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RESUMEN
La presente investigacion tuvo como objetivo establecer la influencia del marketing digital
en el comportamiento de compra del consumidor de los supermercados en el Municipio
Nuestra Sefiora de La Paz. Para ello, se aplicé el método de investigacién correlacional
para determinar si las variables de marketing digital influyen en el comportamiento de
compra del consumidor.
Por lo tanto, se propuso identificar si las estrategias y/o herramientas del marketing digital
(Analitica web, publicidad en linea, correo electrénico, redes sociales, marketing de
buscadores, posicionamiento de buscadores, medios de comunicacion social, marketing
de atraccion, marketing de contenidos) aplicados por los supermercados involucrados en
el presente estudio, influyen en el comportamiento de compra del consumidor (cultura,
social, personal, psicologico y proceso de decision de compra).
En ese sentido, se obtuvo como resultado que tanto hombres como mujeres de diferentes
grupos etarios y estratos sociales tienen presencia en los supermercados, donde estos
buscan ciertas caracteristicas en estos establecimientos tales como: la buena atencion,
buena ubicacién, promociones, diversificacion de productos, calidad, precio, confianza,
asi mismo el entorno familiar juega un rol importante en la decision de compra.
Con la investigacion correlacional se concluye que el marketing digital ha tenido un efecto
poco significativo en el comportamiento de compra del consumidor de los supermercados

en el Municipio Nuestra Sefiora de La Paz.
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ABSTRACT
The objective of this research was to establish the influence of digital marketing on
consumer purchasing behavior in supermarkets in the Municipality of Nuestra Sefiora de
La Paz. For this, the correlational research method was applied to determine if digital
marketing variables influence consumer purchasing behavior.
Therefore, it was proposed to identify if digital marketing strategies and/or tools (web
analytics, online advertising, email, social networks, search engine marketing, search
engine optimization, social media, attraction marketing, contents marketing) applied by
the supermarkets involved in the present study, influence the consumer's purchasing
behavior (cultural, social, personal, psychological and purchase decision process).
In this sense, it was obtained as a result that both men and women of different age groups
and social strata have a presence in supermarkets, where they look for certain
characteristics in these establishments such as: good service, good location, promotions,
product diversification, quality, price, trust, likewise the family environment plays an
important role in the purchase decision.
With the correlational research, it is concluded that digital marketing has had an
insignificant effect on the purchasing behavior of the consumer of supermarkets in the
Municipality of Nuestra Sefiora de La Paz.
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INTRODUCCION
En los Gltimos afios ocurrieron cambios tecnolégicos que han originado la globalizacion
de la informacién, a la cual las personas pueden acceder sin limitaciones. En este sentido,
el marketing digital es un claro ejemplo de evolucion tecnoldgica que algunas
organizaciones estan adoptando para incorporarlo en su gestion.
El uso e implementacién de marketing digital en las empresas se ha vuelto bastante
importante para el desarrollo y crecimiento de diferentes sectores de la economia, debido a
que los consumidores suelen informarse y tomar decisiones de compra mediante
diferentes plataformas virtuales. Asimismo, existen diferentes tipos de marketing digital
como marketing inbound, relacional, de contenidos, entre otros.
En este sentido, para analizar la influencia del marketing digital en el comportamiento de
compra del consumidor es muy importante observar e indagar que sucede en la mente de
uncomprador cuando éste elige un producto y no otro. Vargas (2013, p.48) indica, que la
primera etapa de la compra siempre inicia cuando el consumidor identifica el bien que
necesita, sea éste un producto o un servicio, y luego lo selecciona con el &nimo de
satisfacer aquella necesidad.
Prosiguiendo con lo referido anteriormente, Drawbaugh (2001, p.17) menciona que “el
consumo forma parte muy destacada de nuestras vidas y constantemente tenemos que
elegir entre una variedad de productos y servicios, sea por su marca, calidad, el precio, el
disefio, las caracteristicas técnicas, el servicio, las ofertas, entre otros. Asimismo, existen
otros factores relevantes que influyen en la eleccion de los consumidores como: culturales,
sociales, personales y psicolégicos que involucran la motivacion, la percepcién, la edad,
el estilo de vida y la personalidad entre otros”. Por lo descrito, esta investigacion se inicia
recogiendo informacion del entorno con el fin deestablecer la influencia del marketing
digital en el comportamiento de compra del consumidor de supermercados en el
Municipio de Nuestra Sefiora de La Paz.
De esta manera, la estructura del perfil de investigacion fue disefiada en los siguientes

capitulos:



El capitulo 1, describe los aspectos generales contemplando la justificacion y aportes
tedricos y précticos, la situacion problematica desde un analisis de los sujetos de estudio
y del contexto en el cual se encuentran, el problema cientifico: hipdtesis, variables,
operacionalizacion de variables, objeto de estudio, alcance o campo de accion de la
investigacion y los objetivos de la investigacion tanto general como especificos.

En el capitulo 11, se desarrolla la estructura teorica de la tesis, refiriéndose a conceptos y
trabajos de investigacion los cuales ayudaron a conocer qué es el marketing digital y
cuéles son las herramientas y/o estrategias del mismo; asi también, los factores del
comportamientode compra del consumidor.

En el capitulo 1ll, se presenta el disefio metodologico que contempla el tipo de
investigacion, el universo o poblacion de estudios, determinacion del tamafio de la
muestra, seleccion de métodos y técnicas, instrumentos de relevamiento de informacion,
fuentes de informacion, validez y confiabilidad del instrumento y procesamiento de datos.
En el capitulo 1V, se realiz6 un anélisis de los resultados generales, resultados sobre los
diferentes factores del comportamiento de compra, resultado de la entrevista a encargados
del area de marketing supermercados, cruce de variables, correlaciones, demostracion y
prueba de hipotesis.

El capitulo V, contiene las conclusiones y recomendaciones de la investigacion,
contrastandolos resultados y objetivos planteados, permitiendo generar un aporte al tema
de estudio.

Finalmente se presenta la bibliografia, web-grafia y anexos correspondientes.



CAPITULO |
ASPECTOS GENERALES

1.1.JUSTIFICACION Y APORTES

De acuerdo a Hernandez (2014) la justificacion se refiere, “al por qué y para qué de la

investigacion exponiendo sus razones. Por medio de la justificacion se debe demostrar que

elestudio es necesario e importante” (p. 40).

De esta manera, se consideran los siguientes tipos de justificacion:

» Justificacion tedrica: “Las razones del estudio son argumentar el deseo de verificar,
rechazar, confrontar o aportar aspectos de alguna teoria, contrastar resultados o
desarrollar el conocimiento, provocando el debate académico y la reflexion sobre el
conocimiento existente” (Méndez, 1995, p. 92).

» Justificacion préactica: “Coadyuva a la solucion de problemas, a la toma de decisiones
0 a la propuesta de estrategias que contribuyan a la solucién del problema” (Méndez,
1995, p.92).

A continuacién, se dan a conocer los argumentos de la realizacion del presente estudio,

planteando el por qué y el para qué de la investigacion.

1.1.1. Justificacion Tedrica

La presente investigacion establecié la influencia del marketing digital en el

comportamiento de compra del consumidor de los supermercados en el Municipio de

Nuestra Sefiora de La Paz.

El siglo XXI esta siendo testigo de la irrupcion de las nuevas tecnologias de informacién

y comunicaciones, impulsada por la digitalizacion. Fruto de este impulso, se estd

acelerando la tendencia a la digitalizacion de toda la sociedad, afirmando que se esta

inmerso en la era digital, siendo que este fendmeno esta produciendo su correspondiente

incursion gradual en las organizaciones (Sainz de Vicufia Ancin, 2015, p. 35).

Varios factores importantes estan modificando el rostro de las comunicaciones de

marketing en la actualidad. En primer lugar, los consumidores van cambiando, siendo que

por la era digital e inalambrica estdn mejor informados y tienen méas capacidades para

comunicarse; mayores posibilidades para conectarse con otros clientes y consumidores



para intercambiar informacion relacionada con las marcas o incluso experiencias de uso
y/o consumo del bien o servicio.

En segundo lugar, al igual se observa el cambio de las estrategias y/o herramientas de
marketing; en la medida en que los mercados masivos se han fragmentado los especialistas
en marketing se estan alejando del marketing masivo. Cada vez con mayor frecuencia, las
compafiias desarrollan programas de marketing enfocados, disefiados para establecer
relaciones mas estrechas con los clientes.

Por ultimo, los grandes avances de la tecnologia digital estan provocando cambios
notables en la forma en que las compafiias y los clientes se comunican entre si. La era
digital ha dado origen a toda una gama de herramientas de informacion y comunicacion:
desde los teléfonos inteligentes y las tabletas, hasta los sistemas de television por satélite,
por cable y las muy diversas facetas de internet (sitios web de las empresas, correo
electrénico, blogs, social media (medios de comunicacion social), comunicaciones en
linea, web movil y muchos més) (Kotler & Armstrong, 2017, p. 423).

Por ello, la investigacion se realizd con el proposito de contribuir al conocimiento sobre
el comportamiento de compra de los consumidores a través de la influencia del marketing
digital en los supermercados, ademas de dar a conocer las herramientas y/o estrategias del
marketing digital que aplican los mismos y determinar los factores que intervienen en el
comportamiento de compra de los consumidores.

1.1.2. Justificacion practica

El internet y la era digital han modificado de manera fundamental las nociones que tienen
los clientes acerca de comodidad, velocidad, precio, informacion de productos, servicios,
interaccién con las diferentes empresas. Como resultado, los especialistas de marketing
cuentan con una forma completamente nueva de crear valor para el cliente, atraer a los
consumidores y entablar relaciones con ellos.

El Marketing Digital, permite dirigirse con precision, de manera personal, interactiva,
inmediata y oportuna, ademas de efectivo en términos de costo. Se podria mencionar que,

su principal ventaja es la capacidad para atraer clientes y compartir contenidos



socialmente, esto los convierte en medios ideales para conformar comunidades de clientes
(Kotler & Armstrong, 2017, p. 534).

De esta manera, el presente estudio constituye un elemento de interés para los
supermercados y consumidores de los mismos en el Municipio de Nuestra Sefiora de La
Paz, ya que permite conocer la situacion en la que se encuentra el comportamiento de
compra del consumidor por la influencia del marketing digital. También, ayuda a poder
conocer la correlacion que existe entre el marketing digital y el comportamiento de
compra del consumidor.

Lo mencionado anteriormente, contribuye con informacion documentada sobre los
factores que influyen en el comportamiento de compra del consumidor, por la aplicacion
de herramientas y/o estrategias del marketing digital en el sector de supermercados.
Mencionar que el estudio se encuentra dentro de la disciplina del marketing.

Ademas, la realizacion de la investigacion sirve como un instrumento de apoyo de
consulta para otras investigaciones, ya que proporciona informacion relevante y adecuada
sobre la influencia del marketing digital en el comportamiento de compra del consumidor
de los supermercados. Es importante mencionar que en el Municipio de Nuestra Sefiora

de La Paz no existen estudios previos con relacion al tema a investigar.

1.2.SITUACION PROBLEMATICA

Kotler & Armstrong (2017, p. 24) mencionan que “el explosivo crecimiento de la
tecnologia digital ha cambiado de manera fundamental la forma en que vivimos; es decir,
como nos comunicamos, compartimos informacién, tenemos acceso al entretenimiento y
compramos’.

Mediante la investigacidn exploratoria a traves de una encuesta: realizada a 38 personas
al azar de diferentes condiciones sociales, grupos etarios y género que asisten a los

supermercados en el Municipio de Nuestra Sefiora de La Paz, se logré determinar que:

1 Anexo 1: Cuestionario de investigacion exploratoria dirigido a los consumidores de los supermercados,
realizado en el mes de mayo, en diferentes zonas del Municipio de Nuestra Sefiora de La Paz.



El 58% de las personas asisten raramente y poco a los supermercados, por otra parte, el
26% de éstas asisten ocasionalmente y el 16% asisten frecuentemente y muy
frecuentemente a los supermercados, estos resultados dan a conocer que las personas
involucradas en esta investigacion exploratoria, asistieron a los supermercados al menos
una vez.

En el siguiente gréfico se muestra en porcentajes la cantidad de consumidores que

asisten a los supermercados:

Gréfico 1:Porcentaje de personas que asisten a los supermercados

40% 34%
30% 24% 26%
25%
20%
11%
10% 5%
> . ]
Raramente Poco frecuente  Ocasionalmente  Frecuentemente Muy

Frecuentemente
Fuente: Elaboracion propia.

Dichos resultados reflejan que los consumidores en un porcentaje menor indican que
prefieren asistir a los supermercados por las diferentes ventajas que no podrian encontrar
en otro tipo de mercados, tales como: la obtencion de la factura por el monto de compra,
situacion que no se da en los mercados populares, la diversidad de productos que se
pueden adquirir, tales como alimentos, ropa, electrodomésticos, juguetes, televisores,
entre otros, exhibidos en un solo lugar, ventajas de horarios de atencién que se adecuan a
las necesidades de los clientes, ofertas y campafias de descuentos que ofrecen todo el afio.
Por otra parte, en un porcentaje predominante de consumidores tienden a asistir raramente
y ocasionalmente a los supermercados, esto debido a que indican que tienen la costumbre
de realizar sus compras en los mercados informales y/o tiendas de barrio por la cercania a
sus domicilios.

En el siguiente grafico se muestra en porcentajes el uso de las plataformas digitales por

los consumidores: (vease grafico 2)



Gréfico 2:Porcentaje de consumidores de los supermercados que hacen uso de plataformas digitales
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Fuente: Elaboracion propia.

Tomando en cuenta los datos del grafico anterior, se pudo determinar el uso de las
plataformas digitales segln edades, teniendo como resultado que una tendencia notable
de uso de plataformas digitales por parte de los consumidores en los grupos etarios oscila
entre edades de 15-19 y 20-39 afios, por lo que se puede deducir que un 89% de las
personas estan habituados con el uso de los mismos, en comparacion al grupo de 40-59

anos que cuenta con un 11%.

Gréfico 3:Porcentaje de uso de plataformas digitales segun edades

50% . 47%

40%

30%

20% 1%

10% ]
15-19 afios 20-39 afios 40-59 afios

Fuente: Elaboracion propia.

Por ultimo, mencionar que se realiz6 una investigacion exploratoria a través de una
entrevista? a los responsables de marketing de los supermercados tomados en cuenta en el
area de estudio, con el propésito de conocer si los mismos hacen uso de las herramientas
y/o estrategias de marketing digital, lo cual permitié recabar la siguiente informacion:

(véase tabla 1)

2 Anexo 2: Entrevista a responsables de marketing, mediante investigacion exploratoria, realizado en el mes
dejunio, en supermercados involucrados en el area de estudio del Municipio de Nuestra Sefiora de La Paz.
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Tabla 1:Herramientas y/o estrategias de marketing digital utilizadas por los supermercados

Supermercado  Analitica Publicidad E-mailini Redes SEM SEO Social Inbound Marketing

web online sociales media marketing de
contenidos
Hipermaxi v v v v v v v v v
Ketal v v v v v v v v
Fidalga v v v v v
Andy’s v v v v v

Fuente: Elaboracion propia con base a datos proporcionados por los supermercados involucrados
en el area de estudio.

En la tabla anterior se muestra las diferentes herramientas y/o estrategias de marketing
digital que emplean los supermercados. Por lo que, se observa que existe una notable
diferencia del uso de los mismos por los supermercados Hipermaxi y Ketal en
comparacion a los supermercados Fidalga y Andy’s. Por lo tanto, es el universo que se
tomara en cuenta para la presente investigacion.

Es preciso mencionar que, son considerados supermercados de acuerdo al estudio y por
ventas anuales segun la Autoridad de Fiscalizacion de Empresas® los siguientes:
Hipermaxi, Ketal, Fidalga y Andy’s. Por tanto, es el universo que se tomé en cuenta para
la presente investigacion.

Con todo lo sefialado anteriormente, surgio la necesidad de conocer la influencia del
marketing digital en el comportamiento de compra del consumidor en el Municipio de
Nuestra Sefiora de La Paz, estudio que fue realizado a través de una investigacion
exploratoria.

1.3.PROBLEMA CIENTIFICO

¢Cual es la influencia del marketing digital en el comportamiento de compra del
consumidor de los supermercados en el Municipio de Nuestra Sefiora de La Paz?

1.4 HIPOTESIS

La hipdtesis indica lo que se busca o se trata de probar. Pueden definirse como
explicaciones tentativas del fendmeno investigado y se formulan a manera de

afirmaciones.

3 Anexo 3: Estudio de mercado de la comercializacién al por menor de alimentos y bebidas en el segmento
de supermercados de Bolivia p.23, realizado en el afio 2016 por la Autoridad de Fiscalizacién de Empresas,
con datos proporcionados por Fundempresa y supermercados involucrados en la investigacion.



También se sefialan que son proposiciones tentativas acerca de la correlacion entre dos o
mas variables y se apoyan en conocimientos organizados y sistematizados (Plan de
estudios, 2012, p. 295). Por lo tanto, se plantea la siguiente hipotesis de estudio
correlacional:

“El marketing digital tiene influencia en el comportamiento de compra del consumidor de
los supermercados en La Paz”.

1.4.1. Variables

Las variables de estudio se muestran a continuacion:

» Variable 1: Marketing digital.

» Variable 2: Comportamiento de compra del consumidor.

Ambas seran detalladas en la tabla de operacionalizacion.

1.4.2. Operacionalizacién de Variables

Esta compuesto por lo siguiente: variables, definicion conceptual, definicidén operacional,
sub variables, indicadores, técnicas e instrumentos que se emplearon para la presente
investigacion.

En la siguiente tabla se muestran las variables que fueron estudiadas y los indicadores que

se utilizaron para su medicion:



Tabla 2:0Operacionalizacidn de variable 1: Marketing digital

ICuestionario
guia

Posicionamiento

de buscadores

de los usuarios en las plataformas
digitales.

Definicion Definicion Sub variables |Indicadores | Técnicas Instrumentos
conceptual operacional Clientes Empresa
Es un Es el conjunto de Analitica web % de Herramientas de medicion (Google | Entrevista al
conjunto de | herramientas que percepcion | analitycs, Google webmastertools) responsable del
actividades, | permite optimizar las ayuda monitorizar las actividades area de
herramientas | acciones de una de los usuarios en las plataformas marketing.
Y procesos empresa en los canales digitales.
para lograr en linea, los cuales son: Publicidad % de Herramientas de medicion (Google | Entrevista al
los objetivos | Analitica web, online-enlinea percepcion | analitycs, Google webmastertools) responsable del
de marketing | Publicidad online (en ayuda monitorizar las actividades area de
mediante la | linea), E-mailing de los usuarios en las plataformas marketing.
aplicacion de | (correo electrénico), digitales.
tecnologias | Redes sociales,S.E.M*.  [E-mailing-correo (% de Herramientas de medicion (Google | Entrevista al
digitales. Search Engine electronico percepcion | analitycs, Google webmastertools) responsable del
Marketing (marketing ayuda monitorizar las actividades area de
en buscadores),S.E.O®. de los usuarios en las plataformas marketing.
Marketing Search Engine digitales.
digital Optimization Redes sociales % de Herramientas de medicién (Google | Entrevista al
(posicionamiento de percepcion | analitycs, Google webmastertools) | responsable del
buscadores), Social ayuda monitorizar las actividades érea de
media(medios de de los usuarios en las plataformas marketing.
comunicacion social), digitales.
Inbound marketing
(market_mg deatraccion) s'e 1 “search % de Herramientas de medicion (Google | Entrevista al
Market_mg s engine marketing |percepcion | analitycs, Google webmastertools) responsable del
contenidos. L marketing en ayuda monitorizar las actividades area de
buscadores de los usuarios en las plataformas marketing.
digitales.
S.E.O. search % de Herramientas de medicion (Google | Entrevista al
engine percepcion | analitycs, Google webmastertools) responsable del
optimization- ayuda monitorizar las actividades area de

marketing.

4 SEM: Search engine marketing-marketing en buscadores.

> SEO: Search engine optimization-posicionamiento de buscadores.
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Social media- % de Herramientas de medicién (Google | Entrevista al
medios de percepcion | analitycs, Google webmastertools) responsable del
comunicacion ayuda monitorizar las actividades | area de
social de los usuarios en las plataformas marketing.
digitales.
Inbound % de Herramientas de medicién (Google | Entrevista al
marketing - percepcion | analitycs, Google webmastertools) responsable del
marketing de ayuda monitorizar las actividades | area de
atraccion de los usuarios en las plataformas marketing.
digitales.
Marketing de % de Herramientas de medicion (Google | Entrevista al
contenidos percepcion | analitycs, Google webmastertools) responsable del
ayuda monitorizar las actividades area de
de los usuarios en las plataformas marketing.
digitales.
Tabla 3:Operacionalizacién de variable 2: Comportamiento del consumidor
Variables Definiciénconceptual Definicion operacional Sub variables Indicadores  [Instrumento
El comportamientodel  |Es el conjunto de factores como Cultura % de percepcion  Encuesta a
consumidor se puede [ser: culturales (culturas, clase consumidores
definir como el social), factores sociales (familia, | Cultural  |Sypcultura 0% de percepcion  [Encuesta a
estudio de como los estatus), factores personales (edad, consumidores
grupos, individuos y ocupacion, situacioneconémica, Clase social % de conducta Encuesta a
Comportam_lento organizaciones, toman estilo de V|Fia,per§onalldad_) y del consumidor  konsumidores
del consumidor [decisiones para elegir, factores_psmologlcgs (motlvac!on, Grupos y redes % de interaccion _Encuesta a .
comprar, desechar percepcion, aprendizaje,creencias iales consumidores k
bienes, servicios, y actitudes), proceso dedecision de pocta guia
ideas y experiencias,  |compra(reconocimiento de Familia % de participacion [Encuesta a
con el proposito de necesidades,blsqueda de de la familia consumidores
satisfacer sus informacién,evaluacién de Roles y estatus % de actividades [Encuesta a
necesidades y deseos.  [alternativas, decisién de compra). _ del consumidor _consumidores
Social Familia % de part_lqlpauon Encuestg a
de la familia consumidores
Roles estatus % de actividades [Encuesta a
del consumidor  consumidores
Edad % de edades Encuesta a

consumidores
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Personal  [Ocupacion % de percepcion  Encuesta a
consumidores

Estilo de vida  [% de interaccion [Encuesta a
consumidores

Gustos y % de percepcion  Encuesta a
preferencia consumidores

Ingresos % de ingresos Encuesta a
consumidores

Gastos % de ingresos Encuesta a
Economico consumidores

Formas depago % alternativas Encuesta a
consumidores

Motivacion % necesidad Encuesta a
consumidores

Percepcion % de decision Encuesta a
o consumidores

Psicologicolaprendizaje % de experiencia [Encuesta a
de compra consumidores

Creencias y % de Encuesta a
actitudes conocimientoy  [consumidores

ensamiento

Reconocimiento % de informacion [Encuesta a
de necesidades [recolectada consumidores

Prog:gs,o de Busqueda de % de alternativas [Encuesta a
A informacion consumidores

compra

Evaluacion de [% de alternativas [Encuesta a
alternativas consumidores

Decision de % de percepcion  Encuesta a
compra consumidores

Fuente: Elaboracion propia.
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1.5.0BJETO DE ESTUDIO
El marketing digital y el comportamiento de compra del consumidor de los supermercados

en el Municipio de Nuestra Sefiora de La Paz.
1.6.ALCANCES O CAMPOS DE ACCION DE LA INVESTIGACION

1.6.1. Alcance Geogréfico
El alcance geogréfico son los supermercados ubicados en el Municipio de Nuestra Sefiora
de La Paz.

1.6.2. Alcance Tematico
Los alcances tematicos de la investigacion, comprenden las siguientes asignaturas:
Marketing (Comportamiento del consumidor), Gerencia de promocion y publicidad

(Marketing Digital), del plan de estudios de la carrera de administracion de empresas.

1.6.3.Alcance Temporal

Para la presente investigacion se tomd en cuenta datos desde la gestion 2012 al segundo

semestre del afio 20109.

1.7.0BJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Los objetivos de la presente investigacion son los siguientes:

1.7.1. Objetivo General

Establecer la influencia del marketing digital en el comportamiento de compra del

consumidor de los supermercados en el Municipio de Nuestra Sefiora de La Paz.

1.7.2. Objetivos Especificos

» ldentificar los aspectos personales y psicoldgicos que influyen en el comportamiento
de compra del consumidor en el sector de estudio.

» Conocer los aspectos socioculturales que tienen los consumidores de supermercados.

A\

Determinar los aspectos econdmicos que tienen los consumidores de supermercados.

» Establecer el proceso de decision de compra al usar herramientas y/o estrategiasde
marketing digital.

» Analizar las herramientas y/o estrategias de marketing digital que utilizan los

supermercados.
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CAPITULO 11
DESARROLLO ESTRUCTURAL TEORICO DE LA TESIS

2.1. MARKETING

Es el proceso mediante el cual las compafiias crean valor con sus clientes y establecen
relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de ello. En la actualidad, el
marketing debe entenderse no en el sentido tradicional de realizar una venta “hablar y
vender”, sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades del cliente creando
experiencias agradables. (Kotler & Armstrong, 2017, p. 5)

Segln la Asociacion Americana de Marketing (AMA); El marketing es la actividad,
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas
que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general. (2013)
Por lo tanto, se puede definir el marketing como el intercambio de valor creado por las
empresas para satisfacer las necesidades del cliente a través de un servicio o producto, a

la vez las empresas obtienen un beneficio econémico del mismo.

2.1.1. Proceso del Marketing

El proceso de marketing incluye cinco pasos: Los primeros cuatro crean valor para los
clientes. Primero, los especialistas en marketing deben entender el mercado, asi como las
necesidades y los deseos de los clientes. Luego, disefian una estrategia de marketing
centrada en el cliente con la finalidad de obtener, mantener y cultivar clientes meta. En el
tercer paso, elaboran un programa de marketing que entregue un valor superior.

Todos estos pasos conforman la base para el cuarto paso: la construccién de relaciones
redituables con el cliente y lograr crear lealtad. En el ultimo paso la compafiia obtiene
recompensas de las relaciones estrechas con el cliente captando beneficio monetario de
este. (Kotler & Armstrong, 2017, p. 54) Este valor se traduce en ganancias monetarias
En la siguiente ilustracion se podré observar el proceso de marketing: (Véase ilustracion
1)
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lHustracion 1:Modelo del proceso de Marketing

Creacion de valor para los clientes Obtener a cambio
y establecimiento de relaciones con ellos : valor de los clientes

Aprovochar la Administrar Asogurar J
Mmm' morcados globalos m
Fuente: Kotler & Armstrong, 2012. p. 29.
2.1.2.Mezcla de Marketing

Es un conjunto de herramientas o variables de marketing que la empresa combina para
producir la respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en
todo lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de su producto. Las
multiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables conocidas como las
“cuatro P”: (Kotler & Armstrong, 2017, p. 54)

A continuacion, se muestra las cuatro variables de la mezcla de marketing.

(\VVéase ilustracion 2)
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llustracion 2:Mezcla de Marketing, las 4p’s

Es la combinacién de bienes y servicios que la compafiia ofrece al mercado meta, como ser:
variedad de productos, calidad, disefio, caracteristicas, marca, empaque, tamafios,servicios,
“l=lo/p)leie) Garantias y devoluciones.

Es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el producto: precio
de lista, descuentos, incentivos, pedido de pago y condiciones de crédito.
[ )

Incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto esté a la disposicién de
los consumidores meta: canales, cobertura, surtidos, ubicaciones, inventario y transporte.

J

N
Implica actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los clientes

N

\ meta de lo que compren: promocién de ventas, publicidad, fuerza de ventasy
relaciones publicas.
FROMOCION 4

Fuente: Elaboracion propia, con base a (Kotler & Armstrong, 2017, p. 54).
2.1.3.Evolucion del Marketing
El uso de las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacién ha cambiado el
funcionamiento de las empresas, el comportamiento del consumidor y también el concepto
de marketing con relacion a coémo eran entendidos a principios del siglo pasado. En una
época donde las empresas solo se esforzaban econémicamente en el desarrollo del
producto, se llega a un momento focalizado en el consumidor donde todos los esfuerzos
de las empresas estan dirigidos a detectar las necesidades de los clientes, incluso antes
de que ellos las conozcan. (Suarez Causillas, 2018, p.13).
Posteriormente se dara a conocer la evolucion del marketing:
2.1.3.1. Marketing 1.0
El Marketing 1.0 surge en una época donde la produccién en masa (tras la Revolucion
Industrial) estaba en pleno alce y no habia criterios para el consumo, simplemente se
consumia lo que el mercado ofrecia sin importar las diferentes caracteristicas de los

productos o servicios. Las empresas invertian inicamente en el desarrollo del producto.
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Una de las caracteristicas a destacar en esta fase es la comunicacién unidireccional, donde
no se escuchaba a los clientes y eran sélo las empresas las que aportaban informacion.
(Suarez Causillas, 2018, p.13)

2.1.3.2. Marketing 2.0

Las caracteristicas de esta nueva version del marketing son el uso de tecnologias de la
informacién (herramientas y métodos tecnoldgicos de distribucion de la informacién), la
busqueda del posicionamiento corporativo del producto con la diferenciacién como
concepto clave y todo ello sin perder de vista el objetivo de satisfacer y retener al cliente.
El social media (marketing 2.0) surge en la actual era de la informacién, basada en las
tecnologias de la informacién. La tarea del marketing ya no es tan sencilla. Los
compradores de hoy estdn bien documentados y pueden comprar facilmente diversas
ofertas de productos similares. Es el consumidor quien define el valor del producto. Las
preferencias de los consumidores difieren mucho de unos a otros. La empresa debe
segmentar el mercado y desarrollar un producto superior para un segmento objetivo
especifico dentro del mercado. (Suarez Causillas, 2018, p.14)

2.1.3.3. Marketing 3.0

El marketing 3.0 cree que los consumidores son seres humanos integrales, y que todas sus
necesidades y deseos deben ser siempre atendidos. Por lo tanto, el marketing 3.0
complementa el marketing emocional con uno espiritual. En el marketing 3.0 las empresas
se diferencian entre si por sus valores.

En esta fase es donde el cliente, ademas del papel adquirido anteriormente, evalGa otros
puntos ofertados por las marcas como la responsabilidad social. Los clientes, aparte de
satisfacer sus necesidades, buscan la satisfaccion de sus sentimientos y valores. Esto lleva
a que las empresas vendan valores asociados a sus marcas buscando el impacto en su
publico objetivo. (Suarez Causillas, 2018, p.14)

2.1.3.4. Marketing 4.0

El Marketing 4.0 y el &mbito digital van de la mano, la conexion ininterrumpida a la red,
el aumento de la capacidad de trabajo diario al igual que la comunicacién directa marca-

consumidor, propician su expansion. En un entorno en el cual los clientes disponen de
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menos tiempo, donde se quieren las cosas inmediatamente a tal efecto las empresas deben
descubrir las necesidades latentes del consumidor.

Actualmente la competencia es a nivel global por lo que se debe buscar una comunicacion
360° (comunicacion de dialogo constante) en la cual la conversacion es directa, se tienen
en cuenta los canales on y off-line (en linea y fuera de linea) las redes sociales juegan un
papel muy importante. Son los clientes los que realmente tienen algo que decir, generan
contenido en sus redes sociales y en los perfiles digitales de las empresas. (Suarez

Causillas, 2018, p.15)
Tabla 4:Comparacion del Marketing 1.0, 2.0, 3.0y 4.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
Centrada en Centrada en Centrada en “Valores” Centfrada en
“Producto” “Consumider » “Tecnologia Digital”
Hacer del mundo un Establecer interacciones
Objetivos Vender productos Satisfacer y reteneral | lugar mejor a través de la | entre el mundo virtual y
consumidor responssabilidad social el mundo real
Fuerzas que la Revolucion industrial Tecnologia de la Publicidad en medios | Tecnologia digital, redes
impulsan informacién interactivos sociales
Como ve la Compradores masivos Satisfacer las Personas conectadas
empresa en el | con necesidades fisicas Consumidores mas necesidades, entre siy las empresas a
mercado exigentes sentimientos y valores | través de las tecnologias
del cliente

Fuente: Elaboracion propia, con base a (Suarez Causillas, Evolucion del Marketing 1.0 al 4.0, 2018)

recuperadode: https://www.researchgate.net/publication/330372274_Evolucion_del_marketing_10_al_4
2.2.MARKETING DIGITAL

El marketing digital comprende la utilizacion de internet, las redes de telecomunicacion
de las tecnologias digitales relacionadas para conseguir los objetivos de marketing de la
organizacion, de acuerdo con el enfoque actual de la disciplina de marketing. (Rodriguez
Ardura, 2014, p. 22)
Asi también, el marketing digital se puede definir como el conjunto de estrategias y/o
herramientas desarrolladas en internet para comunicar o vender cualquier tipo de
informacién, bien o servicio. (Sainz de Vicufia Ancin, 2015, p. 43)
Se entiende por marketing digital al conjunto de estrategias y/o herramientas para llegar a
cumplir los objetivos de marketing de la empresa mediante la utilizacion de tecnologias

digitales.
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2.2.1. Herramientas y/o Estrategias del Marketing Digital
El marketing digital estd compuesto por diferentes herramientas y/o estrategias que son

las siguientes:

llustracion 3:Herramientas y/o estrategias del Marketing Digital

Marketing de contenidos

am
-

S.E.O. search engine optimization
(posicionamiento de buscadores)

Fuente: Elaboracidn propia, con base a (Adan, Arrancibia, Lopez, & Ramirez, 2016, p. 33)
2.2.1.1. Analitica Web
Es una herramienta que ayuda a tomar mejores decisiones, porque estas se basan en la
informacion proporcionada por los datos. Cuando un usuario accede a un sitio web, su
visita deja un rastro de usos y experiencias, por lo que se puede utilizar estas referencias
para corregir errores y prever mejoras. (Adan, Arrancibia, Lépez, & Ramirez, 2016, p.
173)

2.2.1.2.  E-mailing

El uso del E-mailing (Correo electronico) como herramienta del marketing on line se ha
consolidado como una de las técnicas mas eficientes, cuando esta bien realizada, para
comunicarse con usuarios y clientes.

Utilizando correctamente, el E-mailing es una técnica extremadamente potente y efectiva
para construir relaciones con los clientes, basadas en el valor y la confianza. Sin embargo,

puede ser un arma de doble filo, ya que su empleo de una manera incorrecta puede ser
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destructivo para la imagen de la empresa y puede llevar a la pérdida de clientes, actuales
y potenciales. (Adan, Arrancibia, Lopez, & Ramirez, 2016, p. 123)

2.2.1.3.Redes Sociales

Las redes sociales son herramientas de comunicacidn que permiten a los usuarios crear y
compartir contenidos online (en linea).

El gran impulso de su desarrollo en los Ultimos afios ha cambiado la forma en que las
personas se comunican, variando los parametros de los didlogos y relaciones sociales, asi
también la forma de la relacion entre marca /producto y usuario. (Adan, Arrancibia,
Lopez, & Ramirez, 2016, p. 59)

2.2.1.4.Marketing de Contenidos

Consiste en crear y distribuir contenido de calidad que sea relevante para clientes y
potenciales clientes, con el objetivo de atraerlos hacia la empresa y conectar con ellos. No
es, por tanto, contenido promocional, sino contenido util y relevante para los usuarios y
para la empresa. (Adan, Arrancibia, Lopez, & Ramirez, 2016, p. 171)

Por ejemplo: Camparias famosas que quedaron en la memoria de las personas, como
“Destapa la Felicidad” o “Compartir una Coca-Cola”, lograron los mejores resultados en

las redes sociales, y o mejor de todo, la fidelizacion de sus consumidores.

2.2.1.5.Inbound Marketing

Busca la atraccidon del trafico web hacia una marca, producto o servicio con el objetivo de
convertir a los consumidores en clientes y fidelizarlos con la marca de manera voluntaria
y natural.

El Inbound marketing (Marketing de atraccion) busca convertir en guias (conversaciones
0 contactos generados), las distintas acciones de marketing. Para ello, actia en tres
vertientes:

1. En los contenidos, creados para atraer y fidelizar al pablico.

2. En los buscadores tratando de posicionarse en los primeros puestos de los resultados

delos principales motores de busqueda.
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3. Y en las redes sociales, tratando de provocar el mayor impacto posible para dar a
conocerla marca, producto o servicio. (Adan, Arrancibia, Lopez, & Ramirez, 2016, p.
172)

2.2.1.6.Publicidad Online

Dentro del concepto de publicidad online (en linea) engloba los medios y formatos que
permiten desarrollar acciones de comunicacion de caracter comercial hacia a un cliente o
cliente potencial en el entorno digital.

La publicidad online (en linea) ofrece, ademas grandes posibilidades para la creatividad,
sirviendo como medio Unico o como complemento de campafias en medios
convencionales (offline) la tecnologia ofrece una constante innovacién. (Adan,
Arrancibia, Lopez, & Ramirez, 2016, p. 50)

2.2.1.7. S.E.M. Search Engine Marketing

S.E.M. es el acronimo de Search Engine Marketing (Marketing en buscadores), es decir
las técnicas que permite aparecer en los buscadores y las campafias de marketing que se
Ilevan a cabo a través de dichos buscadores. La meta es conseguir posiciones mas visibles,
entre los primeros lugares en la parte superior de los resultados a través de los llamados

enlaces patrocinados o de pago. (Adan, Arrancibia, Lépez, & Ramirez, 2016, p. 152)
2.2.1.8.S.E.O. Search Engine Optimization

Es el procedimiento de articular un sitio web para que los buscadores premien esta
relevancia de forma que la lectura de la informacion del sitio web debe ser mas
comprensible y relevante con el objetivo de conseguir de forma natural mas trafico de
usuarios, que es generado a través de las palabras clave para la actividad, marca, productos
Y Servicios.

Asi el S.E.O. Search Engine Optimization (Posicionamiento de buscadores) se define
como todas aquellas técnicas que se utilizan para conseguir que un resultado sea lo mas
visible posible por determinadas palabras clave, en las consultas que los usuarios realizan

en los buscadores de internet. (Adan, Arrancibia, Lopez, & Ramirez, 2016, p. 152)
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2.2.1.9. Social Media

Son plataformas de publicacion de contenido donde quien publica y quien consume
(emisor, receptor) intercambian funciones como criticos o aportadores de contenido.
Ademas, los Social Media (Medios de comunicacion social) pueden hacer de las personas
influyentes generadores o lideres de opinion, por lo que se trasforman en comunicadores
de experiencia, positivas o0 negativas, con los productos, servicios o marcas. (Adéan,
Arrancibia, Lopez, & Ramirez, 2016, p. 162)

2.3. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor comprende diferentes factores en toma de decisiones
de los consumidores, respecto a la adquisicion, consumo y disposicion o desecho de
bienes, servicios, actividades, experiencias, personas e ideas por unidades de toma de
decisiones humanas. (Wayne, Deborah, & Rik, 2013, p. 3)

También el comportamiento del consumidor se puede definir como el estudio de como los
individuos, los grupos y las organizaciones, eligen, compran, usan y desechan bienes,
servicios ideas o experiencias, para satisfacer sus necesidades y deseos. Los especialistas
en marketing deben entender a cabalidad tanto la teoria como la realidad del
comportamiento del consumidor. (Kotler & Armstrong, 2017, p. 157)

Por lo tanto, el comportamiento del consumidor se puede definir como “el estudio de como
los individuos, grupos y organizaciones, toman decisiones para elegir, comprar, desechar
bienes, servicios, ideas o experiencias, con el propésito de satisfacer sus necesidades y
deseos”. Factores que afectan el Comportamiento del Consumidor

Las compras del consumidor reciben una gran influencia por factores: culturales, sociales,

personales y psicoldgicas, que se mostraran a continuacion: (Véase ilustracion 4)
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lustracion 4:Factores que influyen al comportamiento del consumidor

CULTURALES SOCIALES PERSONALES PSICOLOGICOS C
g .z (@)
-Cultural -Grupos y -Edad y etapa del -Motivacion N
ciclo de vida L
i -P
-Subcultura redessociales _Ocupacion ercepc.|orT ;
-Clase social -Familia -Situacion -Aprendizaje A
economica .
. -Creencias
Rolesy estats ' Eiilo de vida CRIERY D
-Personalidad  y actitudes o
autoconcepto

Fuente: Kotler & Armstrong, 2017, p. 143
2.3.1.1. Factores Culturales

Los factores culturales ejercen una gran y profunda influencia sobre el comportamiento
del consumidor. El especialista en marketing debe entender los papeles que desempefian
la cultura, la subcultura y la clase social del comprador. (Kotler & Armstrong, 2017, p.
143)

» Cultura

Es el origen béasico de los deseos y del comportamiento de una persona. El
comportamiento humano, en gran parte, se aprende. Al crecer en una sociedad, el nifio
aprende, valores basicos, percepciones, deseos y conductas a partir de su familia y de otras
instituciones importantes. Entonces, la cultura es un conjunto de valores, percepciones,
deseos y comportamientos basicos que un miembro de la sociedad aprende de su familia
y otras instituciones significativas.

> Subcultura

Las subculturas incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y regiones
geograficas. Muchas subculturas conforman importantes segmentos de mercado y los
especialistas en marketing a menudo disefian productos y programas de marketing
adecuados a sus necesidades.

» Clase social

Las clases sociales son divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una

sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y conductas similares.
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2.3.1.2. Factores Sociales

El comportamiento de un consumidor también recibe la influencia de factores sociales
como sus pequerios grupos, las redes sociales, su familia, sus papeles sociales y su estatus.
(Kotler & Armstrong, 2017, p. 144)

» Grupos y Redes Sociales

El comportamiento de una persona se ve influido por muchos grupos pequefios. A los
grupos que ejercen influencia directa y a los que pertenece una persona se llama grupo de
pertenencia. En cambio, los grupos de referencia funcionan como grupos directos (de
interaccion cara a cara) o indirectos de comparacion o referencia en la formacion de las
actitudes o la conducta de una persona.

Las redes sociales en linea son comunidades de internet donde las personas socializan o
intercambian informacién y opiniones. Esta nueva forma de dialogo entre consumidores,
y entre negocios y consumidores, tiene gran implicacion para el marketing.

» Familia

Los miembros de la familia influyen de manera significativa en el comportamiento del
comprador. La familia es la organizacion de consumo mas importante de la sociedad, y se
la ha investigado mucho. Los especialistas de marketing se interesan en los papeles y la
influencia del esposo, la esposa y los hijos en la compra de distintos bienes y servicios.
La participacion del esposo y de la esposa varia mucho de acuerdo con la categoria del
producto y con la fase del proceso de compra. Los papeles de compra se modifican
conforme evolucionan los estilos de vida de los consumidores.

» Rolesy Estatus

Una persona pertenece a diversos grupos como la familia, los clubes, organizaciones y
comunidades en linea. La posicion de la persona en cada grupo se define en términos de
roles y estatus. Un rol consiste en las actividades que se espera que realice la persona, de
acuerdo a la gente que la rodea. Cada rol implica un estatus que refleja el valor general
que la sociedad asigna a los individuos. Las personas por lo general eligen productos

adecuados a sus roles y estatus.
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2.3.1.3. Factores Personales

Las decisiones de los consumidores también se ven afectadas por caracteristicas
personales como la edad y etapa en el ciclo de vida, la ocupacion, la situacion econdémica,
el estilo de vida, la personalidad y el autoconcepto del comprador. (Kotler & Armstrong,
2017, p. 145)

» Edad y Etapa en el Ciclo de Vida

La gente va cambiando los bienes y servicios que adquiere a lo largo de su vida. Los gustos
respecto a la comida, la ropa, los muebles y las actividades recreativas suelen estar
relacionados con la edad. Las compras también se ven afectadas por la etapa que se curse
en el ciclo de vida familiar, es decir, periodos por los que atraviesan las familias al madurar
con el paso del tiempo. Los cambios en las etapas de la vida suelen ser el producto de
eventos demograficos y de cambios de vida como el matrimonio, el nacimiento de los
hijos, la compra de una casa, un divorcio, el ingreso de los hijos a la universidad, los
cambios en el ingreso personal, mudarse de casa y la jubilacion. Los especialistas en
marketing con frecuencia definen sus mercados meta en términos de la etapa en el ciclo
de vida, y desarrollan productos y planes de marketing adecuados para cada etapa.

» Ocupacion

La ocupacidn de una persona influye en los bienes y servicios que compra. Los obreros o
trabajadores manuales, quienes generalmente realizan trabajos manuales, suelen comprar
ropa de trabajo mas resistente, en tanto que los ejecutivos (White collar) compran mas
trajes para actividades de negocios.

Se busca identificar a los grupos ocupacionales que tienen un interés por encima del
promedio en sus productos y servicios. Una empresa incluso podria especializarse en
fabricar productos que sean necesarios para cierto grupo ocupacional especifico.

» Situacion Econémica

La situacion econdmica de una persona afecta sus elecciones de tienda y de productos.
Los especialistas en marketing observan las tendencias en el gasto, los ingresos

personales, el ahorro y las tasas de interés.
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» Estilo de Vida

El estilo de vida es el patrén de vida de una persona, tal como se expresa en su psicografia.
Implica medir las principales dimensiones AIO del consumidor: actividades (trabajo,
pasatiempos, compras, deportes, eventos sociales), intereses (alimentacion, moda, familia,
recreacion) y opiniones (acerca de si mismo, de temas sociales, de negocios y productos).
El estilo de vida incluye algo més que la clase social o la personalidad de la persona:
perfila su patron completo de participacion en el mundo e interaccion con éste

» Personalidad y Autoconcepto

La personalidad se refiere a las caracteristicas psicoldgicas Unicas que distinguen a un
individuo o a un grupo. La personalidad suele describirse en términos de rasgos como
confianza en si mismo, autoridad, sociabilidad, autonomia, actitud defensiva,
adaptabilidad y agresividad. La personalidad es util para analizar el comportamiento del
consumidor al elegir productos o marcas.

2.3.1.4. Factores Psicolégicos

Las elecciones de compra de una persona también reciben la influencia de cuatro factores
psicolégicos fundamentales: motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes.
(Kotler & Armstrong, 2017, p. 144)

» Motivacion

Una persona tiene muchas necesidades en un momento especifico; algunas son bioldgicas,
que surgen de estados de tensién como el hambre, la sed o la incomodidad; Otras son
psicoldgicas, las cuales surgen de la necesidad del reconocimiento, estima o pertenencia.
Una necesidad se convierte en un motivo cuando llega a un nivel de intensidad suficiente
para ello. Un motivo (o impulso) es una necesidad lo suficientemente apremiante como
para hacer que la persona busque su satisfaccion.

» Percepcién

La percepcion es el proceso mediante el cual las personas seleccionan, organizan e

interpretan informacion para formarse una imagen significativa del mundo.
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» Aprendizaje

El aprendizaje sefiala cambios en la conducta de un individuo originados por la
experiencia. Los tedricos del aprendizaje afirman que la mayor parte del comportamiento
humano se aprende. El aprendizaje ocurre a través de la interaccion de impulsos,
estimulos, indicios, respuestas y reforzamiento.

» Creencias y Actitudes

Una creencia es un pensamiento descriptivo que tiene una persona acerca de algo. Las
creencias pueden basarse en conocimientos reales, en opiniones o en la fe, y podrian tener
una carga emocional o no.

Una actitud describe las evaluaciones, los sentimientos y las tendencias relativamente
consistentes de un individuo hacia un objeto o una idea. Las actitudes ponen a la gente en
un estado mental de agrado o desagrado hacia las cosas que la motivan acercarse o alejarse

de ellas.

2.3.2. Motivacion del Consumidor

La motivacion es el proceso que hace que los seres humanos se comporten como lo hacen
y surge cuando aparece una necesidad que el consumidor desea satisfacer. Una vez que se
activa una necesidad, existe un estado de tension que impulsa al consumidor a intentar

reducir o eliminar la necesidad. (Solomon, 2013, p. 118)

2.3.3. Necesidades

Las necesidades innatas son de caracter fisioldgico (es decir, son biogénicas); entre ellas
se incluyen las necesidades de alimento, agua, aire, vestimenta, vivienda y sexo.

Las necesidades adquiridas son aquellas que se aprende en respuesta al ambiente o cultura,
como las necesidades de autoestima, prestigio, afecto, poder y aprendizaje. (Schiffman,
2010, p. 90)

2.3.4. Jerarquia de las necesidades de Maslow

La piramide de Maslow identifica cinco niveles basicos de necesidades humanas y las
clasifica por orden de importancia: desde las necesidades de nivel bajo (psicogénicas)

hasta las necesidades de nivel alto (biogénicas). Esta teoria postula que los individuos
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buscan satisfacer sus necesidades de nivel menor antes de que surjan en ellos otras

necesidades de nivel mayor. (Schiffman, 2010, p. 98)

lustracion 5:Jerarquia de las necesidades de Maslow

» Creatividad, Visién Global, Espontaneidad,
Sin prejuicios, Aceptaciénde Hechos, Gestion
de Problemas, Liderazgo, etc.

= Auto-reconocimiento, Confianza,
Respeto, Prestigio Logros, Exito, etc.

« Amistad, Afecto, Pareja, Raices,
Relaciones Sociales, Pertenencia
a algun colectivo.

YEEHGERES 62 * Seguridad Fisica, Empleo,
l\Hﬂ“:ﬂEtU?\tj‘. UL Familiar, Recursos, Proteccidn,
iSeguridad \ Moral, etc.

* Necesidades basicas:
Respirar, Alimento,
Descanso, Salud...

Fuente: Schiffman & Kanuk, 2010, p. 98
» Necesidades Fisiologicas

En lateoria de la jerarquia de necesidades, las de carécter fisioldgico representan el primer
nivel y el més bésico de las necesidades humanas. Entre estas necesidades, que son
indispensables para sostener la vida biologica, se encuentran alimento, agua, aire,
vivienda, vestido, sexo; de hecho, son todas las necesidades biogénicas que con
anterioridad se listaron como necesidades primarias. (Schiffman, 2010, p. 98)

» Necesidades de Seguridad

Una vez que se satisface el primer nivel de necesidades, las necesidades de seguridad y
tranquilidad se convierten en la fuerza que impulsa el comportamiento del individuo. Estas
necesidades no solo se refieren a la seguridad fisica, sino que incluyen orden, estabilidad,
rutina, familiaridad, y control sobre la propia vida y el ambiente. (Schiffman, 2010, p. 98)
» Necesidades Sociales

El tercer nivel de la jerarquia de Maslow incluye necesidades como amor, afecto,
pertenencia y aceptacién. Las personas buscan cordialidad y satisfaccion en su necesidad
de establecer relaciones humanas con otros individuos; asimismo, se sienten motivadas
para amar a sus familias. A causa de la importancia que la sociedad concede a los motivos
sociales, los anunciantes de muchas clases de productos enfatizan el atractivo de la

aceptacion social en su publicidad. (Schiffman, 2010, p. 98)
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» Necesidades de Autoestima

Reflejan la necesidad individual de auto aceptacion, autoestima, éxito, independencia y
satisfaccion personal por un trabajo bien realizado. (Schiffman, 2010, p. 99)

» Necesidad de Autorrealizacion

Segun Maslow, la mayoria de los seres humanos nunca satisfacen las necesidades de su
autoestima lo suficientemente como para ascender al quinto nivel, es decir, a la necesidad
de autorrealizacion (autosatisfaccion), la cual se refiere al deseo de un individuo por
desarrollar su maximo potencial: llegar a ser todo aquello de lo que sea capaz. (Schiffman,

2010, p. 99)

2.3.5. Necesidades del consumidor

Ademaés de necesidades plasmadas en la piramide de Maslow, donde se muestra a las de
autorrealizacion, autoestima, necesidades sociales, seguridad y necesidades fisioldgicas,
existen otras que estdn mas apegadas a las necesidades del cliente con respecto a los
productos o servicios. La mayoria de estas trabajan conjuntamente para impulsar una

decision de compra y se clasifican de la siguiente forma: (Escamilla, 2018)

2.3.5.1. Necesidades de Producto

Son las siguientes:

Tabla 5:Necesidades del producto

Funcionalidad Los consumidores necesitan que el producto funcione en la forma que
requieran para solucionar sus problemas y deseos.

Precio Es el monto de dinero asignado a un producto o servicio.

Conveniencia Se refiere a que los productos o servicios de una marca debenser soluciones
convenientes para las funciones que los consumidores intentan cumplir.

Experiencia Se refiere a que la experiencia usando el producto o servicio necesita ser facil
o clara para que los consumidores no trabajen de mas.

Disefio El disefio se contempla como una necesidad en la linea de la experiencia, en la
que el productoo servicio debe tener un disefio adecuado para que sea facil e
intuitivo en su uso.

Confiabilidad La confiabilidad es un aspecto que debe aparecer cada que el usuarioquiere

usar el producto.
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Performance

Eficiencia
Compatibilidad

Se refiere a que el producto o servicio debe funcionar adecuadamente para
que el consumidor pueda alcanzar sus metas.

consumidor ya haya usado.

Fuente: Escamilla, 2018, p. 28.

2.3.5.2. Necesidades de Servicio

Empatia

Justicia

Transparencia

Control

Opciones

Informacion

Tabla 6:Necesidades del servicio

Se refiere a que cuando los consumidores seponen en contacto con el
servicio a clientes, quieren empatia y entendimiento por parte de la
persona que los esta ayudando.
Los consumidores buscan que, desde el precio, los términos del
servicio y hasta la extensiéndel contrato, las cosas sean justas por
parte de la marca de la cual estan adquiriendo el servicio.
Se refiere a que los consumidores esperan transparencia por parte del
negocio con el que estan interactuando o comprando.
La necesidad de control surge porque los consumidores
necesitan sentir que tienen el controlde la interaccion con
las marcas de principio a fin.
Las marcas deben contar con una variedad de productos,
suscripciones, opciones de pago, etc. para proveer mas libertad al
consumidor.
Los negocios deben proveer contenidos y comunicaciones regulares
para que los consumidores puedan usar un producto o servicio de
forma exitosa.

Fuente: Escamilla, 2018, p. 29.

2.3.6. Tipos de Comportamiento en la decision de compra

Se lograsimplificando procesos que de otro modo tomarian mucho mas tiempo.

Hace referencia a que el producto debe ser compatible con otros que el

Algunas compras son simples y rutinarias, incluso habituales. Otras son mucho mas

complejas ya que implica reunir y evaluar una gran cantidad de informacion y en

ocasiones estan sujetas a influencias sutiles. (Kotler & Armstrong, 2017, p. 159)

2.3.6.1. Comportamiento de compra complejo

Cuando el consumidor presenta este tipo de comportamiento estd muy interesado en

realizar la compra y perciben diferencias significativas entre las marcas. Los

consumidores podrian estdn muy involucrados cuando el producto es muy costoso,

implica riesgos, se adquiere con poca frecuencia y expresa muchas cuestiones personales.
(Kotler & Armstrong, 2017, p. 159)
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2.3.6.2. Comportamiento de Compra que Reduce la Disonancia

Se presenta cuando los consumidores se involucran mucho con una compra costosa, poco
frecuente o de riesgo, pero observan escasas diferencias entre las marcas. (Kotler &
Armstrong, 2017, p. 159)

2.3.6.3. Comportamiento de Compra Habitual
Se presenta en condiciones de baja participacion del consumidor y escases diferencias

significativas entre marcas. (Kotler & Armstrong, 2017, p. 160)

2.3.6.4. Comportamiento de Compra de Busca la Variedad

Cuando un consumidor manifiesta este este tipo de comportamiento se caracteriza por una
baja participacion de estos, aunque perciban diferencias importantes entre la marca. En
tales casos, los consumidores suelen realizar muchos cambios de marca. (Kotler &
Armstrong, 2017, p. 160)

2.3.7. El proceso de Decision del Comprador
El proceso de decision del comprador consta de cinco etapas: reconocimiento de
necesidades, basqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra 'y

comportamiento posterior a la compra. (Kotler & Armstrong, 2017, p. 161)

2.3.7.1. Reconocimiento de las Necesidades

El proceso de compra inicia con el reconocimiento de las necesidades: el comprador
detecta un problema o una necesidad. La necesidad puede originarse por estimulos
internos cuando una de las necesidades normales del individuo (por ejemplo, hambre o
sed) se eleva a un nivel lo suficientemente alto como para convertirse en un impulso.
(Kotler & Armstrong, 2017, p. 161)

2.3.7.2. Busqueda de Informacion

Un consumidor interesado quiza busque o no mas informacién o desista de ello. Si su
impulso es fuerte y hay cerca un producto que lo satisfaga, es probable que el consumidor
lo compre en ese momento, si no es asi, el consumidor podria almacenar la necesidad en
su memoria o realizar una bdsqueda de informacién relacionada con dicha necesidad.
(Kotler & Armstrong, 2017, p. 161)
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2.3.7.3. Evaluacion de Alternativas

Etapa del proceso de toma de decisiones del comprador en la que el consumidor utiliza
informacidn para evaluar marcas alternativas a partir del conjunto de opciones. (Kotler &
Armstrong, 2017, p. 161)

2.3.7.4. Decision de Compra

En la etapa de evaluacion, el consumidor califica las marcas y determina sus intenciones
de compra. Por lo general, su decisién de compra sera adquirir la marca preferida, aunque
dos factores podrian interponerse entre la intencion de compray la decision de compra.
El primer factor son las actitudes de los demas. Por ejemplo, si alguien que es importante
para una persona piensa que deberia comprarse un automavil de menor precio, entonces
se reduciran las posibilidades de que adquiera un automovil més costoso. El segundo
aspecto son los factores situacionales inesperados. El consumidor podria establecer una
intencion de compra con base a sus expectativas en cuanto a ingresos, el precio a pagar y
los beneficios a obtener. Sin embargo, los sucesos inesperados podrian cambiar la
intencion de compra. Por ejemplo, una situacion econémica podria empeorar, un
competidor cercano tal vez reduzca el precio, 0 quizds un amigo manifieste sentirse

desilusionado con el automovil que se eligi6. (Kotler & Armstrong, 2017, p. 161)

2.3.7.5. Comportamiento Posterior a la Compra

Después que el consumidor realiza la compra se puede determinar si este se siente
satisfecho 0 no con lo adquirido, mediante la relacion que existe entre la expectativa del
consumidor y el desempefio percibido del producto. Si este no cumple con las
expectativas, el consumidor se sentira desilusionado en cambio si las cumple el
consumidor se sentira satisfecho y, si el producto excede las expectativas se sentira
fascinado. Cuanto, mayor sea la brecha entre las expectativas y el desempefio, mayor sera
la insatisfaccion del consumidor. (Kotler & Armstrong, 2017, p. 161)

2.4. SUPERMERCADO

Son establecimientos comerciales de venta al por menor, en sistemas de autoservicio, que
ofrecen bienes de consumo, entre los que se encuentran alimentos, ropa, articulos de

higiene, perfumeria, limpieza. (Autoridad de Fiscalizacion de Empresas, 2016, p. 7)
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Cabe mencionar que existe la ley N°453 general de los derechos de usuario y
consumidores, los cuales se enfocan en un punto importante que esté relacionado con el
tema a investigar, los cuales son:

Publicidad engafiosa o publicidad abusiva (Articulo 25), que hace referencia a: publicidad
en cualquier modalidad, informacion, comunicacion falsa y a la publicidad o informacion
discriminatoria que instiga a la violencia o al miedo®. Se considera importante tomar en
cuenta la ley debido a que la misma se relaciona con el proposito de las herramientas y/o

estrategias del marketing digital mencionadas con anterioridad.

2.4.1. Supermercados en Bolivia

El sector de supermercados de América Latina se ha desarrollado rapidamente en las
ultimas dos décadas. Diversas cadenas nacionales y multinacionales, se encuentran
integradas verticalmente con un cierto poder de mercado tanto a nivel de consumidores
como de compras a proveedores de acuerdo al volumen de ventas y compras,

respectivamente.

2.4.2. Supermercados en el Municipio de La Paz

Segun la Autoridad de Fiscalizacion de Empresa (2016, P. 7), considera los siguientes
supermercados en la ciudad de La Paz:

» Supermercado Hipermaxi S.A.

Tiene una trayectoria de mas de 18 afios, abre su primera sucursal en el departamento de
La Paz, en el afio 2008; se inaugura la primera sucursal en el departamento de
Cochabamba, el afio 2015 se abre una sucursal en Montero. En la actualidad cuenta con
31 sucursales situadas en La Paz, Cochabamba y Santa Cruz. Entre sus estrategias
comerciales, se encuentran el ofertar la mayor variedad de productos, brindar buena
atencion al cliente y el estar cada vez mas cerca de los consumidores. Cuenta con una
unidad de atencion en ventas corporativas a empresas e instituciones, asi como oferta

productos de marca propia.

6 Anexo 4: Ley N° 453 General de los derechos de usuarios y consumidores.
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» Supermercado Ketal S.A.

Tiene una trayectoria de mas de 27 afios; ha logrado posesionarse como una de las marcas
mas reconocidas en el mercado pacefio, contando con marcas propias. En la actualidad
cuenta con nueve sucursales situadas en la ciudad de La Paz. Entre sus estrategias de
comercializacion se encuentran las promociones, ofertas y campafias teméticas, ofrecen
un catalogo mensual y semanal de ofertas de un solo producto (lo més buscado).

Entre los servicios extras que presta, se encuentra el de entrega a domicilio (Delivery), es
decir, los clientes pueden realizar sus compras via telefonica y la entrega es a domicilio,
dicho servicio abarca la Zona Sur, como la Zona Central de la ciudad de La Paz. El servicio
esta disponible de lunes a domingo.

» Supermercado Fidalga

Tiene una trayectoria de mas de 19 afos, contando en la actualidad con once sucursales,
situadas en Santa Cruz (8) y La Paz (3), que componen dos administraciones separadas
Macro Fidalga Ltda. 8, y Supersur Fidalga S.R.L.

Dentro de sus estrategias comerciales, es tener el mayor rango de productos de los
supermercados de acuerdo al area disponible. Sus ofertas se basan en descuentos en
determinados productos, como también el empaquetado de productos y otro tipo de ofertas
que las realizan conjuntamente con los proveedores. El tema de la calidad tanto de
productos y atencion al cliente, es muy importante durante todo el proceso desde que se
recibe la mercaderia hasta que llega al consumidor final.

» Supermercado Andy’s

Tiendas Inteligentes SRL, se crea como una empresa unipersonal hace 11 afios (gestion
2005), siendo en primera instancia una tienda dedicada al cuidado personal y belleza. A
finales del afio 2014 se realizé la transformacion a una empresa de responsabilidad
limitada. El afio 2015 recién empieza a vender alimentos. En la actualidad cuenta con tres
sucursales situadas en La Paz, con estrategias comerciales basadas en promociones,

ofertas y descuentos.
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2.5. ESTUDIOS PREVIOS DEL TEMA DE ESTUDIO

Mencionar que en Bolivia no se encontro estudios similares al tema de investigacion; sin
embargo, se obtuvo estudios previos del tema de investigacion en otros paises, que se
observan a continuacion:

Tesis

Tema: “Factores que influyen en la decision de compra de los clientes a través
de lasestrategias de marketing con redes sociales en el sector repostero”

Tesis para obtener el titulo profesional de Licenciatura en Administracién de Empresas
Estudiante: César Enrique Chimpén Aldana

Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo

Chiclayo —Per( 2016

En el estudio, se investigd la relacion e influencia entre los factores de compra y las
estrategias de marketing con redes sociales, los cuales son responsables en la decision de
compra en el rubro repostero, por lo que el presente estudio tiene como finalidad
identificarqué factores influyen en la decision de compra y de qué manera las estrategias
de marketinglogran motivar dicha compra.

El Objetivo general fue: Determinar los factores que influyen en la decision de compra de
los clientes a través de las estrategias de marketing con redes sociales en el sector
repostero.

Los objetivos especificos fueron:

Identificar las redes sociales de los compradores online, identificar los factores que
motivanla compra del cliente online y determinar cuéles son las estrategias que motivan
sobre la eleccion de compra de los clientes en la ciudad de Chiclayo-Perd, en noviembre
del 2015. Lainvestigacion fue de tipo relacional de acuerdo al fin que persigue.

La muestra estuvo conformada por 150 clientes online de Fan Pages (Paginas de
aficionados) en la ciudad de Chiclayo-Perd. Concluyendo, que el factor social es el que
influye en la decision de compra final. También, se concluyé que el precio y el producto
son las estrategias de marketing que influyen en la compra final; y por otro lado el precio

influye mas sobre el factor social, que el producto sobre el mismo.

35



Tema: “Influencia de la publicidad en el comportamiento de compra del
consumidor en elsupermercado Peruano Plaza Vea Puno”

Tesis para optar el titulo profesional de licenciado en administracién y marketing
Estudiante: Carlos Kenjy Chambi Mamani

Universidad Andina “Néstor Céaceres Velasquez

JULIACA - PERU 2017.

El objetivo de la investigacion fue determinar la influencia de la publicidad en el
comportamiento de compra del consumidor en el Supermercado Peruano Plaza Vea Puno
2016. La investigacion fue de tipo explicativo con disefio transversal, aplicado en una
muestra de 600 pobladores. Para la recoleccion de datos se utilizé una guia de entrevista
y el analisis de los datos se realizd con la estadistica descriptiva porcentual y la
comprobacion dela hipétesis con la prueba Chi cuadrado.

Los resultados a los que arribd el estudio fueron: Con predominio, el 50.7% se informo
sobrelos productos que se expenden en el supermercado por medio de la televisién, 16.3%
por afiches, 7.7% por revistas y radio, siendo minimo en el resto de los medios. Respecto
al comportamiento de compra, el 36.0% de los consumidores visitan al supermercado
esporadicamente, 53.3% en horas de la tarde y 66.7% por un tiempo promedio de 30 a 60
minutos.

El mayor motivo que llevé al 78.3% a visitar a este supermercado fue el deseo de comprar;
la persona que visita para comprar es la madre en un 63.3%. Con relacion al
reconocimiento de la necesidad, el 41.0% compra productos por el precio, 75.3% prefiere
los alimentos; 27.7% busca como atributo seguridad, 26.0% comodidad y 21.0%
confianza. Sobre las razones de compra, el 34.0% considera un beneficio el precio de los
productos, 25.0% la forma de pago y el 14.0% la variedad de productos; siendo la forma
de pago mas usual el efectivo por el 90.0%. Se concluye que, la publicidad tiene relacién
significativa (p=0.001) con el comportamiento de compra de los consumidores en el
Supermercado Peruano Plaza VEA Puno.

Tema: “Aplicacion del marketing digital y su influencia en el proceso de decision de

comprade los clientes del grupo he y asociados S.A.C. Kallma Café Bar”
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Tesis para obtener el titulo profesional de licenciado en administracion Estudiante:
Buchelli Miranda Estrella VVanessa, Cabrera Soles Luis Antonio.

Universidad Privada Antenor Orrego - UPAO

TRUJILLO - PERU 2017.

La presente investigacion tuvo como proposito determinar si la aplicacion de estrategias
de marketing digital influye positivamente en el proceso de decision de compra clientes
del Grupo He y Asociados S.A.C. “Kallma Café Bar”, Trujillo 2017. El problema estuvo
enfocado de la siguiente manera: ;De qué manera influye la aplicacion del marketing
digitalen el proceso de decision de compra de los clientes del Grupo He y Asociados
S.A.C. “Kallma Café Bar”, Trujillo 2017? Para esto se utilizd un disefio lineal cuasi
experimental deun solo grupo con observacion antes y después, empleando como técnicas
a la encuesta y entrevista.

Se utilizd como poblacion al nimero promedio mensual de clientes que la empresa tiene,
obteniendo como muestra a 217 clientes para la investigacion. Los resultados de la
investigacion han permitido conocer que la empresa empleaba estrategias de marketing
digital de forma empirica logrando una influencia por debajo de las expectativas en el
proceso de decision de compra de los clientes, siendo este poco para objetivos de la
empresa.

Sin embargo, después de aplicar las nuevas estrategias de marketing digital, se evidencio
gueestas influian de manera positiva en cada etapa del proceso de decisién de compra de
los clientes creando asi una tendencia positiva. Por lo tanto, se concluyd que la aplicacion
de estrategias de marketing digital influye positivamente en el proceso de decisién de
compra de los clientes del Grupo He y Asociados S.A.C. “Kallma Café Bar”

Tema: “Analisis de aplicacion del marketing digital y su influencia en el proceso de
comprasde los clientes de la empresa (Articulos JM)”

Trabajo de titulacion previa la obtencion del titulo de Ingeniera en Administracion
deEmpresas y Marketing

Estudiante: Gisella Diocelina Cervantes Lopez

Universidad Politécnica Estatal del Carchi
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TULCAN - ECUADOR 2019.

La presente investigacion tiene como proposito determinar si la aplicacion de
herramientas y estrategias del marketing digital, influye positivamente en el proceso de
compras de los clientes de Articulos JM™. La formulacién del problema estuvo enfocada
en la influencia quetiene el marketing digital sobre los procesos de compras en la empresa
articulos JM.

La metodologia utilizada fue el enfoque cuantitativo, porque se basd en un proceso
continuo,se aplico el método deductivo partiendo de lo general a lo particular; se utilizo
la prueba Chi Cuadrado que permitid determinar la dependencia entre el marketing digital
y el proceso decompras. Para la recoleccion de informacion se manejé como instrumento
la encuesta, aplicado tanto a los consumidores de la ciudad de Tulcan como a clientes de
la empresa, utilizando una muestra de 98 encuestados para la investigacion, en donde 31
son clientes dela empresa y el resto son consumidores que utilizan el internet como medio
de compra. Se realiz6 una entrevista al propietario que proporciond informacién necesaria
sobre el uso y aplicacion del marketing digital.

Los resultados de la investigacidon han permitido conocer que la empresa Articulos JM no
esreconocida en el mercado online de la ciudad de Tulcéan a pesar de las herramientas que
actualmente esta aplicando en la web; sin embargo, después de aplicar las estrategias de
marketing digital, se evidencié que influyen positivamente en cada etapa del proceso de
compra de los clientes. Por lo tanto, se concluy6 que la aplicacion del marketing digital,
influye en el proceso de compras de los clientes de Articulos JM.

Tema: “Marketing digital y su influencia en el comportamiento de compra del
consumidorde la empresa REGLER SAC en el 2016”

Tesis para obtener el titulo profesional de Licenciatura en Administracién

Estudiante: Portocarrero Espinosa Merly

Universidad Cesar Vallejo

Lima —Peru 2016.

La tesis tuvo como objetivo general determinar la influencia del marketing digital en el

comportamiento de compra del consumidor de la empresa REGLER SAC en el Distrito

38



Olivos, Lima- Pert en el 2016; La poblacion estuvo conformado por 252 clientes y la

muestral52 clientes, los datos fueron recogidos mediante la técnica de la encuesta

utilizando como instrumento un cuestionario; los datos fueron procesados en el programa

estadistico IBM SPSS Statistics 23 completo lograndose como resultado que existe

influencia del marketingdigital en el comportamiento de compra en el consumidor.

Tabla 7:Resultados y caracteristicas de estudios previos

Estudios previos del tema de
estudio

“Factores que influyen en la
decision de compra de los
clientes a traves de las
estrategias de marketing con
redes sociales en el sector
repostero”

“Influencia de la publicidad en
el comportamiento de compra
del consumidor en el
supermercado Peruano Plaza
Vea Puno”

“Aplicacion del marketing digital
y su influencia en el proceso de
decision de comprade los clientes
del grupo he y asociados S.A.C.
Kallma Café Bar”

“Analisis de aplicacion del
marketing digital y su influencia
en el proceso de comprasde los
clientes de la empresa (Articulos
JM)”

“Marketing digital y su
influencia en el comportamiento
de compra del consumidorde la
empresa REGLER SAC en el
2016”

2.6. DIAGNOSTICO DEL P

Caracteristicas

-Muestra conformada por 150
clientes.

-Tipo de investigacion:
Relacional.

-Técnica: Encuesta

-Muestra conformada por 600
personas.

-Tipo de investigacion:
Explicativo.

-Técnica: Entrevista

-Muestra conformada por 217
personas

-Tipo de investigacion:
Disefio lineal cuasi
experimental

-Técnica: Encuesta y
Entrevista.

-Muestra conformada por 98
consumidores.

-Tipo de investigacion:
cuantitativo.

-Técnica: Entrevista y
encuesta.

-Muestra conformada por 152
clientes
-Técnica: Encuesta

Fuente: Elaboracion propia

ROBLEMA

Resultados

ElI precio es un factor
influyente en la decision de
compra del consumidor.

La persona que tiene mayor
concurrencia a un
supermercado es la ama de
casa, quien prefiere comprar
alimentos.

El precio es considerado un
factor fundamental para
realizar una compra.

La aplicacion de estrategias
de marketing digital influye
positivamente en el proceso
de decision de compra de los
clientes

La aplicacion del marketing
digital influye de manera
positiva en el proceso de
compra de los clientes.

Si existe influencia del
marketing digital en el
comportamiento de compra
del comprador

En los ultimos afios en Bolivia se vio reflejado un incremento en las ventas de los

supermercados, debido a que pasaron de facturar $us 272 millones al mes de mayo del
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afio 2018 a $us 316 millones en el mismo periodo de 2019, logrando un 10% de
crecimiento en sus ventas. (Recuperado de: Ministerio de Economia y Finanzas Publicas,
ventas en restaurantes y supermercados crece 10% a mayo del 2019, 2019). Este
crecimiento se debe a que la poblacion boliviana ha ido mejorando sus ingresos
econdmicos, ademas que han encontrado en este tipo de establecimientos ventajas como
ser: obtencién de factura, diversidad de productos, horarios de atencion, ofertas y
descuentos.

En la siguiente ilustracion se puede observar lo descrito anteriormente:

lHustracion 6:Valor de ventas y/o servicios de supermercados en Bolivia, 2010-2018 y acumulado enero a
mayo 2018-2019 (En millones de doélares)

800 731
700
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500

400
300
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100
0
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2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 may-18 may-19

Fuente: Elaboracion propia con base a datos proporcionados por el Ministerio de Economia y Finanzas
Publicas 2019.

Tomando en cuenta los datos reflejados en la ilustracion anterior, se logré determinar la
media de las ventas, obteniendo como resultado 497 millones de dolares, asi también se
obtuvo datos porcentuales de crecimiento de ventas de las gestiones 2010-2018, los

mismos son reflejados a continuacién: (Véase ilustracion 7)
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lHustracion 7:Crecimiento porcentual de ventas y/o servicios de supermercados en Bolivia gestiones 2010-
2018

400
300
200
100
0 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
— MILLOMES DE DOLARES 297 370 401 451 S01 531 560 627 731
Media de crecimiento en ventas 497 millones de délares entre el
2010 al 2018
Media porcentual de crecimiento en ventas 1326 entre el 2010 al 2018

Fuente: Elaboracion propia con base a datos proporcionados por el Ministerio de Economia y Finanzas
Publicas 2019.

A partir de la informacion obtenida concerniente al crecimiento de las ventas y/o servicios
en los supermercados en Bolivia, reflejados en la ilustracion 6 y datos proporcionados por
el Ministerio de Economia y Finanzas Publicas, se logré evidenciar que el departamento
de Santa Cruz fue la region donde se registrd la mayoria de las ventas en los
supermercados, debido a que en la gestion 2018 facturé $438 millones, lo que representa
el 60 % en ventas; una cifra considerable, en comparacion a otras regiones del pais, esto
debido a que en dicho departamento existen mayor cantidad de sucursales.

En cuanto a los supermercados de La Paz se situaron en el segundo puesto, ya que
alcanzaron el 34% de las ventas en la gestion 2018, lo que equivale a $244 millones en
dicho periodo. En Cochabamba las ventas se ubicaron en tercer lugar con $17 millones en
2018. En el resto de los departamentos: Chuquisaca, Oruro, Potosi, Tarija, Beni y Pando,
donde el numero y el tamafio de los supermercados son pequefios, las ventas alcanzaron
los $us 32 millones en la gestion 2018. (Correo del Sur, 16 de abril 2019, p.1)

A continuacién, se muestran los datos mencionados anteriormente, mismos que son

contemplados por departamentos. (Véase grafico 4)
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Gréfico 4:Crecimiento de ventas de los supermercados en Bolivia. Gestion 2018 (En millones de dolares)
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Fuente: Elaboracion propia con base a datos proporcionados por el Ministerio de Economia y Finanzas
Publicas 2019.

Por otra parte, indicar que, segun datos proporcionados por la Autoridad de Fiscalizacion
de Empresas, la evolucion de ingresos por ventas del periodo 2011-2015 de los
supermercados en la ciudad de La Paz, muestra que Hipermaxi y Ketal cuentan con una
tasa de crecimiento sustancial del 69% y 59% respectivamente, en relacion a la tasa de
crecimiento de los supermercados Fidalga con 44% y Andy’s con 31%.

Hasta el afio 2015 la evolucidn de ingresos por ventas de alimentos en supermercados de

la ciudad de La Paz fue reflejada de la siguiente manera:

Tabla 8:Evolucion de ingresos por ventas de alimentos en supermercados periodo: 2011-2015 (En
millones de bolivianos)

Hipermaxi 642,2 7321 863,0 1.011,3 1.086,5 69%
Ketal 1115 127,6 161,2 178,2 177,8 59%
Fidalga 58,8 69,4 74,2 85,1 84,9 44%
Andy’s 3,5 14,5 31%

Fuente: Elaboracion propia, con base a datos proporcionados por la Autoridad y Fiscalizacion de

Empresas.

Esta evolucion de ventas observada puede obedecer a varios factores, entre los cuales esta
el marketing digital, dato que sera analizado durante la elaboracion del presente estudio.

42



Por otra parte, para complementar el estudio anterior, se realizé la investigacion
exploratoria a 38 personas (ver anexo 1) (veéase grafico 1), donde se logro determinar que
un 42% de las mismas asisten a los supermercados. De este porcentaje, solo un 5% de las

personas asisten muy frecuentemente. Esta relacion, se observa en el siguiente gréafico:

Gréfico 5:Analisis de porcentaje de personas que asisten frecuentemente a los supermercados

® 9% de asistencia

% de asistencia % de asistencia muv frecuentemente

Fuente: Elaboracion propia.

El porcentaje de consumidores que hacen uso de las diferentes plataformas digitales (véase
gréfico 6), es del 73%. De este porcentaje, el 34% hace uso muy frecuentemente de las

mismas. A continuacion, se observa los datos mencionados anteriormente:

Gréfico 6:Analisis de porcentaje de consumidores de supermercados que hacen uso frecuente de
plataformas digitales

H % de uso de plataformas

_
% de uso de plataformas % de uso frecuente de plataformas

Fuente: Elaboracion propia.

Siempre con base a los datos obtenidos en la investigacidn exploratoria (véase grafico 3),
se determind que un 89% de las personas entre edades de 15 a 19 y 20 a 39 afios son los
que hacen uso de las plataformas digitales en mayor proporcion; de éstos, un 42% oscilan
entre 15y 19 afios y el 47% entre edades de 20 y 39 afios.
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Gréfico 7:Analisis de porcentaje de uso predominante de las plataformas digitales segln edades

= 05 de uso de plataformas diaitales sealin edades

»

15v19-20v 39 afios 15 v 19 afios 20 v 39 afios
Fuente: Elaboracion propia.

A partir de la informacidn obtenida respecto al incremento de las ventas y el uso de
plataformas digitales, se pretende determinar si el marketing digital influye o no en el
comportamiento de compra del consumidor, tomando en cuenta su percepcion; por
consiguiente, conocer y analizar la satisfaccion de los mismos al utilizar las herramientas
y/o estrategias del marketing digital que emplean los supermercados. Ademas, con la
presente investigacion se identificaran los factores que influyen en el comportamiento de
compra y sus posibles efectos en la evolucion de las ventas de los supermercados en el

Municipio Nuestra Sefiora de La Paz.
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CAPITULO 111
DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION
Hernandez (2006) sostiene que, “el disefo es el plan o estrategia que se desarrolla para

obtener la informacion que se requiere en una investigacion” (p. 158).

3.1.TIPO DE INVESTIGACION

Se aplico el siguiente tipo de investigacion:

» Estudio correlacional: Hernandez et al, sostienen que: “Este tipo de estudios tiene
como finalidad conocer la relacién o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas
conceptos,categorias o variables en una muestra o contexto en particular. (2014, p. 93)

La presente investigacion fue correlacional, porque midio la relacion entre la variable 1:

Marketing Digital y la variable 2: Comportamiento de compra del consumidor, utilizando

como método de la entrevista dirigida al responsable de marketing de los supermercados,

También, se realiz6 una encuesta dirigida a los consumidores de los mismos. Todo lo

mencionado anteriormente sirvid para determinar el grado de influencia del marketing

digital en el comportamiento de compra del consumidor en el Municipio de Nuestra

Sefiora de La Paz para entender los efectos de las variables de estudio.

3.2.UNIVERSO O POBLACION DE ESTUDIO
Estuvo conformada por personas de diferentes sexos y edades entre 15-19, 20-39, 40-59
y 60-mas afios, que habitan en el Municipio de Nuestra Sefiora de La Paz; para ello, se
tomaron en cuenta datos de poblacion y vivienda proporcionados por el INE del censo
2012 proyectado a la gestion 2018. El mismo se refleja en la siguiente tabla: (\VVéase tabla
9)
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Tabla 9:Datos del censo de poblacién y vivienda 2012

Grupo de edades Cantidad Hombres % Hombres Cantidad Mujeres % Mujeres ANO 2012

15-19 afios 32.098 12% 30.024 10% 62.122

20-39 afios 124.467 47% 136.079 45% 260.546

40-59 afos 72.971 27% 85.575 29% 158.546
>60 afios 36.513 14% 46.843 16% 83.356
TOTAL 266.049 100% 298.521 100% 564.570

Fuente: Datos estadisticos proporcionados por el INE (Instituto Nacional de Estadistica) del
censo de poblaciény vivienda de la gestion 2012,

Se tomd en cuenta los grupos segun edad y sexo mencionados anteriormente (véase tabla
9), con el propodsito de determinar cuales de estos son influenciados por el marketing
digital en el comportamiento de compra.

A continuacidn, se observa la tabla de proyecciones de poblacion y vivienda del Municipio
Nuestra Sefiora de La Paz, en el cual se detallan grupos de edades, cantidad de hombres y

mujeres hasta el afio 2018.

Tabla 10:Proyecciones de poblacion y vivienda del Municipio de Nuestra Sefiora de La Paz, hasta la

gestién 2018
Grupo de Cantidad % Cantidad % ANO 2018
edades Hombres Hombres Mujeres Mujeres
15-19 afios 34.551 12% 32.523 10% 67.074
20-39 afios 134.074 47% 147.321 45% 281.395
40-59 afios 78.490 27% 92.820 29% 171.310
>60 arios 39.375 14% 50.840 16% 90.215
TOTAL 286.490 100% 323.504 100% 609.994

Fuente: Elaboracion propia con base a datos proporcionados por el INE (Instituto nacional de
estadistica) 2012.

Asi mismo, en la siguiente tabla se muestra el nimero de supermercados en el area de
estudio, de los cuales se ha identificado, ademas la cantidad de sucursales y responsables

del area de marketing segun corresponda. (\VVéase tabla 11)

7 con base a esta poblacion se busca determinar la correlacién entre marketing digital y comportamiento de
compra del consumidor de los supermercados del Municipio de Nuestra Sefiora de la Paz, dado que no se
tiene datos del nimero de compradores por edad, sexo y frecuencia de estos en los supermercados del area de
estudio.Asi mismo, al realizar la investigacién, previo muestreo, se podra obtener informacion relevante
sobre qué grupos etarios y sexo compran muy frecuentemente, frecuentemente, ocasionalmente, poco
frecuente, raramente o0 no compran.
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Tabla 11:Numero de supermercados y sucursales en el Municipio de Nuestra Sefiora de La Paz

Numero Supermercados NUmero de Responsable
sucursales de marketing
1 Ketal 9 1
2 Hipermaxi 7 1
3 Fidalga 3 1
4 Andy’s 3 1
TOTAL 4 22 4

Fuente: Elaboracion propia con base a datos proporcionados por los supermercados
involucrados en el tema de estudio.

3.3.DETERMINACION DE TAMANO Y DISENO DE MUESTRA
Herndndez et al. (2014) sostienen que, “la muestra es un subgrupo de la poblacion de
interés sobre el cual se recolectardn datos, que tiene que definirse y delimitarse de
antemano con precision, ademas de que debe ser representativo de la poblacion” (p. 173).
Se aplicé la formula de la muestra aleatoria (Hernandez et al, 2014, p.179):
Z2x N xpxq
"R D+ @)

Donde:

Z: nivel de confianza =95% (correspondiente con tabla de valores de: Z=1.96)
p: Porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado. =50%

g: Porcentaje de la poblacién que no tiene el atributo deseado 1-p=50%

N: Tamarfio del universo (se conoce puesto que es finito) = 609.994

E: Error de estimacion maximo aceptado. =0.05

n: Tamafo de la muestra.

1,962 * 609.994 * 0,50 * 0,50
~ 0,052 * (609.994 — 1) + (1,962 * 0,50 = 0,50)
3,8416 * 609.994 * 0,25
"= T1524,985 + 0,9604
585.838,2376
= T1.525,9454

n=383.92
n=384

n
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En la siguiente tabla se puede observar el muestreo estratificado. Este permitié determinar
eluniverso de la poblacién a estudiar, dividido en subgrupos hombres y mujeres segln un

rango de edad.

Tabla 12:Muestreo estratificado de la poblacion a estudiar

Grupode | N;_Cantidad Cantidad % Cantidad % N;

Afo edades de personas =~ Hombres = Hombres Mujeres Mujeres M= >
15-19 afios 67.074 34.551 12% 32.523 10% 42
20-39 afos 281.395 134.074 47% 147.321 45% 177
2018 = 40-59 afios 171.310 78.490 27% 92.820 29% 108
>60 afios 90.215 39.375 14% 50.840 16% 57
TOTAL 609.994 286.490 100% 323.504 100% 384

Fuente: Elaboracion propia, en base a datos proporcionados por el INE (Instituto nacional de
estadistica) 2012.

A continuacion, se observan en la tabla las caracteristicas del muestreo no probabilistico
por conveniencia que se usara, tomando en cuenta a los responsables del area de marketing

con base a la informacion proporcionada de los supermercados, objeto de la muestra.

Tabla 13:Muestro no probabilistico por conveniencia

Numero Supermercados Responsables de
marketing
1 Ketal 1
2 Hipermaxi 1
3 Fidalga 1
4 Andy’s 1
TOTAL 4 4
Fuente: Elaboracion propia, con base a datos proporcionados por los supermercados del area de
estudio.

Es importante mencionar que se tomo en cuenta a responsables de marketing porque son
los encargados de las actividades de desarrollo e implementacion de estrategias.
3.4.SELECCION DE METODOS Y TECNICAS DE RELEVAMIENTO DE
INFORMACION

Para la recopilacién de informacidn se utilizaron los siguientes métodos y técnicas:

Tabla 14:Métodos y técnicas de relevamiento de informacion

Encuesta Cuestionario guia de Clientes Anexo 5
encuesta
Entrevista Cuestionario guia de Responsable de Anexo 6
. marketing
entrevista

Fuente: Elaboracion propia.
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3.5.FUENTES DE INFORMACION

Para la realizacion del presente estudio se utilizaron diferentes fuentes de informacion,

que se especifican a continuacion:

» Informacion primaria: Malhotra (2008) sostiene que, “son aquellos que un
investigadorretne con el proposito especifico de abordar el problema que enfrenta”.
(p. 106)

Para la informacién primaria se recurrié a lo siguiente; cuestionario guia dirigida a los

consumidores de los supermercados (Véase anexo 1), y un cuestionario guia dirigida a los

responsables marketing (VVéase anexo 2) de los supermercados involucrados en el estudio,

los mismos ayudaran a obtener informacion relevante para el tema a investigar.

» Informacion secundaria: Malhotra (2008) sostiene que, “son aquellos que fueron
reunidos para propositos diferentes al problema en cuestion”. (p. 106)

Se usaron datos e informacion obtenidos de investigaciones y registros escritos como ser:

libros, articulos, trabajos de investigacién, tesis y sitios web, que ayudaron a la

recopilacion de informacién y obtencion de datos para la presente investigacion.

A continuacidn, se muestra las ventajas y desventajas tanto de la informacion primaria y

secundaria:
Tabla 15:Ventajas y desventajas de la informacién primaria y secundaria
Ventajas Desventajas Ventajas Desventajas
Informacion  Es indtil si no se  Ahorro de costo y tiempo Los datos pueden ser
de primera realiza una encomparacion a datos desactualizados.
mano. apreciacion critica. primarios.
Son de facil No han sido Identifica el problema. No saber utilizarlo.
acceso. revisadas.
Informacion ~ Problema de Desarrolla el planteamiento  Rara vez satisfacen las necesidades
original. exactitud y precisiéndelproblema. de informacion del proyecto.

de la informacion.
Identifica variables clave.

Informacién reorganizada.

Facilitan acceso a la
informacion primaria.
Fuente: Elaboracién propia, con base a (Rodriguez, 2014 y Gonzales, 2017) recuperado de:

https://prezi.com/ligjf_udgm34/ventajas-y-desventajas-de-las-fuentes-de-informacion/
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3.6.VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Tomando en consideracion que el cuestionario utilizado para obtener la informacion
requerida sobre el comportamiento de compra del consumidor de los supermercados en el
Municipio de Nuestra sefiora de La Paz debe poseer validez, es importante traer a
consideracién dicho concepto. Al respecto, Hurtado (2012, p. 154) afirma que "la validez
se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende medir".
Respecto a la confiabilidad, Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, p. 296) manifiestan:
“es el grado en que la aplicacion repetida de un instrumento de medicion al mismo
fendémeno genera resultados similares”. Por ello, el instrumento fue sometido a
comprobacion mediante la prueba Alfa de Cronbach, definida por los mismos autores de
la cita anterior como: “Un coeficiente desarrollado por J. L. Cronbach que requiere de una
sola administracion del instrumento de medicién y produce valores que oscilan entre 0 y
1, este coeficiente es el modo mas habitual de estimar la fiabilidad de pruebas basadas en
teoria clasica de los tests; es decir es un procedimiento que sirve para calcular la
confiabilidad y validez de los instrumentos. Su ventaja reside en que no es necesario
dividir en dos mitades a los items del instrumento de medicion: simplemente se aplica a
la medicion y se calcula el coeficiente” (p. 354).

En el caso de la presente investigacion la validacion del instrumento se aplica en una
poblacién de 384 personas que acuden a supermercados en el Municipio de Nuestra Sefior
de La Paz. Una vez obtenidos los resultados del mismo, se procedié al reemplazo de los
datos segun la formula para la validacion general de todo el instrumento:

Primero se obtiene el promedio de las correlaciones entre items, esto se refiere a la

sumatoria general de los aciertos correctos, cuya formula es:

Vit

r=
Nro. de aplicados

Donde:
Vt = varianza del puntaje total
Nro = numero individuos a los cuales aplicamos el instrumento
Pr=_24_
384

50



Pr =0,0625
Con el dato de Pr (promedio de relaciones entre items), se procedié al llenado de

la formula para la validacion general de todo el instrumento que se representa asi:

Npr
a=

1+pr[N+1]

Donde:
N: es el numero de items
Pr: es el promedio de las correlaciones entre items
Reemplazando datos:

a=__ 384 x 0.0625

1+0.0625 [384+1]
a=__ 24
1+0,0625[385]

a=__ 24
1424

a=0,96
a=1 0 0.96= 1

En funcién a los datos hallados anteriormente se pudo determinar que el instrumento a
aplicar en la presente investigacion se encuentra en un rango de 0.9 a 1 lo cual determina
la alta confiabilidad y validez del mismo. Este fue validado por los propios investigadores
mediante la estadistica inferencial, por medio de férmulas que se desarrollé acorde al
instrumento.

3.7.PROCESAMIENTO DE DATOS

El procesamiento de datos en la presente investigacion es de tipo cuantitativo. Por lo tanto,
para procesar los datos del estudio de campo se utilizaron tortas, tablas de salida, gréaficos

y figuras.

51



Asi mismo, se realiz6 un analisis e interpretacion de la informacion obtenida, que permitid
determinar la correlacion de variables y demostracion de la hipdtesis utilizandose para
ello, el coeficiente de correlacion de Spearman, el cual indicara la asociacion negativa,
positiva o neutra de las variables consideradas en el estudio, esto mediante la utilizacién

del programa Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION DE LA INVESTIGACION
En este capitulo se presentan los resultados y discusion de la investigacion producto de la
aplicacion de la encuesta a los consumidores de supermercados del Municipio de Nuestra
Sefiora de La Paz, previa validacion de los mismos.
Para determinar la validacion del instrumento, se realizé un analisis de confiabilidad
mediante el método de Alfa Cronbach haciendo una relacion de las teorias y variables de
estudio, el mismo realizado a 384 consumidores identificados en la muestra.
Adicional a lo anterior, se exponen los resultados de las entrevistas realizadas a
responsables de marketing de los supermercados involucrados en el estudio. De las
mismas se obtuvo informacion relevante sobre la utilizacion de las herramientas de
marketing digital.
4.1.RESULTADOS Y DISCUSION: ENCUESTA Y ENTREVISTA
Partiendo de un andlisis univariado, bivariado y cruces de variables, se presentan los
resultados y discusion de la investigacion de campo realizado a los consumidores de
supermercados del Municipio Nuestra Sefiora de La Paz, los cuales son conducentes a la
demostracion de la hipotesis; ademas, responden a los objetivos especificos de la presente
investigacion.
4.1.1. Dimension Personal
Se realiza a objeto de identificar los aspectos personales que influyen en el

comportamiento de compra del consumidor en el sector de estudio.
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41.1.1. Género

Grafico 8:Género
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30.47%

69.53%

Fuente: Elaboracion propia.
Segun los resultados del grafico anterior se puede evidenciar que la tarea de realizar las

compras sigue recayendo mayoritariamente sobre las mujeres debido al rol fundamental
que cumple en el hogar, lo cual les permite conocer que hace falta en la casa, cuéles son

los productos que mejor rinden y los productos que cada integrante de su familia necesita.

4.1.1.2. Edad
Gréfico 9:Edad

Edad
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Fuente: Elaboracion propia.
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La poblacion que mas participacion tiene es de 20-39 afios, por lo consiguiente se puede
deducir que este grupo de edad en su mayoria es econémicamente activa; es decir, que
tienen ingresos suficientes para poder comprar por si mismos los productos que deseen,
sin embargo cabe aclarar que dentro de este grupo etario existen algunos consumidores
gue no cuentan con ingresos econémicos pero estos generan cierta influencia en el
consumo familiar de productos y/o servicios en el gasto que llevan a cabo sus mayores.

4.1.1.3. Ocupacion

Gréfico 10:0cupacion
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Fuente: Elaboracion propia.
El tipo de trabajo al que se dedica cada consumidor ejerce gran influencia en su

comportamiento a la hora de consumir.

Segun al grafico visualizado anteriormente las personas que trabajan de manera
independiente son las que mayor concurrencia tienen en los supermercados, esto debido a
que mencionan que disponen de horarios discontinuos lo que les permite realizar compras

en los supermercados. Sin embargo, en muchos casos tales como empleados publicos o
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de empresas privadas aseguran tener una vida ocupada por lo que ven como ventaja y
facilidad poder realizar sus en linea mediante aplicaciones que algunos supermercados
ofrecen a los consumidores tales como HIPERMAXI Y KETAL, aspecto que no se tiene
en el mercado informal, por lo que les resulta de gran facilidad y ahorro de tiempo al
momento de adquirir los alimentos, objetos de aseo personal etc.

Y un aspecto que resaltan en su ingreso econémico al ser trabajadores publicos, privados
o0 independientes estos cuentan con ingresos suficientes para poder realizar compras de un
supermercado teniendo en cuenta que algunos productos resultan tener un precio mas
elevado que en el mercado informal.

41.1.4. Estado Civil

Grafico 11:Estado civil
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Fuente: Elaboracion propia.
Como dato relevante se obtiene que el 38.02% de los consumidores son casados, mismos

que pretenden cubrir las necesidades basicas de alimentacidn de sus seres queridos y
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sostiene que el supermercado es una buena opcion para realizar las compras, por la
variedad, orden y limpieza que este ofrece, ademas de las ofertas y promociones que tienen
estos establecimientos.

4.1.1.5. Grado de instruccion

Grafico 12:Grado de Instruccién
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40+

30+
2
fi
[=
1]
2 20+
s 36,98%
29,95%
10+
13,54% -
10,68% .
8,33%
0 O 5720
b Dl T T T T T
=31 [of=Ted [ Educacion EBachiller Tecnico Superior Tecnico medio Educacian
Primaria Secundaria Superior

Grado de instruccion

Fuente: Elaboracion propia.
De la muestra tomada para el presente estudio, en su mayoria cuentan con educacion de
técnico superior, esto se debe a que los mismos indican que les llevo menos tiempo de
estudio, lo que les permitio tener la oportunidad de ingresar al mercado laboral de manera

mas rapida y, por ende, generar ingresos econémicos.
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4.1.1.6. Ingresos mensuales

Gréfico 13:Ingresos mensuales
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Fuente: Elaboracion propia.

Los datos observados permiten apreciar que la mayor parte de los consumidores cuentan
con un monto de Bs. 3001 a méas de 5000, debido a que el grupo de individuos encuestados
en una mayoria cuentan con un trabajo fijo o una actividad independiente que les permite

sustentarse econdmicamente.
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4.1.1.7.  Gustosy preferencias

Grafico 14:Gustos y preferencias
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¢ Qué tipo de producto compra con mayor frecuencia en el supermercado?
Fuente: Elaboracion propia.
Debido a la crisis sanitaria que se vive hoy en dia, los consumidores tienen una inclinacion
de consumo hacia los productos de limpieza y aseo personal para mantener limpio el
hogar, los articulos de alimentacion es un factor de primera necesidad que siempre forma
parte del consumo. Sin embargo, ante todo la prioridad que tienen los consumidores es

cuidar su salud y la de su familia.
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Gréafico 15:Supermercado de preferencia
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Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto a la grafica anterior se puede observar que, en un porcentaje predominante,
las personas prefieren asistir al supermercado Hipermaxi, la razén de ello es; por los
precios bajos que ofrecen, las ofertas, variedad de productos y por la cantidad de
sucursales con las que cuenta ya que esta al alcance del cliente en diferentes zonas del
Municipio de Nuestra Sefiora de La Paz. De manera general, a los consumidores les atrae
bastante las ofertas y promociones que ofrecen los supermercados, ademas de la variedad
y disponibilidad de diferente tipo de productos. Precisamente los aspectos mencionados
anteriormente son una de las estrategias que todos los supermercados vistos en el grafico
anterior aplican en diferentes dias del mes, fechas especiales.

Ademas, un factor que resaltan algunos consumidores es el hecho de poder estar
informados sobre las promociones mediante las plataformas digitales ya que este resulta
ser influyente en su decision de asistir a un determinado supermercado. En ese sentido

tanto Ketal como Hipermaxi cuentan con un manejo eficiente del marketing digital por lo
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que les permite llegar a muchas personas con las promociones, productos etc. Fidalga no
se queda atras sin embargo aln se encuentra en proceso afianzar relaciones con los clientes
digitales, en relacion a Andy’s, este recién esta entrando al mundo digital por lo que los

clientes en su mayoria no lo conocen.

4.1.2. Analisis de las dimensiones: cultura, social, econdmico, psicolégico y proceso
dedecision de compra

En los siguientes puntos se muestran los resultados del analisis segin dimensiones:

4.1.2.1. Dimension cultural
Las siguientes tablas se realizaron a objeto de conocer los aspectos culturales que tienen

los consumidores de los supermercados.

Tabla 16:Género- factor prioritario al momento de la compra

Tabla cruzada
¢Cual de estos factores es prioritario para usted al Total
momento de comprar en un supermercado?

Precio Calidad Marca Prestigio
Masculino recuento 27 40 36 14 117
° % dentro de 23,1% 34,2% 30,8% 12,0% 100%
S género
‘8 Femenino recuento 92 87 48 40 267
% dentro de 34,5% 32,6% 18,0% 15,0% 100%
género
Total recuento 119 127 84 54 384
% dentro de 31,0% 33,1% 21,9% 14,1% 100%
género

Fuente: Elaboracion propia.

Observando la tabla anterior, se evidencia que la mayoria de los hombres considera
prioritario la calidad con un 34.2% y en el caso de las mujeres consideran el precio con
un valor de 34.5%. Por lo tanto, se establece que los dos criterios considerables para los
consumidores son la calidad de los productos y el precio, aspectos fundamentales que
conllevan a la decisién de compra en un supermercado.

Ishikawa (1986) “define a la calidad como: “desarrollar, disefiar, manufacturar y mantener
un producto de calidad que sea el mas economico, el util y siempre satisfactorio para el

consumidor “(p.13)
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Tabla 17:Género-Que atributos busca en un supermercado

Tabla cruzada

¢Qué atributos busca en un supermercado?

3 =
- = £ E g 23
O 3 3 2 = Eg
< < 38
8
S | recuento 32 28 25 5 16 11 117
. 2 % dentro
E’ = de género 27,4% 23,9% 21,4% 4,3% 13,7% 9,4% 100%
3 o recuento
= 57 62 68 9 39 32 267
% % dentro
L. | de género 21,3% 23,2% 25,5% 3,4% 14,6% 12,0% 100%
recuento
Total 89 90 93 14 55 43 384
% dentro
de género 23,2% 23,4% 24,2% 3,6% 14,3% 11,2% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Desde la opinidn de género, estos revelan que la cercania con 27,4% segun hombres y la
confianza con 25,5% segun mujeres, son los atributos que destacan con relacién a un
supermercado. La confianza cumple un rol determinante al momento de satisfacer las
necesidades del consumidor, este se encuentra relacionado con la marca, el personal y el
establecimiento; en relacién a la cercania, los usuarios buscan la comodidad, proximidad

del establecimiento para ahorrar tiempo y gastos en transporte.
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4.1.2.2. Dimensién social

En las siguientes tablas se da a conocer los aspectos sociales del consumidor:

Tabla 18:Género — influencia de compra

Tabla cruzada

¢Quién influye en usted para que compre en un

supermercado?
(%] 8 o
S s 3 > 2 =
= = =] >
g E 3 ¢ 2 =
e o
2 recuento 19 42 24 5 27 117
=}
(&S]
(%2}
S % dentro de 16,2% 35,9% 20,5% 4,3% 23,1% 100%
=4 género
(5]
3
© o recuento 51 99 54 11 52 267
c
'S
€ % dentro de 19,1% 37,1% 20,2% 4,1% 19,5% 100%
&  género
Total recuento 70 141 78 16 79 384
% dentro de 18,2% 36,7% 20,3% 4,2% 20,6% 100%
género

Fuente: Elaboracion propia.
Los resultados demuestran que la familia cumple un rol muy importante en la decision de
compra de un determinado producto. Los consumidores sefialan que han ido adquiriendo
habitos y costumbres de su entorno familiar, lo que les ha permitido tomar decisiones con

base a la opinion, requerimiento, experiencia y necesidades de los miembros de su hogar.
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Tabla 19:Estado civil - Influencia de compra
Tabla cruzada

¢Quién influye en usted para que compre en un Total
supermercado?
Amigos Familiares Moda Prestigio = Nadie

Soltero recuento 6 16 6 0 8 36
% dentro 16,7% 44,4% 16,7%  0,0% 22,2% 100%
de estado
civil
Casado recuento 26 55 33 2 30 146
% dentro 17,8% 37,7% 226% 1,4% 20,5% 100%
de estado
civil
— Unién Libre = recuento 18 34 12 5 1 85
= 6
O
k) % dentro 21,2% 40,0% 141% 5,9% 18,8% 100%
g de estado
L civil
Divorciado = recuento 13 15 21 6 9 64
% dentro 20,3% 23,4% 32,8% 9,4% 14,1% 100%
de estado
civil
Viudo recuento 7 21 6 3 16 53
% dentro 13,2% 39,6% 11,3% 5,7% 30,2% 100%
de estado
civil
Total recuento 70 141 78 16 79 384
% dentro 18,2% 36,7% 20,3%  4,2% 20,6% 100%
de estado
civil

Fuente: Elaboracion propia.
Con base a lo expuesto, se puede observar que el factor familiar es el que prima como
influyente de decision de compra, esto muestra que los consumidores toman como
referencia a su entorno familiar, lo cual determina una buena relacion entre padres e hijos,

habitos y costumbres bien consolidadas dentro del hogar.
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Tabla 20:0Ocupacion — estrato social que acude a los supermercados

Empleado
publico

Empleado
privado
Ocupacion

Independiente

Estudiante

Jubilado

Total

recuento

% dentro de
ocupacion
recuento

% dentro de
ocupacion
recuento

% dentro de
ocupacion
recuento

% dentro de
ocupacion
recuento

% dentro de
ocupacion
recuento

% dentro de
ocupacion

Tabla cruzada
¢De acuerdo a su percepcion de manera general

que estrato social acude a la compra en los

supermercados?

Clase baja

20
28,6%

19
18,8%

25
18,5%

11
19,3%

5
23,8%

80
20,8%

Clase media

25
35,7%

53
52,5%

66
48,9%

29
50,9%

11
52,4%

184
47,9%

Fuente: Elaboracion propia.

Clase alta

25
35,7%

29
28,7%

44
32,6%

17
29,8%

5
23,8%

120
31,3%

Total

70
100%

101
100%

135
100%

57
100%

21
100%

384
100%

De estos datos, se determina que un 52.5% de personas de clase media que acuden a

los supermercados a realizar sus compras para satisfacer sus necesidades basicas y gustos,

la razon es que este grupo de consumidores cuentan con habitos solidos dentro de su

entorno social y un ingreso econémico Este dato se puede relacionar con otra pregunta en

la que se hablaba de este tdpico, para precisar conceptos que les permite realizar sus

compras en estos establecimientos.
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4.1.2.3. Dimension econdémica
A continuacion, se da a conocer los aspectos econémicos del consumidor.

Tabla 21:Ingresos y gasto en compra en un supermercado

Tabla cruzada

¢Cuénto gasta en hacer compras en el Total
supermercado?
100-200 201-400  401-600 601-1000
500-1000 39 9 5 12 65
60,0% 13,8% 7,7% 18,5% 100%
1001-3000 32 22 18 7 79
Ingresos 40,5% 27,8% 22,8% 8,9% 100%
mensuales 3001-5000 56 40 18 16 130
43,1% 30,8% 13,8% 12,3% 100%
>5001 39 44 18 9 109
35,8% 40,0% 16,4% 8,2% 100%
Total 166 115 59 44 384
43,2% 29,9% 15,4% 11,5% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Los consumidores prefieren comprar productos de oferta o productos de primera
necesidad como articulos de limpieza y alimentos que satisfagan sus necesidades
fisiologicas. Generalmente no realizan compras excesivas de productos que no son
imprescindibles para el hogar, esto quiere decir que una gran cantidad de consumidores

gastan entre 100-200 Bs en sus compras en los supermercados.

Tabla 22:Ingreso mensual — forma de pago

Tabla cruzada
;Qué forma de pago utiliza para cancelar sus = Total
compras en el supermercado?

Efectivo Tarjeta de debito Crédito

500-1000 16 28 21 65
24.6% 43,1% 32,3% 100%

1001-3000 20 38 21 79
25,3% 48,1% 26,6% 100%

Ingresos mensuales 3001-5000 53 46 31 130
40,8% 35,4% 23,8% 100%

>5001 32 52 25 109
29,4% 47,7% 22,9% 100%

Total 122 164 98 384
31,8% 42,7% 25,5% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Desde la perspectiva de los consumidores se puede apreciar que en su mayoria prefieren

pagar con tarjeta de débito por la seguridad, comodidad, rapidez; ademas, consideran que
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el pago con tarjeta les permite comprobar la lista de movimientos y asi poder controlar

Sus gastos.

4.1.2.4. Dimension psicologica

A continuacién, se identifica los aspectos psicologicos que influyen en el comportamiento

de compra del consumidor en el sector de estudio.

Tabla 23:Edad- Cuando compro en un supermercado por Gltima vez

15-19 recuento

% dentro
de edad
20-39 recuento

% dentro
de edad
40-59 recuento

Edad

% dentro
de edad

>60 recuento

% dentro
de edad
Total recuento

% dentro
de edad

Tabla cruzada

¢Cuando compro en un supermercado por ultima vez? Total
Hace 1 dia  Hace 15 Hace 1 Hace 3 Hace 6
a7 dias dias mes meses meses
4 9 8 2 0 23
17,4% 39,1% 34,8% 8,7% 0,0% 100%
60 56 31 18 2 167
35,9% 33,5% 18,6% 10,8% 1,2% 100%
38 46 26 16 0 126
30,2% 36,5% 20,6% 12,7% 0,0% 100%
20 23 17 8 0 68
29,4% 33,8% 25,0% 11,8% 0,0% 100%
122 134 82 44 2 384
31,8% 34,9% 21,4% 11,5% 0,5% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Lo anterior evidencia que los consumidores realizaron sus compras hace 1 -7 y 15 dias;

esto da a entender que se tiene a los supermercados como una opcién, comoda, accesible

y con variedad de productos al momento de la decision de compra.
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Tabla 24:Gusto en cuanto a las cualidades del supermercado y género

Tabla cruzada

¢Qué cualidades le gustaria que tengan los supermercados?

Buena Percepcion Precios Buena Promociones Buena Cupones = Descuentos §
atencion bajos ubicacion constantes infraestructura =
° recuento 17 22 8 23 23 4 10 9 117
<
% % dentro 14,5% 18,8% 6,8% 19,7% 19,7% 3,4% 8,5% 7,7% 100%
7] de género
e =
2
& o | recuento 66 40 13 52 58 14 12 12 267
<
é % dentro 24,7% 15,0% 4,9% 19,5% 21,7% 5,2% 4,5% 4,5% 100%
8 de género
Total recuento 83 62 21 75 81 18 22 21 384
% dentro 21,6% 16,1% 5,5% 19,5% 21,1% 4,7% 5,7% 5,5% 100%
de género

Fuente: Elaboracion propia
En la tabla anterior se presenta las cualidades que les gustaria que tengan los supermercados y el género. De ello, se obtuvo los
siguientes resultados: el 19. 7% de los hombres les gustaria que los supermercados tengan buena ubicacion y promociones
constantes y el 21.7% de las mujeres manifiestan que les gustaria que los supermercados tengan promociones constantes, estas
caracteristicas permiten el ahorro en dinero y tiempo aspectos que conciernen en mayor proporcion a los varones, en cambio
los encuestados de género femenino consideran como mejor cualidad la buena atencién, por lo que ven relevante la interaccién

humana y la experiencia personalizada el cual influye en la decision de compra.
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Tabla 25:Género — Importancia de comprar en supermercado
Tabla cruzada

¢Qué importancia le atribuye a comprar en supermercados?

Muy Importante Regular Poco
importante importante

Masculino | recuento 31 33 19 18

% dentro de género 26,5% 28,2% 16,2% 15,4%

Género

Femenino recuento 77 78 42 31

% dentro de género 28,8% 29,2% 15,7% 11,6%
Total recuento 108 111 61 49

% dentro de género 28,1% 28,9% 15,9% 12,8%

Fuente: Elaboracion propia.

Muy poco
importante
16
13,7%
39
14,6%
55

14,3%

Total

117

100%

267

100%

384

100%

En la tabla anterior se observa el género y la importancia que le atribuye en comprar en un supermercado. Se obtuvo los

siguientes resultados: el 28.2% de los hombres y el 29.2% de las mujeres encuestadas consideran importante el ahorrar a la

hora de comprar mediante a las promociones y ofertas que ofrecen estos establecimientos; asimismo, la cercania, variedad de

productos y marcas son aspectos fundamentales que dan importancia a la compra.
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Grado de
instruccioén

Tabla 26:Grado de instruccion — Motivo de compra en un supermercado

Tabla cruzada

¢Cuadl es el motivo por el cual usted compra en el supermercado?

Motivacion Comodid Facturacion Variedad de
ad productos
Educacion Primaria recuento 0 0 0 2
% dentro de grado 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Educacion Secundaria

Bachiller

Técnico Superior

de instruccion

recuento 9 3 6 13
% dentro de grado 17,3% 5,8% 11,5% 25,0%
de instruccion

recuento 16 9 14 38
% dentro de grado 13,9% 7,8% 12,2% 33,0%
de instruccion

recuento 33 15 18 35

% dentro de grado 23,2% 10,6% 12,7% 24,6%
de instruccion
Técnico medio recuento 1 0 3 15
% dentro de grado 2,4% 0,0% 7,3% 36,6%
de instruccion
Educacion Superior recuento 2 3 2 13
% dentro de grado 6,3% 9,4% 6,3% 40,6%
de instruccion
Total recuento 61 30 44 115
% dentro de grado 15,9% 7,8% 11,5% 29,9%

de instruccion
Fuente: Elaboracion propia.

Promociones
0
0,0%

21
40,4%

38
33,0%

41
28,9%

22
53,7%

12
37,5%

134
34,9%

Total

100%

52
100%

115
100%

142
100%

41
100%

32
100%

384
100%

Los encuestados hacen énfasis en dos aspectos relevantes que son las promociones y variedad de productos, esto debido a que

los mismos buscan ahorro en sus compras y diversificacion de productos puesto que asi consiguen todo lo que desean en un

solo lugar, lo que les brinda comodidad y ahorro de tiempo.
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4.1.2.5. Dimensién proceso de decision de compra

La siguiente tabla se realiz6 a objeto de establecer el proceso de decision de compra

usando herramientas y/o estrategias de marketing digital.

Tabla 27:Estado Civil- Aplicacién de la promocidn y publicidad por las plataformas digitales

Soltero

Casado

Estado Civil

Union Libre

Divorciado

Viudo

Total

recuento

% dentro de
estado civil
recuento

% dentro de
estado civil
recuento

% dentro de
estado civil
recuento

% dentro de
estado civil
recuento

% dentro de
estado civil
recuento

% dentro de
estado civil

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla Cruzada

¢Usted considera que la promociény publicidad
que aplican los supermercados, sea efectuado

con mayor énfasis por medios digitales?

Si
19
52,8%

81
55,5%
40
47,1%

32
50,0%

32
60,4%

204
53,1%

No
17

47,2%

65
44,5%
45
52,9%
32
50,0%
21
39,6%

180
46,9%

Total

36
100%

146
100%

85
100%

64
100%

53
100%

384
100%

Mas del 50% de los encuestados considera que los supermercados deberian hacer mayor

hincapié en la aplicacion de la promocién y publicidad mediante plataformas digitales ya

manifiestan que esta herramienta les permite poder estar orientados e informados sobre

los precios, beneficios de productos y servicios que ofrece el supermercado, lo cual resulta

ser influyente a hora de comprar algun producto.
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Tabla 28:Género- Utilizacion de plataforma para la blsqueda de opiniones y comentarios de otros
consumidores

Tabla cruzada

¢Utiliza usted plataformas digitalespara Total
buscar opiniones de otros consumidores?
Si No
Masculino Recuento 72 45 117
% dentro de género 61,5% 38,5% 100%
Género .
Femenino Recuento 155 110 267
% dentro de género 58,1% 41,2% 100%
Total Recuento 227 155 384
% dentro de género 59,1% 40,4% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Esta informacion permite entender que los consumidores prefieren obtener valoraciones
de terceros sobre los productos, servicio, promociones y ofertas, lo que ocasiona que €l
éstos se sientan mas seguros a la hora de realizar la compra, por lo que los comentarios y
opiniones llegan a ser factores determinantes al momento de tomar una decision, debido

a que confian en la experiencia de los demas.

Tabla 29:Geénero — frecuencia de uso de la plataforma para enterarse de promocién y publicidad de los
supermercados

Tabla cruzada
¢Con que frecuencia hace usted uso de Total
las plataformas digitales para ver
promociones delos supermercados?

Siempre Pocas veces Nunca
Género Masculino | recuento 48 38 30 117
% dentro de 41,0% 32,5% 25,6% 100%
género
Femenino | recuento 116 94 55 267
% dentro de 43,4% 35,2% 20,6% 100%
género
Total recuento 164 132 85 384
% dentro de 42,7% 34,4% 22,1% 100%
género

Fuente: Elaboracion propia.
Tanto mujeres como hombres tienen una participacion activa en el uso de plataformas
digitales, sin embargo, en mayor porcentaje son las mujeres, las que tienden a utilizarlas

como una via de comunicacion, informacion de productos, servicios, novedades, ofertas,
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promociones y descuentos, mismos que son aspectos fundamentales al momento de la

decision de compra.

Tabla 30:Género- Plataforma en la que recibe mas informacién y promociones de los productos de los
supermercados

Tabla cruzada

¢Usualmente por qué plataforma digital ve Total
ustedestas promociones de supermercados?
Otros Facebook Mail
Masculino recuento 36 55 18 117
% dentro de 30,8% 47,0% 15,4% 100%
Género género
Femenino recuento 96 118 41 267
% dentro de 36,0% 44.2% 15,4% 100%
género
Total recuento 132 173 59 384
% dentro de 34,4% 45,1% 15,4% 100%
género

Fuente: Elaboracion propia.
Los resultados dejan en evidencia que Facebook es la plataforma mas visitada por
diferentes usuarios, debido al contenido que ofrece, su accesibilidad y facilidad de uso de

sus herramientas, ademas de los multiples beneficios que esta brinda.

Tabla 31:Género- Influencia de la plataforma en la decisién de compra

Tabla cruzada
¢ Cree usted que estas plataformas

digitales influyen en su decision a la Total
hora de comprar en un supermercado?
Si No

Masculino recuento 76 38 117

% dentro de género 65,0% 32,5% 100%
Género .

Femenino recuento 168 95 267
% dentro de género 62,9% 35,6% 100%

Total recuento 244 133 384
% dentro de género 63,5% 34,6% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Los resultados evidencian que los consumidores tanto mujeres y varones son atraidos por

factores como: precio, promociones, ofertas, regalos y demas beneficios que ofrece el

73



supermercado para llamar la atencion de los usuarios, con el fin de interceder en su

decision de compra a través de las plataformas digitales.

Tabla 32:Género — Beneficios de las plataformas digitales empleadas por los supermercados

Género

Total

Femenino Masculino

Tabla cruzada

;Qué beneficios le genera las plataformas digitales empleadas por los Total
supermercados?

Me
proporciona
direcciones
(sucursales)

recuento 13
% dentro 11,1%
de género

recuento 14
% dentro 5,2%
de género

recuento 27
% dentro 7,0%
de género

Puedo
realizar
pedidos
en linea

15
12,8%
32

12,0%

47
12,2%

Me
informan
sobre
precios

20
17,1%
53

19,9%

73
19,0%

Me informa Me
sobre informan
promociones sobre ofertas
semanales
37 18
31,6% 15,4%

86 65
32,2% 24,3%
123 83
32,0% 21,6%

Fuente: Elaboracion propia.

No me

genera

ningln
beneficio

14
12,0%
17

6,4%

31
8,1%

117

100%

267

100%

384
100%

Las promociones constituyen un aspecto positivo para el consumidor, ya que determinan

la accion de compra, contribuye a la satisfaccion y fidelidad del cliente; por ello, los

encuestados manifiestan que tenerlos informados sobre las promociones ayuda a fortalecer

lazos con el supermercado.
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4.1.3.  Entrevista
En la presente seccion se presenta los resultados de las entrevistas realizadas a los responsables del area de marketing de los

supermercados: Andy’s, Hipermaxi, Ketal y Fidalga.

Tabla 33:Resultado de la utilizacion y aplicacion de las herramientas y/o estrategias del Marketing Digital de los supermercados del Municipio de
Nuestra sefiora de La Paz

Supermercado Analitica  Publicidad =~ E-mailing - | Redes S.E.M. search  S.E.O. search Social Inbound Marketing
web online -en correo sociales | engine angine media - marketing - de
linea electronico marketing - optimization - medios de marketing de  contenidos
marketingen  posicionamiento  comunicacion atraccion

buscadores de buscadores social

plipermexd v v v v v v v v v

et v v v v v v v v

Fidalga ‘/ \/ ‘/ ‘/ \/

pndys v v v v v

Fuente: Elaboracion propia
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Dentro de las respuestas recopiladas mediante la entrevista realizada a encargados del area
de marketing de los supermercados del &rea de estudio, se logré determinar que Hipermaxi
es el supermercado que aplica todas las herramientas y/o estrategias de marketing digital
consideradas en la presente investigacion; sin embargo, expresan que hacen énfasis en el
manejo de redes sociales y marketing de contenidos social media como factores de
difusion de informacién, mayor alcance y eficaces en tema de costo, segmentacion de
mercado y publico objetivo.

Por otra parte, Daniel Gonzalo Beltran Cornejo quien desempefia el cargo de jefe de
marketing del supermercado Ketal, indica que hacen uso de todas las herramientas a
excepcion de SEM (Marketing en buscadores). Adicional a lo manifestado, hacen uso de
Google Ads, comentando que estas herramientas son fundamentales y aportan de manera
positiva al supermercado, aspecto que se vio reflejado ain mas con el inicio de la
pandemia, donde el cliente cambio el habito de consumo, situacion que desencadené a
tener mayor presencia de personas en sus plataformas digitales y el supermercado pudo
adaptarse con facilidad a ello.

Con relacion al supermercado Fidalga, es importante mencionar que este trabaja con una
empresa externa especializada en Marketing Digital, quienes se encargan del manejo y
administracion de sus plataformas digitales. Con base a las declaraciones realizadas por
la persona entrevistada, sefialdo que no hacen uso de la herramienta de Analitica Web,
debido a los elevados costos de creacién; ademas, que no aplican SEM y SEO en sus
camparias de marketing.

En cuanto a las demas herramientas y/o estrategias, sefialan que, si lo aplican para la
promocion y publicidad, mediante los cuales tienen una respuesta positiva por parte del
consumidor, con mayor hincapié en las promociones y ofertas.

Finalmente, la persona a cargo del area del supermercado Andy’s, manifestd que con
mayor prioridad estan enfocados en la utilizacion de Merchardising o marketing en el
punto de venta; no obstante, no dejan de lado la Publicidad online, Redes sociales, Social
Media, Inbound Marketing y Marketing de contenidos, como complemento de sus

campanfas de marketing. Pero no descartan el futuro empleo y aprovechamiento de las
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demas herramientas y/o estrategias de marketing digital por su importanciay por o critico

de la pandemia.

4.1.4. Cruce de variables de las dimensiones: cultura, social, economico,
psicolégico, yproceso de decision de compra

A continuacién, se realiza el cruce de variables considerando la dimensién personal con

el resto de las dimensiones:

4.1.4.1. Dimension personal

Gréfico 16:Cruce de variables: Dimension personal- influencia en la decision de compra en un
supermercado de las plataformas y promociones

Grafico de barras

100+ ;Cree usted que
estas plataformas
digitales influyen
en su decisidn a la
507 hora de comprar
en un
supermercado?

60

| Si
M No

Recuento

25,20%

40—

15,12%

Articulos de  Articulos de Ropa Articulos de Otros
alimentacion  limpieza y uso escritario
personal

¢Qué tipo de producto compra con mayor frecuencia en el supermercado?
Fuente: Elaboracion propia.
Como resultado de la dimension personal, se puede apreciar que una gran parte de los
consumidores si se sienten influenciados por las plataformas digitales para efectuar una
compra en un supermercado, los mismos indican que tienen preferencia por articulos
limpieza, uso personal y productos de alimentacion en un 25.20% y 15.12%
respectivamente, esto se debe a que los consumidores crearon un habito de cuidado

personal y limpieza en sus hogares, mencionan que es imprescindible contar con estos
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articulos para prevenir algunas enfermedades debido a ambientes insalubres o carencia de
higiene personal.

Por otra parte, los productos de alimentacion también son de mayor demanda en los
supermercados ya que los consumidores sienten confianza por la higiene, procedencia
segura de los productos y precios en temporadas de ofertas.

4.1.4.2. Dimensién social

Gréfico 17:Cruce de variables: Dimensidn social- influencia en la decision de compra en un supermercado
de las plataformas y promociones
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¢Quién influye en usted para que compre en un supermercado?
Fuente: Elaboracion propia.

Los consumidores que son influenciados por su entornofamiliar para realizar una compray
también por los amigos. Asimismo,cabe mencionar que estos opinan que las plataformas
digitales son influyentes en la decision de compra en un supermercado.

Las plataformas digitales se han convertido en un mecanismo de comunicacion social y
destacan por las grandes ventajas que ofrecen a los consumidores al momento de la

decision de compra. A esto se agrega la familia, que actiia como la unidad social de mayor

78



influencia en la conducta de sus miembros y es ahi donde los consumidores empiezan a
formar patrones de consumo. De igual manera, los amigos resultan ser influyentes en los
usuarios de los supermercados debido a que suelen adoptar conductas, consumir productos
y servicios similares: la razén de esto es que las amistades mantienen gustos, aficiones y
estilos de vida afines.

4.1.4.3. Dimension cultural

Gréfico 18:Cruce de variables: Dimensidn cultural- influencia en la decisién de compra en un
supermercado de las plataformas y promociones
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¢ Cudl de estos factores es prioritario para usted al momento de comprar en un supermercado?

Fuente: Elaboracion propia.
Los consumidores opinan que tanto la calidad y el precio, son aspectos imprescindibles

en un producto dentro del supermercado, a su vez en un porcentaje preponderante afirman
que las plataformas digitales resultan ser influyentes al momento de realizar su compra.

Los productos y servicios que las personas consumen estan relacionadas de forma muy
estrecha con la publicidad a la cual ellos estan expuestos; por ello, los clientes buscan

expectativas de beneficios, satisfaccion, bienestar general por la adquisicion de un
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producto de su agrado y constantemente buscan oportunidades de ahorro con el fin de
extender su presupuesto familiar.

4.1.4.4. Dimensién Econémica

Gréafico 19:Cruce de variables: Dimension econdémica- influencia en la decision de compra en un
supermercado de las plataformas y promociones
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¢Cuanto gasta en hacer compras en el supermercado?
Fuente: Elaboracion propia.

Conforme a la dimension econémica se observé con mayor incidencia la opcion de
Bs.100.- a 200.- como gasto al momento de realizar una compra, debido a la incertidumbre
del consumidor por la situacion econdmica; esto, conlleva a que el cliente sea mas
cauteloso al momento de efectuar una compra, priorizando los productos béasicos de la
canasta familiar y econémicos, entre estos productos de alimentacién, limpieza e higiene

de uso personal.
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4.1.4.5. Dimension psicolégica

Gréfico 20:Cruce de variables: Dimensidn psicoldgica- influencia en la decisién de compra en un
supermercado de las plataformas y promociones
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¢ Cudl es el motivo por el cual usted compra en el supermercado?

Fuente: Elaboracion propia.
Las promociones son consideradas como el método mas efectivo para influenciar la

decisionde compra del consumidor. Esta decision se orienta en funcién de sus gustos y
preferencias, lo que quiere decir que no adquieren cualquier producto que este en

promocion, sino que seadapte a lo que busca o necesita.
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Lo anterior queda de manifiesto en los resultados expresados en el grafico, ya que un
24.14% toma las promociones como motivo fundamental de las compras en un
supermercado. Por otro lado, un 17.51% de los encuestados tiene preferencia por la
variedad de productos, quees un factor determinante a la hora de compra debido a que los

consumidores prefieren tenervariedad en un solo lugar.

4.2.DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

El presente estudio busca determinar la influencia del marketing digital en el
comportamiento de compra del consumidor de los supermercados en el Municipio de
Nuestra Sefiora La Paz, para tal efecto se utilizo el coeficiente de Spearman.

El coeficiente de correlacion por jerarquias de Spearman (Rho de Spearman), es una
medida de asociacion lineal que utiliza los rangos, nimeros de orden, de cada grupo de
sujetos y compara dichos rangos. Este coeficiente es muy Util para determinar la
dependencia o independencia de dos variables aleatorias (Mondragon Monica, 2014, pag.
100).

El coeficiente de Spearman presenta los valores que van de -1 a +1, donde:

-1.00: Correlacion negativa perfecta (“a mayor X, menor Y, de manera proporcional. Es
decir, cada vez que X aumenta una unidad Y disminuye una cantidad constante). Esto
también se aplica “a menor X mayor Y.

Entre -0.91 y -1.00: Correlacién negativa perfecta

Entre -0.76 y -0.90: Correlacion negativa muy fuerte

Entre -0.51 y -0.75: Correlacion negativa considerable

Entre -0.11 y -0.50: Correlacién negativa media

De -0.01 a -0.10: Correlacion negativa débil 0.00: No existe correlacion alguna entre
variablesDe 0.01 a 0.10: Correlacion positiva débil

Entre 0.11 y 0.50: Correlacion positiva media

Entre 0.51 y 0.75: Correlacion positiva considerable

Entre 0.76 y 0.90: Correlacion positiva muy fuerte

Entre 0.91 y 1.00: Correlacion positiva perfecta +1.00: Correlacion positiva perfecta (“a

mayor X, mayor Y” o “a menor X menor Y”, de manera proporcional. Cada vez que X
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aumenta, Y aumento siempre una cantidad constante)(Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, Batista Lucio, 2014, pag. 305).

A continuacion, se muestra la tabla de correlacion y analisis de la dimension personal,

social,cultural, econdmica y psicologica, a traves del programa SPSS.

Tabla 34:Correlacidn de las variables del comportamiento de compra del consumidor de los

I CORRELACIONES

Cultura

Subcultura

Grupos y redes sociales

Roles y estatus

Ingresos, gastos

Forma de pago

Rho de Spearman

Creencias y actitudes

Percepcion

Aprendizaje

Motivacion

Reconocimiento de
necesidades

supermercados

Dimensién cultural

Coeficiente de -0.096
correlacion
Sig. (Bilateral) 0.061
Coeficiente de 0.065
correlacion
Sig. (Bilateral) 0.201
Dimensidn social
Coeficiente de -0.045
correlacion
Sig. (Bilateral) 0.382
Coeficiente de 0.005
correlacion
Sig. (Bilateral) 0.929

Dimensién econémica

Coeficiente de 0.067
correlacion
Sig. (Bilateral) 0.193
Coeficiente de -0.78
correlacion
Sig. (Bilateral) 0.129

Dimension psicolégica

Coeficiente de -0.010
correlacion
Sig. (Bilateral) 0.851
Coeficiente de -0.89
correlacion
Sig. (Bilateral) 0.081
Coeficiente de -0.028
correlacion
Sig. (Bilateral) 0.586
Coeficiente de 0.056
correlacion
Sig. (Bilateral) 0.278

Proceso de decision de compra
Coeficiente de 0.021
correlacion

GRADO DE

CORRELACION

INTERPRETACION

Correlacion negativa débil

Correlacién positiva débil

Correlacion negativa débil

Correlacién positiva débil

Correlacion positiva débil

Correlacién negativa muy
fuerte

Correlacion negativa débil

Correlaciéon negativa muy
fuerte

Correlacion negativa débil

Correlacidn positiva débil

Correlacién positiva débil
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Sig. (Bilateral) 0.993

Busqueda de Coeficiente de 0.035 Correlacidn positiva débil
informacion correlacion
Sig. (Bilateral) 0.491
Evaluacion de Coeficiente de -0.041 Correlacion negativa débil
alternativa correlacion
Sig. (Bilateral) 0.422
Evaluacion de Coeficiente de -0.052 Correlacién negativa débil
alternativa correlacion
Sig. (Bilateral) 0.312
Decisién de compra Coeficiente de 0.016 Correlacion positiva débil
correlacion
Sig. (Bilateral) 0.762
Reconocimiento de Coeficiente de 0.044 Correlacién positiva débil
necesidades correlacion
Sig. (Bilateral) 0.389

Fuente: Elaboracion propia.
Por otro lado, los siguientes criterios tienen una correlacion positiva débil:

» Subcultura: En este factor los consumidores tienen mayor aceptacion a la
confianza y la cercania como atributos que busca en el supermercado.

» Ingresos y gastos: En este aspecto los consumidores tienden a realizar sus compras
con un presupuesto limitado, debido a que los mismos consideran gastar y comprar
lo necesario con el fin de cuidar su economia.

» Motivacion: Este indicador tiene una mayor calificacion por la motivacién
generada en los consumidores por la promocion y variedad de productos
encontrados en los supermercados.

» Busqueda de informacién: Los consumidores tienden a buscar informacion,
opinionesy experiencias de otros consumidores, lo que les permite sentirse mas
seguros a momento de realizar su compra.

» Decision de compra: La aplicacion del marketing digital ha tenido una gran
aceptacion por los consumidores, debido las ofertas, promociones y demas
beneficiosque intervienen en su decisién de compra.

» Reconocimiento de necesidades: En este aspecto los consumidores tienen mejor

aceptacion por las promociones generadas por los supermercados.
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Lo anterior quiere decir que, a mayor confianza, cercania, promocion, variedad de
productos, ofertas e informacidn de experiencia de otras personas, se mejora la percepcion
e interaccion del consumidor con los supermercados con relacion a la utilizacion de
plataformas digitales y el grado de influencia que este produce.

Mientras que los demés criterios muestran una correlacion negativa débil en relacion al
precio y calidad percibida por el usuario. Por lo tanto, estos no presentan mejoras notables

en el comportamiento de compra.

4.2. PRUEBA DE HIPOTESIS

A continuacion, se realiza la prueba de hipotesis.

Tabla 35:Correlacion y prueba de hipdtesis

CORRELACIONES

Coeficiente de 1,000 0,099

] correlacién
C t t . .
omportamiento Sig. (bilateral) 112
del consumidor N 384 384
Rho de Spearman Coeficiente de 0,099 1,000
. - correlacion
Marketing digital oo " pilateral) 112
N 384 384

Fuente: Elaboracion propia.
En la tabla anterior se puede observar una correlacion positiva débil entre el marketing
digital y el comportamiento de compra del consumidor, donde se observa que el nivel de
significancia es mayor a 0,05. Es decir que el marketing digital empleado por los
supermercados ha sido poco relevante, lo cual no influido significativamente en el

comportamiento de compra del consumidor.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 CONCLUSIONES

En funcion a los resultados y discusion de la investigacion se concluye lo siguiente:
Objetivo N°1: Identificar los aspectos personales y psicologicos que influyen en el
comportamiento de compra del consumidor en el sector de estudio.

Cabe mencionar que se encontré un segmento de mayor proporcion de consumidores
jévenes que oscila entre 20-39 afios, con héabitos de compra orientados en los
supermercados.

También se ha podido evidenciar que tanto hombres como mujeres asisten a los
supermercados, debido a que estos le atribuyen una mayor importancia a la compra en
este tipo de establecimiento. No obstante, existe mayor presencia de mujeres por el rol
fundamental que esta cumple dentro del hogar.

En general los consumidores buscan cualidades como: buena ubicacién, buena atencién,
promociones constantes y diversificacion de productos.

Objetivo N°2: Conocer los aspectos socioculturales que tienen los consumidores de
supermercados.

Se diagnosticaron los factores prioritarios que el consumidor considera al momento de
realizar su compra: la calidad y precio. Estos son aspectos fundamentales que el usuario
busca en los supermercados, ya que consideran importante el servicio al cliente y un
productode procedencia segura durante todo el proceso de compra; de igual forma, los
consumidoresbuscan cuidar su economia adquiriendo productos en oferta y rebaja que se
acomoden a su economia.

Por otro lado, en el factor subcultura se encuentran atributos dominantes como la
confianzay cercania, caracteristicas que son valoradas por los consumidores a momento
de la compra;vale decir, que el cliente valora cada vez mas la proximidad a la hora de
elegir el supermercado en el que hace su compra, pues por lo general un porcentaje de

encuestados
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indica que si bien tienen para las compras pero que el transporte reduce su presupuesto.
Ademas, mencionan que no cuentan con vehiculos propios para desplazarse largas
distancias, Asimismo, sefialan que la confianza es percibida de forma positiva para generar
una relacionsdlida entre usuario y supermercado; empero, en algunas ocasiones sienten
desconfianza porofertas y promociones, porque piensan que estan adquiriendo productos
dafados o0 a puntocaducar.

En relacion al factor de grupos y redes sociales, el consumidor asevera que su entorno
familiar influye en la decision de compra; no obstante, los habitos de consumo de cada
uno de los miembros difieren uno del otro, lo que genera confusion en la eleccion de
productos y/o servicios.

Se puede afirmar que existe una importante presencia de usuarios de estrato social medio
querealizan sus compras en los supermercados. Esto sucede porque cuentan con una
estabilidad laboral, habitos y costumbre solidos, de acuerdo a lo expresado por los
consumidores.

Objetivo N°3: Determinar los aspectos econdmicos que tiene los consumidores de
supermercados.

El consumidor en su mayoria cuenta con ingresos de Bs.3001 en adelante. Ello se asocia,
altipo de ocupacién con el que cuenta; en general, son personas con actividades
independientes y los asalariados los cuales realizan un gasto minimo al momento de
realizar sus compras, puesto que consideran innecesario compras excesivas de productos
o articulos que no son imprescindibles para el hogar.

Por otro lado, los consumidores prefieren realizar sus pagos por medio de una tarjeta de
débito por cuestiones de seguridad; no obstante, existe un porcentaje de usuarios que por
motivo de falta informacion de uso y desconfianza descartan este tipo de forma de pago y
optan por el pago en efectivo.

Objetivo N°4: Establecer el proceso decision de compra al usar herramientas y/o
estrategiasde marketing digital.

En su mayoria, los encuestados consideran que la promocion y publicidad debe ser

exhibida por plataformas digitales, debido a que los consumidores declaran que
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constantemente estdn inmersos en los medios digitales mediante sus aparatos
tecnoldgicos, por lo que les resulta mas comodo y sencillo poder enterarse de las campafias
publicitarias de los supermercados. A su vez, sefialan que existen deficiencias en cuestion
a contenido publicitario, por los mensajes confusos que transmiten e interaccion limitada.
Los consumidores coinciden en sefialar que las plataformas digitales resultan ser una
opcion comoda, ya que la consideran como una herramienta de facil uso y con contenidos
que son de su agrado e interés; empero, existen usuarios que no consideran esta alternativa,
por los escasos conocimientos sobre el manejo de plataformas digitales.

Adicional a lo descrito anteriormente con relacion al factor busqueda de informacion, los
consumidores sefialan que también recabar informacion de terceros es til para conocer
de sus experiencias y sugerencias, lo que permite considerar alternativas que se adapten a
sus necesidades y faciliten su decision de compra, siendo las mujeres las mas
participativas, meticulosas y activas en la recoleccion de datos concernientes a
promociones a diferencia de los hombres. Y asi también evidencia un uso preferente del
Facebook, por el contenido variado que este les ofrece y por su facil utilizacion.

A partir de lo anterior, se puede afirmar que existe un grado influencia en la decisién de
compra mediante las plataformas digitales tanto en mujeres y varones, debido a la
diversidad de beneficios que este ofrece, puesto que les ayuda a mejorar su capacidad de
eleccion de productos y agiliza su proceso de compra, lo que repercute en el ahorro de
dinero y tiempo.

Con relacidn a los beneficios que les genera las plataformas digitales empleadas por los
supermercados, se puede sefialar que destaca la informacion que reciben sobren campafas
promocionales, las cuales generan mayor interés en mujeres, ya que se pudo observar que
tienen mayor presencia e interaccion en los medios digitales.

Objetivo N°5: Analizar las herramientas y/o estrategias de marketing digital que
utilizan los supermercados.

Los supermercados del area de estudio si hacen uso de una o mas herramientas de
marketing digital segun los objetivos y metas que cada establecimiento quiera cumplir.

No obstante, manifestaron que a raiz del COVID-19 se vieron obligados a implementar
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con mayor premura las herramientas de marketing digital, debido al cambio del
comportamiento del consumidor.

Los encargados del area de marketing manifestaron que hacen uso de las siguientes
herramientas y/o estrategias de marketing digital.

Cabe aclarar que la informacion descrita en parrafos siguientes fue obtenida de la
entrevista realizada a los responsables del &rea de marketing de cada supermercado
involucrados en el tema de estudio.

El supermercado Hipermaxi hace uso de Analitica web, publicidad online, E-mailing,
Marketing de buscadores, Posicionamiento de buscadores, marketing de atraccion, Redes
sociales, medios de comunicacion social y marketing de contenidos, hacen énfasis en estos
tres ultimos mencionados como medios de difusién de informacion optima de mayor
alcance y segmentacion mas especifica.

Por otra parte, el supermercado Ketal es uno de lo més consolidados en el manejo de
medios digitales por la aplicacion adecuada de todas las estrategias y/o herramientas. A
ello, se agrega el manejo de Google Ads, logrando asi una mejor relacién e interaccién
con su publico objetivo y adaptandose al comportamiento de compra del mismo.

El supermercado Fidalga solo ve como prioritario la utilizacion de la publicidad online en
redes sociales, marketing de contenidos, marketing de atraccién, medios de comunicacion
social, esto por la eficiencia y bajos costos que involucra su aplicacion. Cabe mencionar
que no aplican las demas estrategias por temas de costos y no consideran que estos sean
practicos para llegar a cumplir sus objetivos.

En el supermercado Andy’s solo se enfocan en las herramientas y/o estrategias similares
a Fidalga, pero con menor aprovechamiento de las mismas, ya que por el momento estan
mas enfocados en el marketing tradicional (Merchandising); empero, no descartan el

futuro empleo y explotacion de las demas herramientas digitales.
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En funcion de las conclusiones anteriores, se puede concluir de manera general que el
marketing digital ha tenido un efecto poco significativo en el comportamiento de compra
del consumidor de supermercado de La Paz, por lo que debera hacerse mayor énfasis en
el uso adecuado de las herramientas digitales con el propdsito de tener un efecto positivo

en la decision de compra del consumidor.

5.2. RECOMENDACIONES

Las recomendaciones del presente trabajo son:

Se debe considerar dirigir las campafas publicitarias a un perfil de consumidor joven por
la mayor presencia que estos tienen en los supermercados y por la interaccion en
plataformas digitales, sin descuidar a los demas grupos etarios. Esto con el fin de satisfacer
sus requerimientos de productos y/o servicios, mediante la implementacion de contenido
publicitario llamativo, actual y de calidad.

Se recomienda realizar estrategias de precios atractivos, sin descuidar la calidad de
servicio para mantener la satisfaccion del cliente, puesto que los supermercados adquieren
productos en grandes cantidades, lo cual posibilitaria negociaciones con sus proveedores
para adquirir precios aun mas bajos, y asi poder ofrecer precios atractivos en relacion a la
competencia.

Con respecto a la confianza, se recomienda construir relaciones mas estrechas con los
clientes mediante las plataformas digitales; es decir, implementar contenidos de calidad,
con textos claros y llamativos para el cliente.

Por otro lado, se sugiere ofrecer facilidades de compra al consumidor como la compra
online, proporcionandoles seguridad y facilidad en la forma de pago; ademas, es
importante fortalecer el servicio de delivery sobre todo en aquellos supermercados que
adn no cuentan con este y, adicionalmente, con la apertura de sucursales express, de este
modo se podra satisfacer las necesidades y requerimientos del consumidor.

Se debe proporcionar informacion al consumidor sobre la utilizacion de formas de pago,
esto con el objetivo de facilitar el proceso de adquisicion de productos y mejorar su
experiencia compra. Para llevar a cabo lo mencionado, se podria implementar pagos

mediante codigo QR, pago por NFC o transferencias, los cuales minimizaran el contacto
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entre personas y evitaran la manipulacion de efectivo para reducir el riesgo de pérdida,
robo, billetes fasos y también precautelar su salud.

Se recomienda aplicar estrategias publicitarias con contenido claro y entendible, debido a
que algunos usuarios carecen de conocimientos especificos para la utilizacion de
plataformas digitales, a la vez mejorar la interaccion con los consumidores cuando estos
requieran con celeridad mayor informacion. Estos aspectos ayudaran a crear una
percepcion positiva del cliente hacia el supermercado y su relacion de fidelidad.

Se sugiere cuidar la reputacion de los supermercados en las plataformas digitales,
brindando una buena experiencia al cliente, por ejemplo (buena atencion, ambientes
limpios y ordenados) ya que las opiniones y comentarios de estos resulta ser determinante
para otras personas en el momento de decision de compra.

Los supermercados deberan hacer mayor hincapié en la utilizacion de Facebook como una
de las plataformas de mayor alcance y la més utilizada por los consumidores Esto les
permitira llegar a clientes potenciales; sin embargo, no deberia descartarse la utilizacion
de otras plataformas como medio de difusion publicitario.

Se sugiere la implementacidn y actualizacidn constante de herramientas y/o estrategias de
marketing digital, lo que coadyuvara a mejorar el alcance al pablico objetivo, perfeccionar
la segmentacién y mejorar la relacion e interaccion con el consumidor.

Cabe mencionar que algunos supermercados, tales como Fidalga y Andy’s, desmerecen
la utilizacion de algunas herramientas de marketing digital, ya que no lo consideran
practicos para poder llegar a su publico objetivo; no obstante, se deberia realizar una
evaluacion de las mismas y asi considerarlas como complementarias para poder llegar a

otros grupos de consumidores potenciales y reforzar su vinculo con los actuales.
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ANEXOS
Anexo 1. Cuestionario dirigido a consumidores de los supermercados Investigacion

exploratoria
Influencia del marketing digital en el comportamiento de compra
del consumidor

EDAD:
GENERO:

1.- ¢{Usted compra en supermercados?
e | NO |
Si usted marca la opcion NO, no continle con la encuesta.

2.- ¢ Usted cuenta con un dispositivo mévil y/o computadora con exceso a internet?
e | NO |
Si usted marca la opcion NO, no continle con la encuesta.

3.- ¢En qué rango se encuentra su ingreso mensual?

BS.100.- BS.2001.-a | BS.4001.-a | BS.6001.-a | BS.8001.-en
a BS.2000.- | BS.4000.- BS.6000.- BS.8000.- adelante

4.- ¢Usted con qué frecuencia utiliza su dispositivo mdévil y/o computadora para
buscarinformacion de producto y servicios para posteriormente efectuar una compra?

Raramente | Poco Ocasionalmente | Frecuentemente | Muy
frecuente frecuentemente

5.- ¢Usted con qué frecuencia asiste a los supermercados?

Raramente | Poco Ocasionalmente | Frecuentemente | Muy
frecuente frecuentemente

6.- ¢Usted conoce las herramientas de marketing digital que aplican los supermercados?
Detalle a continuacion. ..

B | NO |

7.- ¢Usted realiza compras por internet en los supermercados o prefiere hacerlas de
manerapersonal?
| Internet | Personalmente |

8.- ¢Usted cuando utiliza medios digitales, obtiene informacion adecuada y precisa de
losproductos y servicios que busca en los supermercados?
E | NO |
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9.- ¢ Usted a que supermercados concurre con mayor frecuencia? Puede seleccionar hasta
dosopciones.
| Ketal | Hipermaxi | Fidalga | Andy’s |

10.- ¢Usted de que supermercados recibe informacion mediante los medios digitales?

| Ketal | Hipermaxi | Fidalga | Andy’s |
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Anexo 2. Cuestionario dirigido a encargados de
marketingInvestigacion exploratoria
Influencia del marketing digital en el comportamiento de compra del

consumidor

NOMBRE COMPLETO:
CARGO:
AREA LABORAL:

1.- ¢ Usted conoce el marketing digital?

R.-

2.- ¢En el supermercado se aplica el marketing digital?

R.-

3.- ¢El marketing digital estd conformado por diferentes herramientas y /o estrategias,
¢cualesde todas aplica el supermercado?

R.-

4.- ;Qué herramienta y/o estrategias considera que es mas eficiente para aplicar en
elmarketing digital?

R.-

5.- ¢Qué tipo de plataformas digitales hacen uso para poder exponer sus productos
yservicios?

R.-

6.- ¢Usted considera que el marketing digital influye en el comportamiento de compra
delconsumidor?

R.-

7.- ¢ Qué ventajas y/o desventajas considera que pueda tener el uso de marketing digital?
R.-

8.- ¢Considera usted si esta nueva herramienta y/o estrategias de marketing digital le

traemayores oportunidades y ventajas para el crecimiento y desarrollo del supermercado?
R.-
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Anexo 3. Evolucion de ingresos por ventas de alimentos en

supermercados

Las ventas en el sector de alimentos, que realizaron los supermercados desde la gestion
2011 a la gestién 2015, fueron en ascenso, HIPERMAXI registré una tasa de crecimiento
en ventas del 69 por ciento, KETAL crecié en 59 por ciento, IC NORTE registré6 una
subida del 32 por ciento, SLAN tuvo en una medida del 15 por ciento, MACRO FIDALGA™
tuvo un incremento en ventas del 44 por ciento, la excepcion la registro PLAZA con un
decrecimiento del -60,4 por ciento.

Cuadro N° 19
Evolucion de ingresos por ventas de alimentos en supermercados, en millones de
bolivianos
Periodo: 2011-2015

Tasa de
Supermercados 2011 2012 2013 2014 2015 Crecimiento
(2011-2015)

HIPERMAXI 6422 7321 863,0 1.011,3 1.086,5 69%
KETAL 111,95 1276 161,2 178,2 1778 59%
PLAZA 15.1 10,2 9.8 8.5 6,0 -60.4%
TIA* 18,0 20,1 20,8 48,2 167%
IC NORTE 117.5 125,5 140,2 147,5 155,6 32%
SLAN 478 56,3 59,6 499 54,8 15%
MACRO FIDALGA 58,8 69,4 742 85,1 84,9 44%
ANDY'S** 3,9 14,5 311%

*). TiA inicia operaciones el ano 2012, tasa de crecimiento 2012-2015.
(**). ANDY"S inicia la venia de alimentos el 2014, iasa de crecimiento 2014-2015.
Fuente: AEMP en base a datos de supermercados.
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Anexo 4. Ley N° 453 general de los derechos de usuarios y
consumidores

» Publicidad Engafiosa. Es cualquier modalidad de publicidad, informacion o
comunicacion total o parcialmente falsa que induzca a error respecto a las caracteristicas,
modo de empleo u otro dato del producto o servicio.

» Publicidad Abusiva. Es la publicidad o informacion discriminatoria, que instiga
0 induce a la violencia o al miedo, aprovechandose de la falta de discernimiento e
infringiendo valores ambientales, morales y éticos, que es capaz de inducir a las usuarias
y los usuarios, las consumidoras y los consumidores a comportarse de forma perjudicial
0 peligrosa para su salud o integridad fisica.

Articulo 20.- (Retiro de publicidad e informacion engafiosa o abusiva)
Cuando la autoridad competente del sector no regulado compruebe de manera
fundamentada, la existencia de publicidad e informacion engafiosa o abusiva, sin perjuicio
de la sancion quecorresponda de acuerdo a normativa vigente, ordenara a la proveedora o
proveedor, el inmediato retiro de la misma.
Articulo 25. (Publicidad e informacién engafiosa o abusiva)

Esta prohibida la publicidad engafiosa o abusiva y toda informacion u omision sobre la
naturaleza, caracteristicas, calidad, cantidad, seguridad, desempefio, durabilidad, precio o
garantia de productos o servicios que provogue error o dafio econdmico, y serd sancionada
conforme a la normativa penal vigente, si resultara delito de fraude o engafio contra la

industria y el comercio, sin perjuicio de otras sanciones que correspondan.
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Anexo 5. Cuestionario dirigido a consumidores de los
supermercados
CUESTIONARIO
OBJETIVO: Establecer la influencia del Marketing digital en el comportamiento de
compra delconsumidor de los supermercados en el Municipio de Nuestra Sefiora de La
Paz
INSTRUCCIONES: Lea atentamente y conteste a las preguntas subrayando la misma.
DIMENSION PERSONAL

1.Genero

a) F

by M

2.Edad

a) 15-19

b) 20-39

c) 40-59

d) >60

3.0cupacion
a)Empleado publico
b)Empleado privado
c)Independiente
d)Estudiante
e)Jubilado

4. Estado civil
a)Soltero

b)Casado

c)Unioén libre
d)Divorciado
e)Viudo

5.Grado de instruccion
a)Educacion Primaria
b)Educacién Secundaria
c)Bachiller
d)Técnico superior
e)Técnico medio
f)Educacion superior
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Indicador ingresos

6.1ngresos mensuales

a) 500-1000

b) 2000-3000

c) 3000-5000

d) >5000

Indicador gustos y preferencias

7.¢Qué tipo de producto compra con mayor frecuencia en el supermercado?
a)Articulos de alimentacion

b)Articulos de limpieza y uso personal

c)Ropa

d)Articulos de escritorio

e)Otros

Indicador gustos y preferencias

8.¢,A qué supermercado prefiere asistir para realizar sus compras?
a)Andy’s

b)Fidalga

c)Ketal

d)Hipermaxi

DIMENSION PSICOLOGICA

Indicador creencias y actitudes

9.¢,Cuando compro en un supermercado por Gltima vez?
a)Hace 1 diaa 7 dias

b)Hace 15 dias

c)Hace 1 mes

d)Hace 3 meses

e)Hace 6 meses

Indicador percepcion

10.¢Qué cualidades le gustaria que tengan los supermercados?
a)Buena atencién

b)Percepcion

c)Precios bajos

d)Buena ubicacion

e)Promociones constantes

f)Buena infraestructura

g)Cupones

h)Descuentos
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Indicador aprendizaje

11.;Queé importancia le atribuye a comprar en supermercados?
a) Muy importante

b) Importante

c)Regular

d)Poco importante

e) Muy poco importante

Indicador motivacion

12.¢ Cuél es el motivo por el cual usted compra en el supermercado?
a)Motivacion

b)Comodidad

c)Facturacion

d)Variedad De Productos

e)Promociones

DIMENSION CULTURAL

Indicador cultura

13.;Cual de estos factores es prioritario para usted al momento de comprar en
un supermercado?

a)Precio

b)Calidad

c)Marca

d)Prestigio

Indicador subcultura

14.;Qué atributos busca en un supermercado?
a)Cercania

b)Seguridad

c)Confianza

d)Modernidad

e)Ambientes limpios

f)Ambientes espaciosos

DIMENSION SOCIAL

Indicador grupo y redes sociales

15.¢Quién influye para en usted para que compre en un supermercado?
a)Moda

b)Familiares

c)Amigos

d)Prestigio

e)Nadie

102



Indicador roles -estatus

16.¢De acuerdo a su percepcion de manera general que estrato social acude a la
compra en los supermercados?

a)Clase baja

b)Clase media

c)Clase alta

DIMENSION ECONOMICA

Indicador gastos

17.¢Cuanto gasta en hacer compras en el supermercado?

a) 100-200

b) 201-400

c) 401-600

d) 601-1000

Indicador forma de pago

18.¢Queé forma de pago utiliza para cancelar sus compras en elsupermercado?
a)Efectivo

b)Tarjeta de debito

c)Crédito

DIMENSION PROCESO DE DECISION DE COMPRAS

Indicador reconocimiento de necesidades

19.¢Usted considera que la promocion y publicidad que aplican lossupermercados,
sea efectuado con mayor énfasis por medios digitales?

a)Si

b)No

Indicador busqueda de informacion

20.¢ Utiliza usted plataformas digitales para buscar opiniones de otrosconsumidores?
a)Si

b) No

Indicador evaluacién de alternativas

21..Con que frecuencia hace usted uso de las plataformas digitalespara ver
promociones de los supermercados?

a)Siempre

b)Pocas Veces

c)Nunca

Indicador evaluacion de alternativas

22.¢Usualmente por qué plataforma digital ve usted estas promociones de
supermercados?

a)Facebook
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b)Mail

c)Otros

Indicador decision de compra

23.¢Cree usted que estas plataformas digitales influyen en su decisiona la hora de
comprar en un supermercado?

a)Si

b)No

Indicador reconocimiento de necesidades

24.;,Qué beneficios le genera las plataformas digitales empleadas por los
supermercados?

a)Me proporciona direcciones (sucursales)

b)Puedo realizar pedidos en linea

c)Me informan sobre precios

d)Me informan sobre promociones

e)Me informan sobre ofertas semanales

f)No me genera ningun beneficio

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo 6. Cuadro de relacion entre dimensiones,

Preguntas relacionadas

Cultural

Social

Personal

Econdémico

Psicoldgico

Proceso de
decision de
compra

Cultura
Subcultura

Clase social

Grupos y
redes sociales
Familia

Roles estatus

Edad y etapa
en el ciclo de
vida
Ocupacion
Gustos y
preferencias
Ingresos
Gastos

Formas de

pago
Motivacion

Percepcidon
Aprendizaje

Creencias y
actitudes

Reconocimien
to de
necesidades
Busqueda de
informacion
Evaluacion de
alternativas
Decision de
compra

preguntas y objetivos

Factores de
medicion
% de percepcion
% de percepcion

% de conducta del
consumidor
% de interaccion

% de participacion de
la familia

% de actividades del
consumidor

% de edades

% de percepcion
% de percepcion

% de ingresos
% de ingresos

% alternativas
% necesidad
% de decision

% de experiencia de
compra del consumidor

% de conocimiento y
pensamiento

% de informacién
recolectada

% de alternativas
% de alternativas

% de percepcion

Relacion entre preguntas y

objetivos
P.13y 14
Conocer los aspectos

socioculturales que tienen los
consumidores de supermercados.

P.15Yy 16
Conocer los aspectos

socioculturales que tienen los
consumidores de supermercados.

P.1,2,3,4,57y8
Identificar los aspectos

personalesy psicoldgicos que
influyen en el comportamiento de
compra del consumidor en el

sector deestudio.
P.6,17y 18

Determinar los aspectos
econdémicos que tienen los
consumidores de supermercados.

P.9,10,11y 12
Identificar los aspectos

personalesy psicolégicos que
influyen en el comportamiento de
compra del consumidor en el

sector deestudio.

P. 1920, 21, 22,23y 24

Establecer el proceso de decisién
de compra al usar herramientas
yloestrategias de marketing

digital.
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Anexo 7. Entrevista dirigida a responsables del area de marketing de los
supermercados

Entrevista dirigida semi abierta.

UNIVERSIDAD MAYOR DE SAN ENTREVISTA SOBRE LA INFLUENCIA DEL
ANDRES MARKETING DIGITAL EN EL

COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS
CONSUMIDORES

FACULTAD DE CIENCIAS DIRIGIDA A: RESPONSABLES DEL AREA DE
ECONOMICAS Y FINANCIERAS MARKETING
CARRERA DE LA INFORMACION BRINDADA ES
ADMINISTRACION DE TOTALMENTE CONFIDENCIAL Y
EMPRESAS SOLO SE USARA CON FINES
ACADEMICOS

NOMBRE: PAMELA ALEJANDRA DAZA LORA
SUPERMERCADO: FIDALGA
CARGO: ENCARGADA DE MARKETING

A continuacion, las preguntas de la entrevista:
1 ¢Qué opina usted sobre la aplicacion del marketing digital en los supermercados

actualmente?

El marketing digital ha entrado como un boom sobre todo ahora, en esta época de
pandemia, no solo para supermercados sino para para todas las organizaciones en general,
ayuda un monton en cuestién de publicitar y poder generar mensajes hacia publico
objetivo.

2 ¢ Usted considera que el marketing digital influye en el comportamiento de compra
del consumidor del supermercado?

Siyo creo que influye porque es un tipo de publicidad, si bien antes el marketing eraradio,
television, prensa escrita, ahora con lo digital podemos llegar a muchas més personas,
informar el mensaje informar las promociones, ademas ahora con los pedidos, envios,
Delivery considero que es un motivo de gran influencia el marketing digital.

3 ¢Como contribuye la utilizacion de las herramientas y/o estrategias del marketing
digital al supermercado?

Contribuye en varios factores importantes, por ejemplo nos ayuda a conocer nuestro
publico, del 100 % de nuestros seguidores de que grupos son, de que edades, nos ayuda a
conocer las experiencias digitales, por ejemplo con el marketing tradicional uno se basaba
en la audiencia, en cambio en lo digital podemos conocer al publico objetivo como te
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decia, que edad tiene, la cantidad de varones y mujeres, de tres meses o un mes de las 5
publicaciones que he lanzado, cual le ha gustado mas a la gente, entonces si, en lo digital
te da muchas mas métricas que sirven como base para poder armar nuevas estrategias

4 ¢ Cual es el tipo de informacion y contenido difundido en las diferentes plataformas
digitalesutilizadas por el supermercado?

Bueno ahi se trabaja mucho con el cliente en este caso el supermercado , nosotros como
agencia hablamos con el cliente para ver que se puede publicitar, en supermercado hay
mucho por publicitar productos nuevos que llegan, productos de oferta cada mes hay una
campafia o una promocion, un dos por uno y cada mes hay ofertas por fechas festivas,
para carnavales, dia del nifio etc., entonces hay mucho que comunicar desde la seguridad,
cuidado de bioseguridad, horarios etc. es una gran cantidad de contenido que se emplea,
sin embargo tratamos de no sobre cargar de contenido la pagina

5 ¢El E-mailing (correo electronico) sigue siendo una herramienta efectiva para
construir relaciones con los clientes del supermercado?

Fidalga no lo emplea por el tema de que la gente esta acostumbrada ahora al WhatsApp
porque es facil poder mandar informacién, un captura una foto o la misma informacién
que lo enviamos en redes sociales lo podemos enviar mediante esta plataforma, ahora, no
esta demas y siempre le decimos esto a Fidalga , mientras mas canales tengan es positivo
debido a que hoy en dia hay mucha gente aun ve el correo entonces siempre esta presente,
el que tu abras el correo y veas Fidalga, Fidalga, te posiciona ,sin embargo nuestro
enfoque son mas las redes sociales, busquedas, Google, paginas web.

6 ¢De qué manera las redes sociales lograron cambiar la relacion entre cliente y
supermercado? ¢Ademas, podria indicarnos qué ventajas y desventajas conlleva la
aplicacién de la herramienta mencionada en el supermercado?

Otra ventaja que te da el marketing digital es poder estar en contacto con tu publico
objetivo de manera mas directa, vuelvo a hacer la comparacion con el marketing
tradicional por ejemplo si tu veias alguna publicidad en la television y querias saber mas
detalles o mayor informacién lo que hacian era llamar al programa y preguntar sin

embargo el canal no tenia la informacion, en cambio ahora lo digital te permite poder

107



tener ese contacto y poder entablar una conversacion, tener un contacto mas directo con
tu publico y eso representa una ventaja que te da el marketing digital, ahora en cuanta a
la desventaja, estamos expuestos a todo el publico hay muchos haters, competencia,
pueden quejarse en la pagina, pueden hacer su reclamo de manera directa, por lo que la
imagen de la empresa puede estar en juego, pero ahi es donde uno debe saber como
manejar este tipo de comentarios.

7 ¢Qué acciones emplea el supermercado para conseguir posiciones mas visibles en
los motores de busqueda (SEM-SEQO)?

Los motores de busqueda como tal FIDALGA, si lo ponemos a un 100% un 70 % se va a
lo que es Facebook, Instagram y un 30% a lo que es el SEO bésicamente por el tema de
pagina Web y el presupuesto que este requiere, porque se necesita tener una pagina Web
y ser muy consistente sobre todo si quieren hacer pagos en linea desde la computadora, el
Delivery etc, eso requiere un desarrollo muy importante entonces eso implica un
presupuesto extra, el tema de disefiar, crear, armar una pagina web, entonces por ese

motivo nos centramos mas en redes sociales como Facebook.

8 ¢Qué herramientas de medicion utilizan para monitorizar las actividades de los

usuarios en sus plataformas digitales?

La herramienta basica y la que mas usamos es Facebook Business con el administrador
de anuncios donde ahi podemos ver todo lo que es WhatsApp, Facebook e Instagram que
son donde podemos tener las métricas de estas tres, sobre alcance, llegada, interaccion
mensual, el nimero de seguidores, entonces basicamente con esta herramienta tenemos
todo lo que necesitamos, en cuanto a la monitorizacion a nuestros clientes , se lo hace de
manera diaria, semanalmente, quincenalmente, por ejemplo sobre crecimiento de fans,
seguidores, visualizaciones.

9 ¢Cual es su publico objetivo segun grupos etarios y mediante qué plataformas
digitales tienen mayor interaccion con los mismos?

Bueno el supermercado es un rubro muy variado, no podemos segmentar de manera
especifica a la gente porque a un supermercado puede ir desde jovenes desde 18 a 65 afios,

€S como nosotros segmentamos a nuestro publico en general, para ciertas publicaciones
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vamos segmentando por intereses, por ejemplo si es una promocion del dia de la madre o
del nifio, apuntamos mucho a mamas o si es carnavales apuntamos a los jovenes, pero la
mayoria de la veces apuntamos a un publico en general ya que a veces el hijo le dice a
mama, Vi en redes que esta barato o esta en promocion o vi un juguete que me gusta
entonces la segmentacion es mas amplia, los jovenes son influyentes al momento de
generar una compra porque pasa que a veces el papa o mama no sabe lo que va a comprar,
solo va y paga, pero de manera general nuestra segmentacion es entre el grupo etario de
18-25 a 65 afios.

10 ¢Que beneficios le trae al supermercado la utilizacion de publicidad online en
comparaciona las campafias de marketing por medios tradicionales?

Muchos beneficios, como el alcance, podemos llegar a muchas méas personas con menor
costo, comunicar las veces que asi lo queramos, porque si nos vamos por lo tradicional
tenemos que imprimir folletos con un solo mensaje, el alcance no sabemos si llegamos a
muchas personas o no, obviamente el presupuesto es mucho més, en cambio con lo digital
podemos promocionar las veces que queramos, manejamos nuestro presupuesto, vemos
es costo de llegada vemos nuestro publico, tenemos un feedback muy interesante, nos
ayuda a estar en contacto con nuestros clientes, a poder comunicar todo lo que tenemos
en Fidalga de una manera méas facil a nuestro puablico y mas econémico que por otros
medios, el medio digital nos ofrece un sin fin de ventajas.

11 ¢ Teniendo en cuenta que las estrategias y/o herramientas del marketing digital
consideradasen la presente investigacion (Analitica web, Publicidad online, E-
mailing, Redes sociales, S.E.M., S.E.O., Inbound marketing, Marketing de
contenidos). cuél de los mencionados sonaplicados en el supermercado? ¢Por qué?
mencione si utilizan otros.

Las redes sociales, publicidad online son herramientas que mas aplica Fidalga,
consideramos que es el mas efectivo y que se usa hasta en un 70 -80%, inbound marketing,
con el proposito de fidelizar a la gente y marketing de contenido lo usamos bastante
trabajamos mucho en el contenido tratar de ver mejores promociones, bajos precios, el

SEM- SEO no lo usamos mucho, también usamos bastante lo que es el WhatsApp.
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12 ;De qué manera el marketing digital influye en las ventas del supermercado?

El marketing ayuda a la medicion de a cuantas personas se ha llegado, por ejemplo, hemos
tenido un alcance de aproximadamente 3 millones en lo que va del afio, personas que nos
han visto en lo que va del afio, del dato mencionado nosotros hacemos una estadistica de
por lo menos haber llegado a un 10 % que haya comprado y para nosotros es bueno, y
también es muy importante la satisfaccion de nuestros clientes.

Un dato importante es que cada afio vamos creciendo por ejemplo este afio hemos tenido
un crecimiento de 7000 personas que, de manera natural, organica nos han puesto un like
a la pagina y nos estan siguiendo, eso es algo bueno para nosotros tener seguidores de
manera natural.

13 ¢Qué impacto tuvo el marketing digital en el comportamiento de compra

del consumidor del supermercado en el periodo de pandemia (COVID-19)
suscitado en el presente afo?

Ha sido positivo y beneficioso para la gente por ejemplo el “Delivery”, es algo que
nosotros no lo teniamos muy bien implementado ,entonces nos ha ayudado a poder darles
ese servicio al cliente de puerta a puerta, de saber que uno puede comprar o hacer el
pedido por internet, nos escribian por WhatsApp hacian el pedido y ya tenian el pedido
en su casa, también de poder ayudar con los precios bajos en productos basicos como el
arroz, azucar etc. fue una forma de ayudar a nuestros clientes para su economia y bueno
algo positivo es que nuestros clientes puedan entender que pueden comprar en Fidalga
mediante los medios digitales.
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Entrevista dirigida semi abierta.

UNIVERSIDAD MAYOR DE SAN | ENTREVISTA SOBRE LA INFLUENCIA DEL
ANDRES MARKETING DIGITAL EN EL

COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS
CONSUMIDORES

FACULTAD DE CIENCIAS DIRIGIDA A: RESPONSABLES DEL AREA DE

ECONOMICAS Y FINANCIERAS MARKETING
CARRERA DE LA INFORMACION BRINDADA ES
ADMINISTRACION DE TOTALMENTE CONFIDENCIAL Y
EMPRESAS SOLO SE USARA CON FINES
ACADEMICOS

NOMBRE: DANIEL GONZALO BELTRAN CORNEJO
SUPERMERCADO: KETAL
CARGO: JEFE DE MARKETING

A continuacion, las preguntas de la entrevista:
1 ¢Qué opina usted sobre la aplicacion del marketing digital en los supermercados

actualmente?

La aplicacion del marketing digital como tal esta vista como rama super importante, debe
ser aplicado de alguna u otra manera para que los supermercados realmente tengan algin
tipo de presencia en los medios digitales y esto no solo para los supermercados sino en
cualquier otra empresa para que pueda tener una subsistencia un poquito mas duradero en
estos tiempos.

2 ¢ Usted considera que el marketing digital influye en el comportamiento de compra
del consumidor del supermercado?

Totalmente si, es importante, es super influenciable, justamente porque si bien es muy
importante que las personas vayan al supermercado de manera presencial porque las
compras que realizan en un supermercado en gran parte son de impulso, ese impulso hay
que generarles a través del marketing digital puedes promover tus productos poner los
productos que quieres que sean atractivos en los puntos calientes para que la gente cuando
Ilegue vea y se los compra, entonces, lo que hay que hacer lo mismo pero en la parte
digital.

3 ¢ Coémo contribuye la utilizacién de las herramientas yo estrategias del marketing
al supermercado?

Hay que saber muy bien como lo quieres enfocar, como lo quieres direccionar tu estrategia

tus herramientas como tal, incluso qué canales quieres utilizar para que justamente tu

111



Buyer persona, si quieres conseguir algin objetivo en realidad pues sea realmente
impactante en tu Buyer persona, entonces yo creo que primero son la contribucion que
hacen, las herramientas y las estrategias son cruciales yo me iria mas que todo primero
nace por una estrategia nace con tu estrategia de marketing digital para que en base a tu
estrategia tu decides donde quieres llegar.

4 ¢ Cudl es el tipo de informacion y contenido difundido en las diferentes plataformas
digitales usadas por el supermercado?

Son distintas, la verdad es que como te comentaba hay que saber plantearse, hay que saber
agarrar y decir que quieres ofrecer, si solo quieres vender y vender estd bien pero tienes
que saber como vender y si quieres llegar solamente ofreciendo tu producto esté bien, pero
todo va a depender de tu producto todo va a depender de tu objetivo, de tu misma empresa
incluso cudl es el lenguaje que hablas, entonces, el tipo de informacion y contenido va a
depender mucho de lo que la empresa quiere realmente exponer porque hay empresas que
te pueden mostrar el precio, te pueden mostrar solo el nombre del producto y ya no
necesitan ni siquiera mostrar el precio para que sea atractivo incluso mucho va a depender
de la estrategia que tu quieras conseguir cudl es tu enfoque, donde quieres llegar en base
a esa informacion obviamente si quieres dar precio si no quieres dar precios depende de ti
y contenido igual es lo mismo, quieres poner tus productos en oferta o quieres poner una
semana ofertas un dia articulo, el otro dia videos otro dia consejos no sé, es mundo
bastante amplio estd el marketing digital y la verdad es que el tipo de informacién y
contenido se limita en realidad que esta como qué asignado dependiendo de la empresa,
dependiendo de su objetivo y dependiendo de lo que quiera conseguir, no hay algo que
ahorita pueda hacer este es el contenido.

5 ¢El E-mailing correo electrénico sigue siendo una herramienta efectiva para
construir relaciones con los clientes del supermercado?

Sigue siendo una herramienta efectiva, claro mucho de va a depender de la informacion y
contenidos que se difunda y de tu capacidad como estratega de generarle y de abrir los
0jos a tu Buyer persona, entonces el E-mailing para muchos jovenes no lo usa, pero yo

como joven te puedo llegar a decir que no es una plataforma realmente es muy atil, muy
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necesaria, incluso para lo que es el supermercado, obviamente que habria que analizarlo
pero no te digo ni si ni no, pero para lo que es el supermercado es bastante Util mucho va
a depender del tipo de informacion como lo estructures y como los segmentes, el tipo de
informacidn que se difunde es variado, hay que ser muy amplios en esto. Creo que en eso
se basa el éxito de todo este marketing digital que estamos teniendo en Ketal, nosotros no
nos cerramos a Facebook solo para promocionar, hay que saber como explotar cada canal
de la mejor manera posible

6 ¢De qué manera las redes sociales lograron cambiar la relacion entre cliente y
supermercado ademé&s por indicarnos qué ventajas y desventajas conlleva la
aplicacion de la herramienta mencionada en el supermercado?

La relacion que existe entre el cliente y el supermercado se ha vuelto un poco mas directa,
si tu como supermercado no tienes un buen manejo de tus redes pues tu cliente se va ir,
cliente busca tener respuesta de la empresa y no te hablo como que asi Daniel Beltran el
encargado de marketing no me esté respondiendo, el cliente dice Ketal no me responde,
la relacion entre el cliente y supermercados se ha vuelto tan estrecha qué se ha vuelto muy
personal se ha vuelto tan personal que los clientes incluso se quejan como si se estuvieran
dirigiendo de persona a persona, entonces si ti lo puedes manejar muy bien puedes llegar
a conseguir que esa relacion sea bastante edificante para tu empresa y ti mercado y tu
Buyer persona, pero si no lo sabes manejar como te estaba comentando los puntos
anteriores puede ser muy complicado y perder muchos clientes.

Las ventajas se pueden llegar a tener una relacion bastante cercana edificante y realmente
t0 puedes sacarles mucha informacidn a tus clientes solamente con una muy buena gestion
de tus redes sociales y las desventajas, si no tienes un buen manejo tu empresa puede
perder muchos clientes y por mas que tengas muy buen manejo, si tu producto, calidad y

tu servicio es pésimo, puedes llegar a perder.
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7 ¢Qué acciones se emplea en su el mercado para conseguir posiciones mas visibles
en los motores de busqueda de SEM y SEO?

Como supermercado para conseguir posiciones mas visibles en motores de busqueda,
aplicamos SEO que es organico, para tener un posicionamiento organico en los motores
de busqueda y con SEM no hacemos nada.

8 ¢Que herramientas de medicién utilizan para monitorizar las actividades de los
usuarios en sus plataformas digitales?

Nosotros hacemos un monitoreo de todo el movimiento a través de las mismas plataformas
por las cuales nosotros hacemos la promocion, por ejemplo utilizamos nuestra plataforma
de Facebook obtener informacion, resultados, impacto y obviamente lo aglomeramos,
entonces utilizamos las mismas herramientas que son las mas fidedignas que nos puedan
Ilegar a proporcionar un resultado bastante certero, otras plataformas digitales que utiliza
el supermercado es Google analitycs, los canales que utilizamos précticamente son
diversos utilizamos desde el E-mail, Facebook Instagram y la pagina web.

9 ¢Cual es su publico objetivo seguin grupos etarios y mediante bueno mediante qué
plataformas digitales tienen mayor interaccién con los mismos?

Nuestros grupos objetivos son bastante diversos depende tu estrategia, tu comunicacion,
tu contenido en un supermercado, las plataformas las utilizamos depende de lo que
gueramos comunicar de lo que tengamos en promociones, un contenido mucho va a
depender de eso no hay un rango general de edad quiza por ejemplo de dieciocho a sesenta
afios, tenemos bastante mercado entonces un rango puede ser muy extenso.

10 ¢ Que qué beneficios le trae al supermercado la utilizacion de publicidad online en
comparacion a las campafias de marketing por medios tradicionales?

El beneficio mas grande es el hecho de que tiene la posibilidad de medir la publicidad
online, los medios tradicionales no tienen esa capacidad de medicidn entonces el beneficio
mas grande que puedes tener son los resultados que te puede llegar a conseguir y medir.
Facebook es una herramienta muy poderosa, siendo la plataforma més usada en Bolivia
que requiere de inversion, pero también hay un retorno bastante bueno ya que influye al

crecimiento de las ventas justamente en el hecho de que como ahora todo el mundo es
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digital pues si tu no te metes con el mundo digital como empresa no tienes presencia en el
mercado.

11 ¢ Teniendo en cuenta que las estrategias y/o herramientas del marketing digital
consideradas en la presente investigacion (Analitica web, Publicidad online, E-
mailing, Redes sociales, S.E.M., S.E.O., Inbound marketing, Marketing de
contenidos). cual de los mencionados son aplicados en el supermercado? ¢Por qué?
mencione si utilizan otros.

Utilizamos el Facebook en lo que son redes sociales, el SEM no lo utilizamos, como tal si
utilizamos todas las que mencionas ademas Google Ads y algin otro mas, pero son temas
estratégicos bastante internas.

12 ;De qué manera el marketing digital influye en las ventas del supermercado?

El mayor impacto se puede ver en las promociones especiales, ya que cuando alguna se
publica en las plataformas y redes se agota en menor tiempo en las sucursales. El
marketing digital ayuda a mejorar las ventas del supermercado en gran proporcion.

13 ¢Qué impacto tuvo el marketing digital en el comportamiento de compra del
consumidor del supermercado en el periodo de pandemia (COVID-19) suscitado en
el presente afio?

Ha sido uno de los impactos mas importantes que ha tenido el marketing digital, es un
canal bastante importante para que nosotros como supermercado lleguemos a las personas
para cubrir sus necesidades para aquellos que estaban en sus casas y no podian salir
entonces, el marketing digital ha sido un puente bastante importante para que nosotros
como supermercado lleguemos a esas familias.

Como supermercado estabamos preparados en cierta manera porque nuestro desarrollo de
nuestra plataforma de comercio pues ha sido bastante anticipada nosotros ya teniamos la
pagina mas antes, ya teniamos el delivery, pero obviamente era en sectores, en ciertos
lugares entonces lo Gnico que se ha hecho en el momento que se ha suscitado pues ha sido
una adaptacion al contexto en primer lugar por el tema de seguridad, cuidados y demas.
El supermercado ha tenido bastante capacidad de abastecimiento entonces se ha podido

manejar ese volumen de ventas.

115



Entrevista dirigida semi abierta.

UNIVERSIDAD MAYOR DE ENTREVISTA SOBRE LA INFLUENCIA DEL
SAN ANDRES MARKETING DIGITAL EN EL COMPORTAMIENTO
DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES
FACULTAD DE CIENCIAS DIRIGIDA A: RESPONSABLES DEL AREA DE
ECONOMICAS Y MARKETING
FINANCIERAS
CARRERA DE LA INFORMACION BRINDADA ES TOTALMENTE
ADMINISTRACION DE CONFIDENCIAL Y SOLO SE USARA CON FINES
EMPRESAS ACADEMICOS
NOMBRE: ANDREA JALDIN ROLLANO
SUPERMERCADO: ANDY’S
CARGO: ENCARGADA DE MARKETING Y COMUNICACION

A continuacion, las preguntas de la entrevista:

1 ¢Qué opina usted sobre la aplicacion del marketing digital en los supermercados
actualmente?

Pienso que en la actualidad el marketing digital es una herramienta indispensable en
cualquier tipo de negocio. EI mundo del marketing ahora debe combinar el mundo real y
el digital para tener presencia y ganar puntos en la mente del consumidor.

2 ¢Usted considera que el marketing digital influye en el comportamiento de compra
del consumidor del supermercado?

La mayoria de los productos de un supermercado son de necesidad basica por lo que se
venderan sin importar la promocion en el mundo digital, sin embargo, las estrategias
digitales ayudan a posicionar marcas con las que un supermercado cuenta y sobre todo
promociones o descuentos temporales que generan trafico en las sucursales. Ademas,
durante este afio ayuddé mucho a informar sobre el servicio de delivery.

3 ¢Como contribuye la utilizacion de las herramientas y/o estrategias del marketing
digital al supermercado?

Como mencioné anteriormente actualmente en lo que mas ayuda el marketing digital es
en las promociones por temporada que son vistas por los clientes recurrentes de las
distintas sucursales como también en informar y promocionar el servicio de delivery.

4 ¢ Cual es el tipo de informacidn y contenido difundido en las diferentes plataformas
digitales utilizadas por el supermercado?

En nuestro caso el marketing digital por ahora es s6lo una herramienta complementaria,

ya que nos centramos méas en el marketing en puntos de venta. Actualmente sélo
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utilizamos Facebook y el contenido que subimos informa sobre promociones temporales
y productos nuevos que ingresan a las sucursales.

5 ¢El E-mailing (correo electronico) sigue siendo una herramienta efectiva para
construir relaciones con los clientes del supermercado?

Nosotros no la utilizamos, pero pienso que, si es una herramienta muy util para generar
trafico al sitio web, si he visto que las cadenas de supermercados méas grandes la utilizan
para enviar catalogos, esta en nuestros planes crear una base de datos e impulsar las ventas
online cuando lancemos nuestro sitio web.

6 ¢De qué manera las redes sociales lograron cambiar la relacion entre cliente y
supermercado? ¢ Ademas, podria indicarnos qué ventajas y desventajas conlleva la
aplicacion de la herramienta mencionada en el supermercado?

Pienso que como en todos los negocios la mayor ventaja es la cercania con los clientes y
la respuesta casi instantinea a la informacion que se comparte. Especificamente en los
supermercados lo que mas cambid es que el cliente ya no va solo a hacer compras si no
gue sabe que encontrard y se siente en el derecho de reclamar si algo que le prometieron
en las redes no se cumple. Otra ventaja es que las redes permiten al cliente recomendar o
criticar, entonces si realizas un buen trabajo en lo digital que complementa a la calidad de
tu servicio, tus mismos seguidores llegan a ser los que te promocionen y te consigan mas
clientes y, en consecuencia, mayores ventas.

7 ¢Qué acciones emplea el supermercado para conseguir posiciones mas visibles en
los motores de busqueda (SEM-SEQ)?

En la actualidad no contamos con un sitio web, por lo que no realizamos estas acciones.
8 ¢Qué herramientas de medicion utilizan para monitorizar las actividades de los
usuarios en sus plataformas digitales?

Para nuestra presencia en Facebook utilizamos los KPIS principales como: cantidad de
seguidores, aumento en likes, comentarios, shares y desde que lanzamos el servicio de

delivery también medimos la cantidad de pedidos y las categorias que mas pide la gente.
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9 ¢Cual es su publico objetivo seglin grupos etarios y mediante qué plataformas
digitales tienen mayor interaccion con los mismos?

Nuestro target son usuarios tanto hombres como mujeres entre los 25 y 50 afios, que
buscan realizar compras de manera simple, en un lugar de confianza y con productos de
calidad. Nuestro punto de encuentro con los clientes es el Facebook y WhatsApp.

10 ¢Qué beneficios le trae al supermercado la utilizacion de publicidad online en
comparacion a las camparias de marketing por medios tradicionales?

Como mencioné antes el mayor beneficio es la respuesta instantanea de los clientes
mediante las redes sociales.

11 ¢ Teniendo en cuenta que las estrategias y/o herramientas del marketing digital
consideradas en la presente investigacion (Analitica web, Publicidad online, E-
mailing, Redes sociales, S.E.M., S.E.O., Inbound marketing, Marketing de
contenidos). cual de los mencionados son aplicados en el supermercado? ¢Por qué?
mencione si utilizan otros.

Actualmente sélo utilizamos redes sociales,

12 ;De qué manera el marketing digital influye en las ventas del supermercado?

El mayor impacto se puede ver en las promociones especiales, ya que cuando alguna se
publica en redes se agota en menor tiempo en las sucursales.

13 ¢Qué impacto tuvo el marketing digital en el comportamiento de compra del
consumidor del supermercado en el periodo de pandemia (COVID-19) suscitado en
el presente afio?

Durante la pandemia hubo un cambio rotundo en nuestros planes en marketing digital,
debido a las circunstancias tuvimos que implementar de manera apresurada el servicio de
delivery, también le dimos mayor importancia a tener una comunicacién mas rapida y

efectiva en las redes. El siguiente paso es lanzar nuestro sitio web para compras online.
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Anexo 8: Determinacion de tamafio y muestra.

Se aplicé la férmula de la muestra aleatoria (Herndndez et al, 2014, p.179):

ZZ*N*p*q
n =
E2x(N—1)+ (Z2*p*q)

Donde:

Z: nivel de confianza =95% (correspondiente con tabla de valores de: Z=1.96)
p: Porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado. =50%

g: Porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado 1-p=50%

N: Tamarfio del universo (se conoce puesto que es finito) =609.994

E: Error de estimacion maximo aceptado. =0.05

n: Tamafo de la muestra.
~ 1,962 * 609.994 % 0,50 * 0,50
0,052 % (609.994 — 1) + (1,96% = 0,50 = 0,50

n

n=3,8416*609,994*0,25
1.524,985+0,9604

n=585.838,2376
1.525,9454

n=383.92

n=384
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Anexo 9: Correlacion de las variables del comportamiento de compra del

consumidor de los supermercados

CORRELACIONES GRADO DE INTERPRETACION

CORRELACION

Dimensién cultural

Cultura Coeficiente de = -0.096 Correlacion negativa
correlacion debil
Sig. (Bilateral) = 0.061

Subcultura Coeficiente de | 0.065 Correlacion positiva
correlacion debil

Sig. (Bilateral) = 0.201

Dimensién social

Grupos y redes Coeficiente de -0.045 Correlacién negativa
sociales correlacion debil
Sig. (Bilateral) | 0.382
=
g Roles y estatus Coeficiente de 0.005 Correlacion positiva
< L débil
@ correlacion
&3
g Sig. (Bilateral) | 0.929
2 Dimensién
o econémica
Ingresos, gastos Coeficiente de | 0.067 Correlacion positiva
L, débil
correlacion
Sig. (Bilateral) = 0.193
Forma de pago Coeficiente de = -0.78 Correlaciéon negativa
. muy fuerte
correlacion
Sig. (Bilateral) = 0.129
Dimension
psicolégica
Creencias y Coeficiente de -0.010 Correlacion negativa
actitudes correlacion débil
Sig. (Bilateral) = 0.851
Percepcion Coeficiente de -0.89 Correlacion negativa
correlacion 7T

Sig. (Bilateral) | 0.081
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CORRELACIONES

Aprendizaje

Motivacion

Reconocimiento de

necesidades

Busqueda de
informacion

Evaluacion de
alternativa

Evaluacion de
alternativa

Decision de
compra

Reconocimiento de

necesidades

Coeficiente de
correlacion
Sig. (Bilateral)
Coeficiente de
correlacion
Sig. (Bilateral)

GRADO DE
CORRELACION
-0.028

0.586
0.056

0.278

Proceso de decision
de compra

Coeficiente de
correlacion
Sig. (Bilateral)
Coeficiente de
correlacion
Sig. (Bilateral)
Coeficiente de
correlacion
Sig. (Bilateral)
Coeficiente de
correlacion
Sig. (Bilateral)
Coeficiente de
correlacion
Sig. (Bilateral)
Coeficiente de
correlacion

Sig. (Bilateral)

0.021

0.993
0.035

0.491
-0.041

0.422
-0.052

0.312
0.016

0.762
0.044

0.389

INTERPRETACION

Correlacion negativa débil

Correlacion positiva débil

Correlacién positiva débil

Correlacidn positiva débil

Correlacién negativa débil

Correlacion negativa débil

Correlacidn positiva débil

Correlacion positiva débil
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