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RESUMEN

En la investigacion con titulo “MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LA
DECISION DE COMPRA DE AUTOS EN LA EMPRESA TOYOTA CORASUR S. A. DE LA
CIUDAD DEL CUSCO, 2023 cuyo objetivo principal es la de analizar la influencia que tiene el
marketing digital en la decision de compra de autos en la empresa Toyota Corasur S. A. en la
ciudad de Cusco-2023. La investigacion contd con una metodologia con enfoque cuantitativo, de
disefio no experimental con corte transversal/transaccional y con un alcance descriptivo y
correlacional, contando con una poblacion de 200 clientes y con una muestra de 62 clientes
seleccionados por un muestreo no probabilistico por conveniencia, lo cual se aplico la técnica de
la encuesta y como instrumento un cuestionario con 26 items. Concluyendo que el marketing
digital influye en la decision de compra debido que presenta una correlacion de Rho de Spearman
de 0.484 considerado como correlacion positiva media, asi mismo se comprueba que la hipotesis
planteada por lo que el desarrollo del marketing digital se implementa de manera lenta, esto
repercute en la decision de compra de los consumidores, limitando el alcance de la marca y la

efectividad de las estrategias comerciales

Palabras clave: Marketing, Marketing digital, Influencia, Decision, Consumidor.
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ABSTRACT

In the research titled “DIGITAL MARKETING AND ITS INFLUENCE ON THE
PURCHASE DECISION OF CARS AT TOYOTA CORASUR S.A. IN THE CITY OF
CUSCO, 2023”, the main objective was to analyze the influence of digital marketing on the car
purchase decisions of customers at Toyota Corasur S.A. in Cusco during 2023. The study
employed a quantitative approach, with a non-experimental, cross-sectional design, and a
descriptive—correlational scope. The research population consisted of 200 clients, from which a
sample of 62 participants was selected using a non-probabilistic convenience sampling method.
The survey technique was applied, using a questionnaire of 26 items as the main instrument. The
findings indicate that digital marketing significantly influences purchasing decisions, showing a
Spearman’s Rho correlation coefficient of 0.484, which represents a moderate positive correlation.
Consequently, the proposed hypothesis was confirmed, demonstrating that the slow
implementation of digital marketing strategies negatively affects consumers’ purchasing decisions,

thereby limiting brand reach and the effectiveness of commercial strategies.

Keywords: Marketing, Digital Marketing, Influence, Decision, Consumer.
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INTRODUCCION
En la tesis titulada "Marketing Digital y su Influencia en la Decision de Compra de Autos
en la Empresa Toyota Corasur S.A. de la Ciudad del Cusco, 2023"; este estudio busca analizar
como las estrategias de marketing digital actuales afectan las decisiones de compra, asi como

identificar areas de mejora para optimizar los resultados de la empresa.

Se plante6 medir la efectividad de las estrategias de marketing digital, comprender las
necesidades y preferencias de los consumidores digitales, analizar a la competencia para fortalecer
la estrategia propia e identificar los canales y herramientas mas eficaces. Todo ello con el objetivo
final de disefiar un plan de marketing que permita incrementar las ventas de vehiculos Toyota en
el contexto especifico de Cusco. Cabe mencionar que el area de marketing de Toyota Corasur tiene
apenas tres afios de implementacion en el mercado cusquefio, lo cual evidencia la necesidad de

optimizar sus recursos y estrategias.

El problema general formulado en esta investigacion fue: ;Cual es la influencia que tiene
el marketing digital en la decision de compra de autos en la empresa Toyota Corasur S.A. en la

ciudad de Cusco en 2023?

Como objetivo general, se planted: Analizar la influencia del marketing digital en la

decision de compra de autos en la empresa Toyota Corasur S.A. en la ciudad de Cusco en 2023.

Respecto a la hipotesis general, se planted que: La influencia del marketing digital en la
decision de compra de autos en la empresa Toyota Corasur S.A. en la ciudad de Cusco en 2023 es

muy baja.

Latesis est4 organizada en siete capitulos que abordan las diferentes etapas del estudio:
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Capitulo I: Formulacion del problema de investigacion, descripcion de la realidad

problematica, justificacion, importancia y objetivos de la investigacion.

Capitulo II: Desarrollo del marco teodrico, con antecedentes relevantes, conceptos clave y
definiciones fundamentales relacionadas con el marketing digital y la toma de decisiones de

compra.

Capitulo III: Planteamiento de la hipotesis, definicion de variables y su operacionalizacion.

Capitulo IV: Descripcion del marco metodologico, incluyendo el tipo y disefio de la

investigacion, poblacion, muestra e instrumentos utilizados para la recoleccion de datos.

Capitulo V: Analisis e interpretacion de los datos obtenidos, presentacion de la validacion

de los instrumentos, analisis de fiabilidad y discusion de los resultados por pregunta.

Capitulo VI: Discusion, conclusiones y recomendaciones basadas en los objetivos
planteados, ofreciendo soluciones practicas para mejorar las estrategias de marketing digital en la

empresa.

Capitulo VII: Propuesta de un plan de marketing especifico para TOYOTA CORASUR,

disefiado como aporte practico de esta investigacion.

Finalmente, se incluyeron las referencias bibliograficas utilizadas en el desarrollo del
trabajo y los anexos que complementan la informacion presentada. Este trabajo busca no solo
aportar al conocimiento académico, sino también brindar herramientas utiles para fortalecer las
estrategias de marketing digital de Toyota Corasur S.A. en un mercado competitivo como el

cusqueno.
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CAPITULOI:

PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Situacion Problematica

En el contexto actual de transformacion digital, el marketing digital se ha consolidado como un
factor determinante en los procesos de decision de compra, especialmente en sectores altamente
competitivos como el automotriz. A nivel global, los consumidores han modificado sus habitos de
consumo, priorizando la busqueda de informacidn en entornos digitales antes de realizar una
compra. Esta tendencia ha llevado a las empresas a incorporar herramientas digitales como redes
sociales, paginas web, publicidad online y plataformas de interaccion, con el proposito de
fortalecer su posicionamiento, generar confianza y establecer relaciones mas cercanas con sus

clientes potenciales.

A nivel nacional, el sector automotriz peruano ha experimentado un crecimiento sostenido
acompafiado de una mayor diversificacion de la oferta. La presencia de nuevas marcas y la
creciente competencia han generado la necesidad de que las empresas fortalezcan sus estrategias de
marketing para diferenciarse en el mercado. En este escenario, el marketing digital se ha
convertido en una herramienta estratégica para captar clientes potenciales, comunicar propuestas

de valor y facilitar el acceso a informacion relevante durante el proceso de compra.

En la ciudad del Cusco, la transformacion digital también ha impactado en el comportamiento de
los consumidores. Actualmente, los clientes utilizan con mayor frecuencia plataformas digitales
para buscar informacion, comparar caracteristicas, evaluar alternativas y conocer experiencias de
otros usuarios antes de adquirir un vehiculo. Esta realidad exige que las empresas del sector
automotriz desarrollen estrategias digitales efectivas que les permitan mantener una comunicacion

constante con su publico objetivo y fortalecer su presencia en el entorno digital.

En este contexto, la empresa Toyota Corasur S.A. ha incorporado el marketing digital como parte
de sus estrategias comerciales; sin embargo, ain presenta limitaciones relacionadas con el
posicionamiento en redes sociales, la interaccidon con clientes potenciales, la segmentacion de

campaias publicitarias y la generacion de contenido digital confiable y persuasivo. Estas



dificultades podrian estar restringiendo el alcance de la marca, disminuyendo las oportunidades de

fidelizacion y limitando la efectividad de las acciones comerciales desarrolladas por la empresa.

Asimismo, no se cuenta con evidencia empirica suficiente que permita determinar con claridad el
nivel de influencia que ejercen las estrategias de marketing digital en la decisién de compra de los
consumidores de Toyota Corasur S.A., ni identificar cudles de sus dimensiones tienen mayor
incidencia durante dicho proceso. Del mismo modo, existe la necesidad de comprender como los
factores internos del consumidor, tales como las motivaciones, percepciones y necesidades, asi
como los factores externos relacionados con el entorno social, econémico y digital, se relacionan

con la decision de compra de vehiculos.

En consecuencia, resulta necesario analizar la relacion entre el marketing digital y la decision de
compra de autos en la empresa Toyota Corasur S.A. de la ciudad del Cusco, identificando las
dimensiones con mayor incidencia y evaluando la participacion de los factores internos y externos
del consumidor en dicho proceso. Los resultados permitiran generar evidencia que contribuya al
fortalecimiento de las estrategias comerciales de la empresa y sirvan como base para la

formulacion de propuestas orientadas a optimizar su gestion de marketing digital.

1.1  Formulacion del Problema
1.1.1 Problema General
P.G. (Cudl es la influencia que tiene el marketing digital en la decision de compra de autos de la

empresa Toyota Corasur S. A. en la ciudad de Cusco-2023?



1.1.2 Problemas Especificos

P.E.1. ;Cual de las dimensiones del marketing digital tiene mayor incidencia en la decision de
compra de autos de la empresa Toyota Corasur S. A. de la ciudad del Cusco-2023?

P.E.2. ;Como los factores internos y externos influyen en la decision de compra de un auto en la
empresa Toyota Corasur S. A. de la ciudad del Cusco-2023?

P.E.3. ;| De qué manera un plan de marketing tendria incidencia en la decision de compra de

autos la empresa Toyota Corasur S. A. en la ciudad de Cusco 2023?

1.2 Justificacion de la Investigacion
1.2.1 Justificacion Teorica

Este trabajo de investigacion tiene como objetivo evaluar el impacto del marketing digital
en la decision de compra de vehiculos dentro de la empresa Toyota Corasur S.A., en la ciudad de
Cusco durante el ano 2023. La relevancia del estudio radica en la necesidad de comprender como
las estrategias digitales influyen en el comportamiento del consumidor y en la concrecion de una

compra.

Para sustentar el andlisis, la investigacion se basard en un marco tedrico-conceptual
fundamentado en la revision de diversas fuentes cientificas y tedricas, que permitan una
comprension profunda de las variables clave: marketing digital y decision de compra. Este enfoque
proporcionara una vision detallada sobre la eficacia de las herramientas digitales en el sector
automotriz, facilitando la identificacion de oportunidades de mejora y la implementacion de

estrategias innovadoras para optimizar los procesos de comercializacion.



Hoy en dia, los clientes interesados en productos del sector automotriz encuentran en las
plataformas digitales una herramienta clave para acceder a informacion detallada sobre los
vehiculos y servicios que pueden satisfacer sus necesidades. La facilidad de acceso a estos datos,
junto con la posibilidad de interactuar directamente con la empresa, hace que la experiencia de
compra sea mas comoda y confiable. Ademas, el entorno digital otorga a los consumidores un
mayor poder de decision, permitiéndoles comparar opciones y evaluar alternativas antes de

concretar su compra.

En esta era de internet y globalizacion tecnoldgica, las personas recurren cada vez mas a
redes sociales y diversos sitios web para buscar los productos que desean adquirir. La informacion
estd al alcance de su mano en dispositivos como teléfonos moviles, laptops y computadoras, lo que
ha transformado significativamente el proceso de compra, facilitando la conexion entre marcas y
consumidores de una manera mas efectiva e inmediata. Por ello, las empresas deben adaptarse a
estas tendencias digitales para mantenerse competitivas y responder a las expectativas del mercado

actual.

1.2.2 Justificacion Metodolégica

Para alcanzar los objetivos de este estudio se emplean diversas técnicas de investigacion,
como la aplicacion de cuestionarios y el procesamiento de la informacidon obtenida. A través de
estos métodos se analiza y describe la relacion entre las variables independientes y dependientes
que intervienen en la investigacion. El enfoque utilizado permite obtener datos precisos y
estructurados, facilitando una comprension detallada del fenomeno estudiado y brindando

informacion clave para la toma de decisiones.



El uso de estas herramientas permitira recopilar datos precisos y estructurados, facilitando
un andlisis profundo de cémo las variables interactuian entre si. Ademas, el procesamiento
adecuado de la informacion contribuird a generar conclusiones fundamentadas, que serviran para
mejorar la comprension del fenomeno estudiado y brindar aportes significativos al campo del

marketing digital y la decision de compra en el sector automotriz.

1.2.3 Justificacion Social

La presente investigacion se justifica socialmente al contribuir con la comunidad
estudiantil, los profesionales y el publico en general interesados en comprender como el
marketing digital influye en la decision de compra de vehiculos en la ciudad del Cusco. Su
desarrollo busca generar conocimiento 1til que fortalezca la formacion académica, oriente futuras
investigaciones y proporcione informacion valiosa para la toma de decisiones dentro del &mbito
comercial y social. Por consiguiente, este trabajo de investigacion podra ser de gran utilidad para
las empresas que buscan acercarse mas a sus clientes en esta era digital y en el &mbito

automotriz.

Asimismo, los factores que influyen en la decision de compra de un auto en la ciudad del
Cusco ayudaran a impulsar y ejecutar una mejor segmentacion, asi como la elaboracion de
productos digitales para las plataformas de cualquier empresa del rubro automovilistico en dicha
ciudad. Estas acciones permitiran a las compaiiias alcanzar una mayor fortaleza en el area del
marketing y lograr que la publicidad realizada tenga un mayor alcance y credibilidad entre los

clientes potenciales.



1.3  Objetivos de la Investigacion
1.3.1 Objetivos General
Analizar la relacion entre el marketing digital y la decision de compra de autos en la

empresa Toyota Corasur S.A. de la ciudad del Cusco, 2023.

1.3.2 Obijetivos Especificos
O.E.1. Evaluar cual de las dimensiones del marketing digital tiene mayor incidencia en la
decision de compra de autos de la empresa Toyota Corasur S. A. de la ciudad del

Cusco-2023

O.E.2. Establecer la relacion entre los factores internos y externos del consumidor y la

decision de compra de autos en la empresa Toyota Corasur S.A.

O.E.3. Analizar la relacion entre las estrategias de marketing digital y la decision de
compra de autos en la empresa Toyota Corasur S.A., como base para la propuesta

de un plan de marketing.



CAPITULO II:

MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL
1.1 Bases teoricas

1.1.1 Marketing

2.1.1.1. Definicion de marketing

El marketing constituye un procedimiento esencial en cualquier empresa o iniciativa que
busca comprender, generar y atender las demandas y anhelos de los clientes. Va mas alla de la
simple venta de un producto o servicio, implica un profundo entendimiento del publico objetivo,
la formulacion de estrategias eficaces para comunicarse con ellos, y la construccion de relaciones

duraderas que aporten valor tanto a la empresa como a los consumidores.

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2017) indican que el marketing es considerado como un
proceso donde se utilizan diversas estrategias para atraer a los clientes y establecer relaciones

solidas permitiendo crear un posicionamiento de marca en los clientes.

Ortiz (2014) indica que el marketing constituye un proceso meticuloso de planificacion y
estrategia dirigido a asegurar la completa satisfaccion de los consumidores. Este proceso se enfoca
en comprender de forma precisa y oportuna las necesidades y deseos del publico objetivo, con el

fin Gltimo de abordarlos de manera efectiva y adecuada.

Para Zamarreiio (2020) el marketing se caracteriza como un proceso social y de gestion,
donde tanto personas como grupos buscan satisfacer sus necesidades y deseos mediante la

negociacion de productos y servicios, a cambio de un valor que se percibe como equitativo. Este



intercambio es esencial en la dindmica social y econdémica, donde la oferta y la demanda

interactiian y transaccionan de manera continua.

Escribano et al., (2022) menciona que el marketing se caracteriza ademas por un conjunto
de tacticas y acciones cuidadosamente elaboradas para comprender exhaustivamente las
necesidades de los clientes, con el propoésito principal de superar sus expectativas y brindarles una

experiencia integral de satisfaccion.

2.1.1.2. Tipos de Marketing

Escribano et al., (2022) menciona que se considera los siguientes tipos:

2.1.1.2.1. Marketing estratégico y marketing operativo

El marketing estratégico implica la identificacion de nuevos mercados potenciales, la
evaluacion de su viabilidad, la orientaciéon a las empresas para aprovechar nuevas
oportunidades y minimizar los efectos negativos de las amenazas. Por otro lado, el
marketing operativo se centra en el desarrollo de tacticas concretas que permiten alcanzar

los objetivos estratégicos de la empresa.

2.1.1.2.2. Marketing externo e interno

El marketing externo se encarga de identificar las necesidades del mercado o entorno,
utilizando diversas estrategias como la publicidad y el desarrollo de canales de difusion,
entre otras. En contraste, el marketing interno se refiere a la internalizacion de la cultura

organizacional en los empleados que forman parte de la empresa.



2.1.1.2.3. Marketing politico
Se refiere al conjunto de técnicas que influyen en las actitudes y decisiones de los
ciudadanos a través de ideas, programas y acciones de organizaciones o individuos que

buscan acceder o mantenerse en el poder.

2.1.1.2.4. Marketing personal
Este tipo de marketing se aplica a nivel individual, permitiendo a las personas "venderse"

resaltando sus caracteristicas y habilidades.

2.1.1.2.5. Marketing directo
Se trata de establecer relaciones directas con clientes previamente identificados a través de
la segmentacion de mercado, con el fin de obtener una respuesta rapida y cultivar relaciones

agiles con el cliente.

2.1.1.2.6. Marketing virtual
Se refiere a la aplicacion de estrategias de marketing tradicional adaptadas al entorno

virtual, utilizando herramientas como redes sociales y otras plataformas en linea.

2.1.1.2.7. Marketing holistico
Este enfoque implica crear, disefar y aplicar programas, actividades y procesos de
marketing que reconocen como los efectos se entrelazan en toda la organizacion,
entendiendo la interdependencia de las diferentes areas y funciones dentro de la

empresa. (pp. 14-16).



2.1.1.2.8. Marketing social

Se refiere al conjunto de estrategias y acciones orientadas a influir en el comportamiento

de las personas para promover cambios que contribuyan al bienestar social y al

mejoramiento de la calidad de vida de la comunidad.

2.1.1.3. Teorias del Marketing
a) Marketing Mix
Jerome E. McCarthy, a finales de la década de 1950, propuso el modelo conocido como
Marketing Mix, una herramienta conceptual que sintetiza las variables controlables del
marketing en cuatro componentes fundamentales denominados las “4P’s”: Producto,
Precio, Plaza y Promocién. Su propuesta surgié con el propodsito de simplificar y
sistematizar la planeacion estratégica de marketing, facilitando a las empresas la
comprension y gestion de los factores que influyen en la demanda de sus productos o
Servicios.
De acuerdo con McCarthy (1960), el marketing mix representa la combinacion de
herramientas que el responsable de marketing puede controlar y ajustar para lograr una
respuesta favorable del mercado objetivo. Cada “P” constituye un grupo de decisiones
interrelacionadas que, al integrarse de manera coherente, permiten alcanzar los
objetivos organizacionales.
McCarthy estructur6 su modelo como un sistema de clasificacion de variables de
marketing, no como una receta fija, con el fin de guiar la toma de decisiones
estratégicas y lograr un equilibrio entre los diferentes elementos. Este enfoque permitio

organizar el pensamiento de marketing de manera mas ordenada, lo cual facilité su
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ensefanza y aplicacion en el &mbito empresarial.

b) La Teoria del Marketing Mix Digital o de las 4C’

propuesta por Robert F. Lauterborn (1990), surge como una evolucion del modelo
tradicional de las 4P’s de Jerome McCarthy, al considerar que este ultimo estaba
centrado en la empresa y no en el consumidor. Lauterborn replantea las variables del
marketing desde una perspectiva mas humana y orientada al cliente, sustituyendo el
Producto por el Cliente (Customer), el Precio por el Costo (Cost), la Plaza por la
Conveniencia (Convenience) y la Promocion por la Comunicacion (Communication).
Este enfoque busca comprender las necesidades reales del consumidor, ofrecer valor,
facilitar el acceso al producto y mantener una comunicacioén bidireccional, lo que
resulta esencial en el contexto actual del marketing digital. En este sentido, la teoria de
las 4C’s propone un cambio de paradigma hacia un marketing mas relacional e
interactivo, donde el cliente se convierte en el eje central de toda estrategia comercial.
¢) Teoria del Marketing Comercial

El marketing comercial se orienta principalmente a la satisfaccion de necesidades y
deseos del consumidor con el objetivo de generar beneficios econdmicos para la
empresa. Segiin Kotler y Keller (2016), este enfoque se centra en el intercambio de
valor entre la organizacion y el cliente, donde la empresa disefia estrategias para
posicionar sus productos o servicios en el mercado, maximizando la rentabilidad.

En este sentido, el marketing comercial se basa en la identificacion de oportunidades
de mercado, segmentacion de clientes y desarrollo de propuestas de valor competitivas.

Su aplicacion resulta fundamental en sectores como el automotriz, donde las decisiones
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de compra estan influenciadas por factores econdémicos, funcionales y emocionales.
d) Teoria del Marketing Social

El marketing social se enfoca en la aplicacion de principios y técnicas del marketing
para influir en comportamientos que beneficien a la sociedad en su conjunto. De
acuerdo con Kotler y Zaltman (1971), este tipo de marketing busca promover cambios
sociales positivos, mas alla de los objetivos comerciales.

A diferencia del marketing comercial, el marketing social prioriza el bienestar del
consumidor y la sociedad, fomentando decisiones responsables e informadas. En el
contexto actual, este enfoque también se vincula con la responsabilidad social
empresarial, donde las organizaciones buscan generar valor no solo econdémico, sino
también social y ambiental.

e) Teoria del Marketing Digital

El marketing digital se configura como una evolucién del marketing tradicional,
adaptado a los entornos digitales y al comportamiento del consumidor moderno. Segiin
Kotler et al. (2017), este enfoque integra tecnologias digitales para crear, comunicar y
entregar valor al cliente de manera mas interactiva y personalizada.

Esta teoria se sustenta en la interactividad, la mediciéon en tiempo real y la
segmentacion avanzada, permitiendo a las empresas optimizar sus estrategias en
funcion del comportamiento del usuario. En el sector automotriz, el marketing digital
desempefia un rol clave en la etapa de busqueda de informacion y evaluacion de

alternativas, influyendo directamente en la decision de compra.
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2.1.1.4. Politicas del Marketing

Velez (2020) senala que las politicas de marketing de una empresa son caracteristicas
distintivas propias de la misma, disefiadas para establecer un camino a seguir a largo plazo. Estas
politicas incluyen diversos elementos que se enfocan en el desarrollo y la diferenciacion en el

mercado. Entre ellos se destacan:

Diferenciacion:
La organizacion reconoce el valor como un factor crucial para destacarse en el mercado,
considerando ademas aspectos como la funcionalidad, la imagen y la apariencia fisica como

elementos distintivos.

Segmentacion:

Este enfoque permite identificar y dividir los diferentes segmentos de la sociedad en
funcién de aspectos sociales, demograficos, econdémicos o comportamentales, lo que ayuda

a adaptar las estrategias de marketing de manera mas efectiva a cada grupo.

Posicionamiento:

Es crucial establecer un posicionamiento efectivo en la mente del consumidor para
diferenciarse de manera significativa de la competencia, con el objetivo de ocupar un lugar

unico y distintivo en la percepcion del publico objetivo.

Funcional:

Se valora la utilizacion de los componentes del marketing mix, tanto de manera individual

como combinada, con el fin de lograr los objetivos establecidos por la empresa de forma
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efectiva y eficiente.

2.1.1.5. Dominios del Marketing

Los dominios del marketing, segun lo mencionado por Hoyos (2021) Engloba una
diversidad de aspectos esenciales para el éxito de una empresa en el mercado. Cada uno de estos
ambitos juega un papel fundamental en la formulacion y ejecucion de estrategias comerciales

efectivas, siendo:

Ventas:
La venta constituye el eje esencial de toda empresa, ya que permite generar ingresos y
maximizar la rentabilidad. A través de ella, los productos o servicios se convierten en

beneficios concretos, consolidando asi la sostenibilidad econémica del negocio.

Publicidad:

La publicidad desempefia un papel fundamental dentro del marketing, al encargarse de
comunicar los bienes o servicios de una organizacion a través de distintos canales. Sin
embargo, es comun caer en el error de identificar el marketing Gnicamente con la
publicidad, cuando esta constituye solo un componente dentro de un conjunto mucho mas
amplio de estrategias.

Informacion:

La gestion de la informacion es crucial para el marketing. Implica la recopilacion, analisis
y aplicacion de datos relevantes para comprender el mercado y definir los segmentos de
mercado adecuados a los que dirigirse.

Estrategia:

La elaboracion de estrategias es esencial para el marketing, lo que implica la identificacion
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de las herramientas y tacticas necesarias para alcanzar los objetivos empresariales. Es a
través de una estrategia bien definida que una empresa puede navegar eficazmente en un
mercado competitivo.
Innovacion:
La innovacion en el marketing se relaciona estrechamente con la estrategia. Implica la
busqueda y exploracion de nuevos canales de comercializacion, asi como el desarrollo de
nuevas ideas y enfoques para mantenerse relevante y competitivo en un mercado en
constante evolucion.
Branding:
La gestion de la marca, conocida como branding, trasciende las practicas convencionales
del marketing. Se enfoca en desarrollar y administrar la identidad de una empresa, forjando
una imagen Unica que conecte con los consumidores y los destaque entre los competidores.
Relaciones:
Establecer y preservar vinculos duraderos con los clientes es esencial para garantizar el
éxito sostenido de una empresa en el tiempo. Cultivar la lealtad del cliente y consolidar la
confianza se destacan como aspectos fundamentales en esta faceta del marketing. (pp.25-
28).

1.1.2 Marketing Digital
2.1.2.1. Definicion de marquetin
De acuerdo con De Matias (2018), el marketing digital también conocido como marketing

online, engloba todas las estrategias y tacticas de marketing implementadas a través de los

multiples canales disponibles en Internet. Esta definicion subraya la extension del concepto y la
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relevancia de aprovechar los recursos digitales para la promocion de productos y servicios en el

ambito virtual.

Por otro lado, segiin Min (2019), se distingue por la utilizacion de dispositivos electronicos.
Esta perspectiva resalta la amplia gama de dispositivos y plataformas digitales empleadas en el
marketing digital, que abarcan desde sitios web y correos electronicos hasta aplicaciones moviles,

entre otros medios.

Por ultimo, Selman (2017) indica que el marketing digital se caracteriza por dos aspectos
fundamentales: la personalizacion y la masividad. La personalizacion se refiere a la capacidad de
los sistemas digitales para crear perfiles detallados de los usuarios, lo que permite adaptar los
mensajes y las ofertas de manera precisa a las preferencias e intereses de cada individuo. Por otro
lado, 1a masividad implica que, con un presupuesto menor, se puede alcanzar a una audiencia mas
amplia y definir con mayor precision como llegar a un publico especifico. Esta combinacion de
personalizacion y masividad es lo que diferencia al marketing digital del marketing tradicional y

lo hace especialmente efectivo en el entorno online.

Kotler y Armstrong (2017) consideran como aquel marketing directo donde la empresa
suele mantienen un contacto directo con el cliente utilizando plataformas virtuales. Asi mismo, se

considera que el marketing digital no pretende reemplazar el marketing tradicional.

Kotler et al., (2014) mencionan que el papel mas importante del marketing digital es
impulsar la accion y la defensa. Dado que el marketing digital es mas responsable que el marketing
tradicional su objetivo es generar resultados, mientras que el enfoque del marketing tradicional es

iniciar la interaccion con el cliente.
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2.1.2.2. Caracteristicas del Marketing Digital

Min (2019) sefiala que las principales caracteristicas del marketing digital son:

Personalizacion:

La personalizacion en marketing implica el desarrollo de estrategias adaptadas a la marca,
considerando su esencia y mensaje unico. Cada marca tiene su propia identidad y valores,
por lo que es importante crear estrategias que reflejen y fortalezcan estos aspectos

distintivos.

Comunicacion directa y bidireccional:

Es crucial establecer una comunicacién directa y bidireccional con los clientes. Esto
implica mantener un contacto fluido, rdpido y en tiempo real, permitiendo a la marca
conocer las dudas, sugerencias y necesidades de los clientes de manera efectiva. Esta
comunicacion activa fortalece la relacion marca-cliente y contribuye a una mayor

satisfaccion del consumidor.

Datos mas precisos:

La personalizacion facilita la compilacion y estudio de informacion detallada sobre los
clientes, lo que a su vez permite construir una base de datos precisos. Esto resulta en la
capacidad de identificar segmentos de mercado especificos y adaptar la oferta de la marca
segun las necesidades y preferencias individuales de cada cliente. El andlisis preciso de

datos proporciona una base solida para una toma de decisiones mds informada y efectiva.

Masivo y viral:
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A través de la personalizacion y la difusion estratégica, es posible expandir la marca de
manera masiva y viral. La difusion de contenido personalizado y relevante permite llegar
a una audiencia mas amplia y generar un posicionamiento solido en el mercado. La
viralidad se logra al crear contenido atractivo y compartible que resuene con el publico

objetivo.

Experiencia y emocion:

La personalizacion posibilita la identificacion de los gustos y preferencias de los
consumidores, lo cual simplifica la creacidon de experiencias emocionales y significativas
para ellos. Al ajustar la oferta de la marca a las necesidades individuales de cada cliente,
se establece una conexion emocional mas profunda y duradera con la marca,

incrementando asi la fidelidad y el compromiso del cliente.

Integracion de mundos:

La personalizacion en marketing tiene la capacidad de integrar los entornos fisicos,
digitales y virtuales. Esto significa que la marca puede establecer una presencia coherente
y efectiva en diferentes canales y plataformas, desde la interaccion en persona en puntos
de venta hasta la participacion en redes sociales y la creacion de experiencias virtuales
inmersivas. Esta integracion permite a la marca estar presente en todos los puntos de
contacto con el cliente y brindar una experiencia omnicanal fluida y cohesionada.

2.1.2.3. Gestion del Marketing Digital

De acuerdo a Sainz (2018) el marketing digital se ocupa de gestionar:

a) Owned media:
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Se considera los medios de control y gestion propios

Sitio web, aplicacion movil, comercio electronico, optimizacion para motores de
busqueda (SEO), contenido audiovisual, publicacion, publicidad exterior, radio,

blogs, pagina de seguidores en redes sociales, entre otros.

Plataformas de redes sociales o medios sociales (WhatsApp, Facebook, Twitter,

YouTube, LinkedIn, Instagram, Pinterest, etc.).

Estrategias de marketing de contenidos que abarcan diversas formas de atraer
audiencia, como el inbound marketing, el branded content para fortalecer la
conexion con la audiencia y reforzar la imagen de marca, la publicidad nativa, asi
como el periodismo de marca. Entre los formatos mas populares se encuentran los
ebooks (y audiolibros), webinars, white papers, boletines informativos, blogs en

formato de video (junto con juegos, comics e infografias) y podcasts.

Marketing en tiempo real, que implica mensajes y acciones adaptados a las
tendencias y comportamientos actuales de las personas, mediante el storytelling y
el storydoing, enfocandose ademas en la experiencia del cliente con el personal

de la empresa.

Herramientas de inteligencia empresarial basadas en datos y la gestion de
relaciones con los clientes en linea (¢CRM), que son fundamentales para escuchar

y comprender la retroalimentacion en linea.

Estrategias que integran el Internet de las cosas, el comercio conversacional y

experiencias en tienda fisica, recomendadas especialmente en la etapa final del
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proceso de compra.

b) Earned media:

son los medios ganados

La utilizacion de plataformas de redes sociales (social media marketing) y la
colaboracion con influencers que promocionan la empresa en sus blogs o perfiles

de redes sociales.

Estrategias de marketing en tiempo real (storytelling y storydoing) que se adaptan

a las tendencias y situaciones actuales.

Tacticas de buzz marketing, que consisten en monitorear las conversaciones sobre
la empresa en redes sociales y tomar acciones en funcion de la informacion

recopilada.

Enfoque en el marketing de resultados (performance marketing) como el
marketing de buscadores, como el coste por clic de Google AdWords, que implica
el uso previo de estrategias como el display marketing con banners, el marketing
de afiliacion basado en resultados, el correo electronico marketing utilizando

contenido atractivo para atraer al publico, y el growth marketing.}

¢) Pad media:

son los medios pagados

Publicidad en medios audiovisuales como la television social, anuncios en redes

sociales, radio en linea y videos en linea.

Publicidad visual a través de banners y en medios editoriales como periddicos y
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revistas.

e [Estrategias de marketing en tiempo real.

e Contenido de marca.

e Marketing experiencial.

e Estrategias de marketing de afiliacion.

e Estrategias de correo electronico para llegar a la audiencia.

e Marketing en motores de busqueda (SEM).

e Publicidad en medios exteriores y tecnologias como carteles digitales con
Bluetooth, codigos QR, realidad aumentada, inicio de sesion social, sensores de
movimiento y geolocalizacion. Shared media: con los medios compartidos.

2.1.2.4. Beneficios del Marketing Digital para las Empresas

De acuerdo a Min (2020) menciona los siguientes beneficios:

Posiciona la marca:

El marketing digital simplifica la creacion de una conexion directa con el target, lo que
posibilita una comprension mas profunda de sus requerimientos. Al tener un conocimiento
mas detallado de la audiencia, las organizaciones pueden elaborar productos, servicios y
contenido de excelencia, brindando una atencion individualizada que colabora con la
ubicacion de la marca en la percepcion de los clientes.

Capta mas cliente:

La participacion en el ambito digital eleva la confianza en la marca al mostrar tanto sus
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productos como su experiencia especializada en el campo. Esto favorece la captacion de
nuevos clientes y aumenta las posibilidades de destacar y comercializar los productos o
servicios de la empresa.

La publicidad es mas econémica:

En contraste con los métodos tradicionales como la television, la radio o la prensa, la
publicidad en medios digitales resulta mas rentable. Los recursos necesarios son inferiores
en los medios digitales, lo que posibilita a las empresas lograr una mayor exposicioén a un
costo mas reducido.

Alcance internacional:

Los medios digitales eliminan las limitaciones de tiempo y espacio, lo que amplia la
visibilidad de la marca y facilita la interaccion con individuos de diversas ubicaciones
geograficas. Esta capacidad para llegar a una audiencia global permite a las empresas
competir con otras de mayor envergadura, donde la creatividad es el tnico factor limitante.
Comunicacion multicanal:

El marketing digital posibilita que las empresas se comuniquen con los clientes mediante
una variedad de canales, lo que simplifica la recopilacion de opiniones y comentarios sobre
la marca y sus productos. Esta comunicacién multicanal permite disefiar estrategias
especificas para cada canal, lo que contribuye a fidelizar a los clientes.

Fideliza clientes actuales:

Generar una experiencia comoda y familiar para el cliente, donde se perciba como parte
integral de la marca, resulta fundamental para su fidelizacion. El hecho de que el cliente se

sienta apreciado y reconocido contribuye significativamente a mantener una relacion
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duradera con la marca.

Aumentar clientes:

El marketing digital posibilita la captacion de nuevos clientes y la fidelizacion de los

existentes, lo que amplia el embudo de conversion. Al alcanzar a una audiencia mas amplia,

se incrementa el nimero de posibilidades de venta, lo que se traduce en un aumento de las

transacciones.

Medicion de resultados certeros:

La utilizacién de herramientas de analisis y mediciéon en el marketing digital brinda

resultados mas detallados, lo que permite verificar con precision la eficacia de las

estrategias implementadas para alcanzar los objetivos establecidos.

Interaccion constante con el cliente:

Fomentar una interaccion continua con los clientes fortalece la confianza en la marca. Es

crucial proporcionar soluciones adaptadas a las necesidades individuales de cada cliente,

ofreciendo un servicio directo y personalizado que promueva la creacion de relaciones

solidas y la lealtad del cliente.

2.1.2.5. Herramientas Técnicas en el Marketing Digital

Para Pitre et al., (2020) existen una amplia variedad de herramientas y técnicas utiles en el
marketing digital, cuyo uso dependera de las necesidades y recursos disponibles para la inversion

por parte de la empresa interesada. Algunas de las mas destacadas incluyen:

a) Pagina web:
La creacion de un sitio web proporciona a los clientes acceso a informacion valiosa

sobre la empresa, asi como sobre sus productos o servicios. Esta plataforma ofrece un
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medio directo de comunicacion y suministra contenido que influye en las decisiones
de compra a favor de la empresa. Es crucial monitorear su disefio, contenido y
accesibilidad para asegurar que funcione de manera efectiva como una herramienta de
marketing.

b) Tiendas en linea:
Estos sitios web posibilitan a los clientes la adquisicion de productos mediante sistemas
de compra digital seguros. Deben integrar caracteristicas como busqueda en catalogo,
informacion detallada de productos, promociones y actualizaciones, asi como opciones
de pago seguras. Estas tiendas en linea pueden ser propiedad exclusiva de la empresa
o alojarse en plataformas web especializadas.

¢) Search Engine optimizations (SEO):
Esta estrategia se enfoca en mejorar la visibilidad de las paginas web de una empresa
en los motores de busqueda. Esto se consigue mediante el uso de palabras clave
relevantes y la optimizacion de aspectos como el contenido, la estructura y la autoridad
del sitio web.

d) Search Engine Marketing (SEM):
Esta técnica implica pagar por publicidad en los motores de busqueda, lo que permite
que los anuncios se muestren en las paginas web de los usuarios segun su perfil de
navegacion e intereses. Esto aumenta la visibilidad de la empresa en linea y puede
atraer a clientes potenciales.

e) Content Marketing:

Esta tactica se fundamenta en la creacion de contenido pertinente relacionado con el
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producto o servicio que se desea promocionar. Dicho contenido puede ser difundido
mediante distintas plataformas como redes sociales, videos, infografias, tutoriales,
libros, guias, entre otros, con el propdsito de captar y mantener la atencion del publico
objetivo.
f) Social Media:
Esta estrategia implica utilizar aplicaciones web para desarrollar y difundir contenido
digital. Esto posibilita a las empresas promocionar su publicidad y obtener comentarios
continuos sobre la aceptacion de sus contenidos, las tendencias de navegacion de su
audiencia objetivo, asi como los comportamientos de sus competidores y proveedore.
g) Email Marketing:
Este enfoque involucra el envio de correos electronicos que contienen informacion
exclusiva sobre productos, ofertas o promociones. Para evitar que esta estrategia
resulte intrusiva para el cliente potencial, los destinatarios deben haberse registrado
previamente en el servicio de noticias y novedades.
2.1.2.6. Marketing Mix y su Relacion con el Marketing Digital
El marketing mix, a menudo referido como las 4Ps del marketing (producto, precio, plaza
y promocion), constituye un concepto fundamental en el campo del marketing. Se emplea para
delinear las estrategias y tacticas que una empresa emplea con el fin de promover y comercializar

sus productos o servicios en el mercado.

Larelacion que tiene el marketing mix con el marketing digital es transformacional, donde
cambia va cambiando, para Avila et al., (2024) hace mencién que “las estrategias de marketing

digital pero no necesariamente para sustituir del todo las practicas de marketing tradicional, sino
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mas bien se ha alcanzado una mezcla de ambos” (p. 1097); el marketing de las 4P puede utilizarse
para desarrollar el marketing digital. Es mas, sirve como base estructural que, al integrarse con
tecnologias digitales, se transforma en nuevas versiones mas centradas en el cliente y en la
experiencia digital. Por tanto, el marketing digital es una evolucion natural del marketing mix

tradicional, no una ruptura.

De acuerdo a Osorio et al., (2016) el proceso de evolucion en el que las 4P se adaptan al
entorno tecnologico y centrado en el cliente digital, dando lugar a nuevos enfoques como las 4F.
Por tanto, el marketing tradicional proporciona las bases estratégicas, mientras que el marketing
digital ofrece las herramientas y medios actuales para aplicarlas de manera mas efectiva e

interactiva.

De acuerdo a los autores se considera que si es valido usar las 4P del marketing mix dentro
del marketing digital, especialmente para diagnosticar su situacion actual o estructurar su propuesta
inicial que se puede dar en empresas que recién estan usando el marketing digital. Sin embargo, el
entorno digital exige una evolucion hacia modelos mas centrados en el usuario y la experiencia
online (como las 4F), por lo que las 4P no deben ser el modelo final, sino el punto de partida hacia

una estrategia digital mas completa.

Zamarrefio (2020) destaca la importancia del marketing mix como un conjunto de
herramientas esenciales para comprender en profundidad el funcionamiento del marketing y su
aplicacion en las empresas. Este enfoque considera cuatro elementos fundamentales para el

desarrollo efectivo de la actividad empresarial: producto, precio, plaza y promocion.

26



Segun Zamarreno (2020) el modelo del marketing mix ofrece un marco conceptual que
facilita la comprension de los principios esenciales del marketing y orienta la toma de decisiones
estratégicas relacionadas con la oferta de productos y la determinacion de precios. Este enfoque se
consolida como uno de los fundamentos clave de las actividades comerciales, dado que impacta

directamente en la percepcion del consumidor y en la rentabilidad de la empresa.

Por otro lado, Caldas y Hidalgo (2023) describen el marketing mix se define como un
conjunto de herramientas analiticas que posibilitan la comprensién del comportamiento de los
mercados y de los consumidores. Estas herramientas son empleadas para desarrollar acciones
estratégicas destinadas a retener y fidelizar a la clientela, enfocandose en satisfacer sus necesidades

y deseos.

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2017) afirman que también se conoce como la mezcla
del marketing considerado como una herramienta tactica que combina la empresa para producir
una respuesta deseada en el mercado; por lo cual se clasifica en 4P: producto, precio, plaza y

promocion.

a) Producto
Segun Martin y Del Valle (2023) la nocion de producto engloba todo aquello que puede
ser presentado en un mercado con el fin de satisfacer un deseo o una necesidad. Bajo
este enfoque, el producto no se restringe tinicamente a un objeto fisico, sino que abarca
también servicios, experiencias y cualquier otro elemento capaz de generar valor para
el consumidor.
Por otro lado, Caldas y Hidalgo (2023) definen el producto como un conjunto de

atributos tangibles e intangibles valorados por el consumidor en un bien o servicio.
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Dichos atributos pueden incluir caracteristicas fisicas, como la forma, el tamafo y el
color, asi como aspectos intangibles, entre ellos la marca, el servicio y la imagen
asociada al producto.
Por lo tanto, el producto mantiene una estrecha relacion con el marketing digital. De
acuerdo con Avila et al. (2024), el producto deja de ser inicamente un objeto para
convertirse en una experiencia interactiva que genera valor en linea. La oferta debe
captar la atencion del consumidor mediante una navegacion fluida y visualmente
atractiva, lo cual se logra a través de un disefio web intuitivo, contenidos organizados
de manera clara, recursos visuales de alta calidad, tiempos de carga Optimos y una
experiencia de usuario que facilite la interaccion y la decision de compra.

b) Precio
Segun Martin y Del Valle (2023) el precio se describe como la cantidad de dinero que
se requiere para adquirir un bien o servicio. Esta definicion pone de relieve la
dimension monetaria del intercambio en el mercado, donde los consumidores entregan
una cantidad especifica de dinero a cambio de obtener un producto o servicio que
satisfaga sus necesidades o deseos
Por otro lado, de acuerdo con Caldas y Hidalgo (2023) el precio se define como la
cantidad que el cliente desembolsa para obtener un producto o servicio. Ademas, se
resalta la necesidad de que este precio sea adecuado en relacion con el valor percibido
por el cliente. Esta vision subraya la importancia de fijar precios justos y competitivos
que reflejen el valor que el consumidor otorga al producto o servicio.

El precio presenta una relacion con el marketing digital, Avila et al., (2024) indica que
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el precio se ve influenciado por la usabilidad y eficiencia del canal digital; si es
funcional, el usuario percibe mayor valor.
¢) Promocion
De acuerdo a Martin y Del Valle (2023) la promocion se describe como el conjunto de
acciones dirigidas a comunicar los beneficios que brindan los bienes y servicios de una
empresa, con la intencion de persuadir a los miembros del mercado objetivo para que
los adquieran. Esta definicidon enfatiza la importancia crucial de la promocién en la
difusion de informacion sobre los
productos y servicios, asi como en su capacidad para influir en el comportamiento de
compra de los consumidores.
Por otro lado, Caldas y Hidalgo (2023) describen la promocion se caracteriza como el
conjunto de iniciativas orientadas a difundir el producto, su marca y sus ventajas entre
los consumidores. Desde esta Optica, se enfatiza la relevancia de generar conciencia e
interés en torno al producto o servicio, asi como en fortalecer la identidad de la marca
y comunicar sus beneficios.
Por lo tanto, la promocion presenta una relacion con el marketing digital, donde Avila
et al., (2024) menciona que la promocion tradicional se transforma en conversacion y
compromiso continuo, lo cual fortalece la lealtad a través del uso de medios digitales.
d) Plaza o Distribucion
Segun Martin y Del Valle (2023), la plaza, también denominada distribucion,
comprende los procesos que facilitan el traslado de los productos desde la empresa

hasta el consumidor final. Esta definicion resalta la importancia de la logistica y de los
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sistemas de distribucion, los cuales garantizan la disponibilidad de los productos en los
lugares adecuados y en el momento oportuno para satisfacer la demanda del mercado.
Por otro lado, Caldas y Hidalgo (2023) la plaza se describe como la colaboracion de
agentes involucrados en facilitar el movimiento de productos desde el proveedor hasta
el consumidor final. Esta vision resalta la intervencion de diversos intermediarios y
canales de distribucion que desempefian un papel esencial en el proceso de
distribucién, garantizando que los productos lleguen a los consumidores de manera
eficiente y puntual.

Con respecto a la plaza presenta una relacion con el marketing digital, Avila et al.,
(2024) indica que el canal digital permite una retroalimentacién inmediata sobre la
entrega o disponibilidad, lo que mejora la eficiencia del proceso de distribucion.

2.1.2.7. Las 4F del Marketing Digital

Se consideran los siguientes:

a) Flujo

El concepto de flujo en un sitio web se refiere a la dindmica y la experiencia que
experimenta el visitante durante su interaccion con el contenido. Segun Selman (2017),
el flujo conlleva a que el usuario se sienta atraido por la interaccion proporcionada por
el sitio y pueda desplazarse de forma suave de un 4rea a otra, siguiendo la ruta
planificada.

Por otro lado, Martin y Del Valle (2023) resaltan que el flujo abarca la comunicacion
entre los usuarios de internet y las compaiias, lo que conlleva una experiencia

constante y sin interrupciones. Es fundamental para preservar el interés y la
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b)

d)

participacion del usuario en el sitio web.

Funcionalidad

La eficacia de un sitio web se relaciona con su habilidad para ofrecer una experiencia
de navegacion facil de usar y sin complicaciones para el usuario. De acuerdo con
Selman (2017) la interfaz debe ser clara y atractiva para el usuario, de modo que este
no se sienta confundido o desinteresado y abandone la pagina.

Martin y Del Valle (2023) complementan esta idea sefialando que los sitios web deben
ser faciles de usar y claros en su presentacion, lo que contribuye a una experiencia
satisfactoria para el usuario y ayuda a mantener su compromiso con el contenido.
Feedback

El feedback o retroalimentacion es esencial para establecer una relacion de confianza
y compromiso con los usuarios. Segun Selman (2017) es importante interactuar con el
usuario para obtener su opinién y comentarios, y las redes sociales ofrecen una
excelente oportunidad para facilitar esta interaccion.

Martin y Del Valle (2023) hacen hincapié en que la opinioén y el didlogo con los
usuarios son fundamentales para comprender sus necesidades y preferencias, lo que
ayuda a mejorar la experiencia del usuario y fortalecer la relacion con la marca.
Fidelizacion

La fidelizacion se refiere al proceso de mantener relaciones a largo plazo con los
usuarios una vez establecido un vinculo inicial. Segun Selman (2017) esto se logra
ofreciendo contenidos atractivos que mantengan el interés del usuario en el tiempo.

Martin y Del Valle (2023) destacan la importancia de construir comunidades de
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usuarios y mantener relaciones duraderas basadas en la confianza y el compromiso
mutuo, lo que contribuye a la fidelizacion y al fortalecimiento de la marca.
2.1.2.8. Las 4C del Marketing Digital
El modelo de las 4C estuvo desarrollado por Rober Lauterbon en los afios 90 adaptando y
asiendo semejante a las 4P del marketing mix mencionado por Min (2019) de tal manera se

considera la siguiente comparacion:

Figura 1 4C del marketing digital

Nota: Obtenido por Min (2019)

2.1.2.8.1. Consumidor

De acuerdo a Min (2020) el papel del consumidor en el proceso de marketing es de suma
importancia, dado que comprender sus necesidades y expectativas es crucial para diseiar y
desarrollar productos o servicios que realmente cubran sus demandas. Esto requiere que la
empresa adopte un enfoque empatico, buscando comprender las motivaciones y deseos de
sus clientes para ofrecerles una experiencia satisfactoria. Asimismo, este entendimiento del
consumidor proporciona la informacidén necesaria para ajustar y mejorar constantemente

los productos y servicios ofrecidos.
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2.1.2.8.2. Costo

Min (2020) indica que se destaca que en relacion al costo, este aspecto no se reduce
unicamente al precio que el cliente desembolsa al adquirir un producto o servicio, sino que
también abarca otros factores asociados con la inversién que el consumidor esta dispuesto
a realizar. No hay una formula predefinida para determinar los costos que estan
influenciados por diversos factores, como la calidad del producto, la cantidad a invertir y

el poder adquisitivo del publico objetivo.

2.1.2.8.3. Conveniencia

De acuerdo a Min (2020) la conveniencia desempeia un papel crucial en el proceso de
compra, al referirse a la simplificacion de los procesos desde la busqueda de informacion
hasta la adquisicion del producto. Una experiencia de compra facil y sin complicaciones

puede tener un impacto significativo en la decision de compra del consumidor.

2.1.2.8.4. Comunicacion

Min (2020) sostiene que la comunicacion desempefia un papel fundamental en el
marketing, ya que la promocion de la marca debe ser interactiva y generar confianza en los
clientes. Para ello, resulta esencial establecer una comunicacion bidireccional que permita
a la empresa comprender las necesidades y expectativas del publico, al mismo tiempo que

transmite su mensaje de manera clara, coherente y persuasiva.

Asimismo, Min (2020) menciona que es necesario adicional también los siguiente:

a) Contenido:

Para Min (2020) indica que, en el ambito del marketing digital, el contenido juega un
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b)

papel crucial en la atraccion y retencion de audiencias. Mediante una investigacion
exhaustiva, se detectan los intereses y preferencias del publico objetivo, lo que permite
crear contenido relevante y atractivo. Este contenido puede adoptar diversas formas,
como imagenes, videos, infografias, lineas de tiempo, entre otros formatos, con el
objetivo de captar la atencidon de los usuarios y proporcionarles informacién valiosa
que los motive a interactuar con la marca y sus productos o servicios.

Comunidad:

De acuerdo con Min (2020) la comunidad que rodea a una marca constituye un activo
invaluable dentro del ambito del marketing. Detrds de cada marca existe una red de
seguidores y clientes leales que comparten y respaldan sus valores y principios. Por
ello, resulta esencial mantener una comunicacion directa, constante y significativa con
esta comunidad. Identificar a los consumidores maés fieles y comprometidos permite
aprovechar su influencia para difundir el mensaje de la marca. Estos defensores no solo
fortalecen su reputacion, sino que también se convierten en embajadores capaces de
promoverla activamente a través de sus redes sociales y entornos personales.
Conexion:

Con respecto Min (2020) considera que la conexidn con los usuarios va mas alla de
simplemente impulsar las ventas. Se trata de establecer relaciones significativas y
auténticas con los clientes, mostrandoles la calidad y el valor que ofrece la marca. Esta
conexion se construye a través de una comunicacion genuina y personalizada, que va
desde responder preguntas y resolver problemas hasta compartir historias y

experiencias. Al enfocarse en desarrollar relaciones solidas y duraderas con los
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usuarios, la marca puede cultivar la lealtad del cliente y fomentar una comunidad activa
y comprometida en torno a su marca.
1.1.3 Decision de compra
2.1.3.1. Teoria de la Decision de Compra
Uno de los més reconocidos es el Modelo del Comportamiento del Consumidor de Engel,
Kollat y Blackwell (1968), el cual describe las fases que sigue un individuo desde el
reconocimiento de una necesidad hasta la evaluacion posterior a la compra. Este modelo considera
que el consumidor es un agente racional que procesa informacién con el fin de maximizar su
satisfaccion, integrando estimulos del entorno, experiencias previas y percepciones personales. Su
estructura incluye cinco etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento posterior a la compra. Ademas,
destaca la influencia de variables psicoldgicas como la percepcion, motivacion, aprendizaje y
actitudes, asi como de factores sociales como la familia, la cultura y los grupos de referencia. En
conjunto, este modelo constituye una herramienta fundamental para el marketing, ya que permite
comprender como los consumidores procesan la informacién, evalllan opciones y toman
decisiones, lo cual resulta especialmente relevante en el contexto actual del marketing digital,
donde las elecciones de compra estan condicionadas por multiples estimulos e interacciones en

linea.

La Teoria del Aprendizaje del Consumidor, basada en los aportes de Pavlov (1927) y
Skinner (1953), explica que el comportamiento de compra no es completamente racional, sino que
se forma y modifica a través de la experiencia y la repeticion. Esta teoria sostiene que los

consumidores aprenden a responder a determinados estimulos del entorno (como la publicidad, el
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empaque o las promociones) mediante asociaciones y refuerzos que influyen en su conducta futura.
Pavlov (1927) introdujo el concepto de condicionamiento clasico, segun el cual una respuesta
emocional puede asociarse a un estimulo neutral; por ejemplo, cuando una marca vincula su
producto con sensaciones de felicidad o éxito. Por su parte, Skinner (1953) desarrolld el
condicionamiento operante, que plantea que los comportamientos reforzados con consecuencias
positivas tienden a repetirse. En el ambito del marketing, esto se refleja en estrategias como los
programas de fidelizacion, los descuentos o las recompensas, que incentivan la recompra y
fortalecen la lealtad hacia la marca. En conjunto, esta teoria permite comprender cémo los
consumidores desarrollan hébitos de compra a partir de la experiencia y como las empresas pueden

influir en dicho aprendizaje mediante estimulos positivos y consistentes

2.1.3.2. Definicion de Decision de Compra

La exploracion de la toma de decisiones de compra ha surgido como un tema de gran
relevancia en el campo del marketing, particularmente en el estudio del comportamiento del
consumidor. Segun lo sefialado por Chavez et al., (2020) este analisis brinda una perspectiva
invaluable al identificar una variedad de factores que impactan en las decisiones de compra de los
clientes. Desde las preferencias individuales hasta las influencias del entorno social y econdmico,

cada aspecto contribuye a configurar las elecciones de los consumidores.

Por otra parte, Jaramillo et al., (2018) destacan la relevancia de las respuestas emocionales
en el proceso de toma de decisiones de compra. Estas respuestas estan estrechamente ligadas a los
sentimientos y emociones que surgen al interactuar con una marca particular o una categoria de

producto. Esta conexion emocional desempeia un papel crucial en la formacion de preferencias y
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en la lealtad del cliente, enfatizando la importancia de establecer vinculos emocionales s6lidos

entre las marcas y los consumidores.

2.1.3.3. Factores que Influyen en la Decision de Compra
De acuerdo a Perez y Gonzales (2017) diversos factores ejercen influencia en el proceso de
toma de decisiones de compra, abarcando aspectos fundamentales del entorno social y cultural del

consumidor. Entre estos factores se destacan:

e Contexto cultural: El entorno cultural en el que se realizan las compras juega un rol
fundamental. Las normativas culturales, los principios y las costumbres pueden

afectar las preferencias y elecciones de los compradores.

e Tradiciones y principios: Las rutinas diarias, los valores arraigados y la conducta
de diversos grupos demograficos, como jovenes, ancianos, solteros, casados, entre

otros, también impactan en las decisiones de compra.

e Estrato social: La posicion socioecondmica de los posibles consumidores puede

tener un gran efecto en sus preferencias y capacidades para comprar.

e Interacciones sociales: Las relaciones con amigos, colegas, compafieros de trabajo
y otros grupos sociales pueden influir en las decisiones de compra, ya sea mediante

recomendaciones, influencia social o identificacion con ciertos estilos de vida.

e Familia y entorno hogarefio: La estructura familiar y los miembros del hogar
como unidad de consumo pueden influir en las elecciones individuales de compra,
ya sea a través de la influencia directa de los miembros de la familia o la asignacion

de roles en el proceso de compra.
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Datos del producto: La informacion y el conocimiento disponibles sobre el
producto desempefian un rol crucial. El nivel de participacion del cliente, su
experiencia previa y su memoria también pueden influir en la percepcion y decision

de compra.

2.1.3.4. Roles del Proceso de Decision de Compra

Martinez (2018) identifica cinco roles distintos que pueden surgir durante el proceso

toma de decisiones de compra:

Iniciador: Esta figura es quien propone la idea de adquirir un producto o servicio
especifico al grupo. Puede ser alguien dentro del grupo o ajeno a él, y su sugerencia

puede marcar el inicio del proceso de compra.

Influenciador: Son individuos cuyas opiniones o puntos de vista tienen un peso
significativo en la decision final de compra. Estas personas pueden ejercer su
influencia debido a su experiencia, conocimientos o relacion con el producto o

servicio en cuestion.

Decisor: El decisor es quien tiene la autoridad para tomar la decision final sobre la
compra. Esta persona puede estar involucrada en aspectos cruciales como si
comprar o no, qué comprar, como comprar, donde comprar, cuando comprar, entre

otros.

Comprador: Este papel lo desempeia la persona encargada de realizar la compra
efectiva del producto o servicio. A menudo, el comprador puede ser diferente al

decisor, especialmente en situaciones donde la compra implica transacciones
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financieras o logisticas complejas.

Usuario: Los usuarios son aquellos que finalmente consumen o utilizan el producto
o servicio adquirido. Su satisfaccion y experiencia con el producto pueden influir

en futuras decisiones de compra y en la percepcion general de la marca. (p.36)

2.1.3.5. Etapas en el Proceso de Compra

De acuerdo a Padilla et al., (2018) el proceso de compra consta de las siguientes etapas:

Identificacion de necesidades: En esta etapa inicial, el consumidor reconoce sus
necesidades y deseos de adquirir un producto o servicio. Este reconocimiento puede

surgir de estimulos previos o de una necesidad natural.

Busqueda de informacion: Antes de tomar una decision de compra, el consumidor
busca informacion pertinente sobre las caracteristicas, propiedades y funciones del
producto que desea adquirir. Esta busqueda puede involucrar consultar a expertos,
vendedores o usuarios experimentados, asi como investigar diversas fuentes

disponibles.

Evaluacion de opciones: Una vez que ha recopilado la informacion necesaria, el
consumidor evalua las diferentes opciones disponibles en el mercado. En esta etapa,
compara y contrasta las ofertas para determinar cudl se adapta mejor a sus

necesidades, preferencias y expectativas.

Decision de compra: Basidndose en la informacion recopilada y evaluada, el
consumidor toma la decision final de compra. Sin embargo, esta decision puede

estar influenciada por factores externos, como la persuasion de los vendedores o la
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influencia del entorno social.

e Evaluacion post-compra: Después de realizar la compra y utilizar el producto, el
consumidor evaliia su experiencia. Si la evaluacion es positiva y satisfactoria, es
probable que el consumidor repita la compra en el futuro. Por el contrario, si la
experiencia es negativa, el consumidor puede optar por no repetir la compra y
buscar otras alternativas en el mercado. Esta evaluacion constante contribuye a las
decisiones futuras y al establecimiento de preferencias de marca.

2.1.3.6. Fuerzas que Influyen las Decisiones de Compra de los Consumidores

Ortiz (2016) identifica las siguientes fuerzas que influyen en el comportamiento del

consumidor:

¢ Influencias culturales: La cultura juega un papel esencial en la formacion de las
percepciones, memorias y pensamientos de un individuo. Estas influencias externas
moldean los valores, normas y creencias que dirigen el comportamiento del

consumidor.

e Influencias sociales: El comportamiento del consumidor se ve moldeado por las
relaciones sociales y culturales que establece con otras personas, tanto de manera
formal como informal. Estas influencias pueden surgir de la familia, amigos,

colegas y otros grupos sociales con los que interactua el consumidor.

e Factores personales: Las caracteristicas individuales de los consumidores, como
la edad, etapa en el ciclo de vida, ocupacion, situacion econdmica, estilo de vida,

personalidad y autoconcepto, también influyen en sus decisiones de compra. Estos

40



aspectos personales pueden determinar las preferencias, necesidades vy

comportamientos de compra de cada individuo.

e Factores psicologicos: Cuatro aspectos psicologicos fundamentales afectan las
decisiones de compra: la motivacion, que impulsa al individuo a satisfacer sus
necesidades; la percepcion, que interpreta la informacién del entorno; el
aprendizaje, que se adquiere a través de la experiencia y la interaccion con el medio
ambiente; y las creencias y actitudes, que son los juicios y evaluaciones que el
consumidor tiene sobre los productos y marcas.

2.1.3.7. Factores que Influyen en el Proceso de Compra

Barros et al., (2020) indica en el proceso de toma de decisiones de compra, no solo se toma
en cuenta la opinion individual del consumidor, sino que también intervienen una serie de factores
que influyen tanto antes, durante y después de la toma de decision para satisfacer sus necesidades.
Estos factores se dividen en internos, que son inherentes a la persona, y externos, que dependen

del entorno en el que se desenvuelve el consumidor.

2.1.3.7.1. Factores Internos

Estos elementos, igualmente referidos como internos o personales, son aspectos que
inciden en la conducta de compra del cliente de manera individual, buscando satisfacer sus
necesidades en un momento concreto. Estan fundamentados en las teorias de Maslow sobre
las necesidades humanas y comprenden aspectos como motivaciones, percepciones,
aprendizaje, actitudes y personalidad. En consecuencia, las empresas deben considerar
estos elementos para poder cumplir y satisfacer de manera efectiva las necesidades del

consumidor.
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2.1.3.7.2. Factores Externos

Los elementos externos, también denominados exogenos o sociales, son aspectos del
entorno que afectan al consumidor y, por ende, a su eleccion de compra. Entre estos
aspectos se encuentra la cultura, que comprende valores, percepciones y aspiraciones que
modelan la conducta del consumidor. Ademas, se incluyen los grupos sociales primarios,
como la familia y los amigos, asi como los grupos secundarios, como sindicatos, grupos

religiosos y asociaciones, que suministran informacion relevante al consumidor.

También influyen las clases sociales, que se definen por caracteristicas socioeconémicas,
asi como la familia, que tiene un impacto significativo en las decisiones de compra,
especialmente los padres y la familia nuclear (conyuge e hijos). Por ultimo, se consideran
las variables del marketing, que incluyen la oferta de bienes y servicios y afectan

directamente al proceso de compra del consumidor.

Estos elementos internos y externos interactian de manera compleja para influir en el
comportamiento y las decisiones de compra del consumidor, lo que hace imprescindible
que las empresas comprendan y tomen en cuenta estos aspectos al elaborar estrategias de

marketing y ofrecer productos y servicios que satisfagan las necesidades del mercado.

2.1.3.8. Influencia de los Atributos del Producto en la Decision de Compra
Martinez et al., (2018) se consideran una variedad de elementos que ejercen influencia en
la eleccién de compra, todos ellos cruciales para comprender la conducta del consumidor y

desarrollar estrategias de marketing eficaces:

a) Imagen de la empresa:
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La percepcion global que tienen los consumidores sobre la empresa y sus marcas,
manifestada a través de elementos como propiedades, productos, presentaciones y
publicidad. Una buena imagen de empresa puede influir positivamente en la decisién
de compra, generando confianza y lealtad entre los consumidores.

b) Imagen del producto:
La percepcion que el consumidor tiene sobre un producto en particular, basada en la
informacion recibida directa o indirectamente. La imagen del producto es crucial para
diferenciarse de la competencia y generar expectativas favorables entre los
consumidores.

¢) Servicio:
Conjunto de valores agregados que acompaiian al producto y que buscan mejorar la
experiencia y utilidad del mismo para el consumidor.

d) Marca, nombres y expresiones graficas:
Elementos que permiten a los consumidores identificar facilmente a la empresa y sus
productos, facilitando la toma de decisiones de compra y generando confianza en la
calidad y consistencia de los productos.

e) Diseno, forma y tamafio:
Aspectos que conforman la personalidad del producto y pueden diferenciarlo de la
competencia, ademas de proporcionar informacion visual al consumidor.

f) Diseiio de identidad:
Elementos distintivos como la marca y el logotipo de la compania que ayudan a

fortalecer su identidad corporativa y a diferenciarse en el mercado.
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g) Disefio emocional:
Uso de colores y formas para atraer la atencion del cliente y generar una conexion
emocional con el producto o la marca.
h) Envase:
Importante para la presentacion y proteccion del producto, ademas de servir como
medio publicitario y facilitar su transporte y distribucion.
i) Precio:
Valor monetario que el consumidor esta dispuesto a pagar por el producto, influenciado
por diversos factores como la percepcion de calidad y la competencia en el mercado.
j) Calidad:
Conjunto de propiedades y caracteristicas del producto que satisfacen las necesidades
del consumidor, incluyendo materiales, disefio, durabilidad, servicio al cliente, entre
otros.
k) Nucleo:
Propiedades técnicas, fisicas y quimicas del producto que le permiten cumplir con

funciones especificas y satisfacer necesidades basicas del consumidor.
1.2  Marco Teorico Conceptual

1.2.1 Marketing
El marketing es una actividad, un 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", segun la definicion de la American Marketing Association.
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1.2.2 Marketing Digital

El marketing digital es un conjunto de técnicas y estrategias que promueven a una marca
en entornos de internet como los sitios web, buscadores y redes sociales. Busca conocer a la
audiencia en profundidad para ofrecerles contenidos y ofertas personalizadas de acuerdo con sus

intereses y comportamiento en linea.

1.2.3 Influencia

Influencia, proveniente del verbo influir, nos hace referencia al efecto o consecuencia que
puede tener una cosa sobre otra, es decir, se emplea para denotar la repercusion de algo en la
funcién de una persona u objeto que pueda manipularse. En el caso de los seres humanos, los cuales
viven en una fluctuante sociedad la cual toma diversas decisiones en pro del bienestar, la influencia

es el acto con el que se puede convencer al punto de guiar a una persona por un camino determinado.

1.2.4 Redes sociales

Las redes sociales son plataformas digitales que permiten la interaccion entre usuarios y la creacion
de contenido compartido. En el ambito del marketing, constituyen un canal clave para la
comunicacion con los consumidores, facilitando la difusion de informacion y la construccion de
relaciones con la marca. Segun Philip Kotler et al. (2017), las redes sociales influyen

significativamente en la percepcion y comportamiento del consumidor.

1.2.5 Contenido digital

El contenido digital se refiere a la informacion presentada en formato digital, como textos,

imagenes, videos y publicaciones en redes sociales, cuyo objetivo es atraer y mantener la atencion
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del publico. De acuerdo con Dave Chaffey (2020), el contenido es un elemento fundamental para

generar valor y engagement en las estrategias de marketing digital.

1.2.6 Consumidor
El consumidor es una persona u organizacion que consume bienes o servicios que los
productos o proveedores ponen a su disposicion en el mercado y que sirven para satisfacer algin

tipo de necesidad.

1.2.7 Valor percibido

El valor percibido es la evaluacion que realiza el consumidor sobre los beneficios de un producto
en relacion con su costo. Segun Philip Kotler y Keller (2016), este concepto influye directamente

en la decision de compra.

1.2.8 Intencion de compra

La intencién de compra se refiere a la probabilidad de que un consumidor adquiera un producto o
servicio. Es un indicador previo a la decision final y estd influenciado por factores psicolédgicos,

sociales y de marketing.

1.2.9 Decisién de compra
Forma como el hombre se comporta y actia conforme a maximizar u optimizar cierto

resultado, las decisiones se toman como reaccion ante un problema.

1.3  Antecedentes Empiricos de la Investigacion

1.3.1 Antecedentes Internacionales
Valverde Ramirez, Andrea Tatiana, en el afio 2021 realizaron un trabajo de investigacion

para optar al titulo profesional. El estudio lleva por titulo: Influencia del marketing digital en la
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decision de compra de vehiculos livianos en Guayaquil, realizado para la Universidad Politécnica

Salesiana, sede Guayaquil.

Llegaron a las siguientes conclusiones:

¢ Existe una gran tendencia en el uso de la web, siendo un alto porcentaje de encuestados los
que usan Internet con frecuencia y ademads podrian ser compradores activos influenciados
por el marketing digital en la adquisicion de un vehiculo, lo cual es de gran interés en una

forma en que la empresa puede lograrsus objetivos.

e Se considera que los medios tradicionales pasaron a ser obsoletos, mientras los modernos,
enfocados en marketing digital, son los que influye positivamente entre las nuevas
generaciones, que buscan comodidad, confort, y lujo; Estos nuevos modelos crean
niveles de aceptacion por medio de las redes sociales lo que les permite a las concesionarias
mayor persuasion en la negociacion y optimar las operaciones digitales en un mercado de

tecnologia cada vez més creativo.

e A los expertos se evidencia que el sector automotriz se recuperd rapidamente pese a la
recesion econdmica generada por la pandemia ocurrida en el afio 2020, impulsada
principalmente por la adopcion de estrategias de marketing digital, que permitido recuperar
el contacto con el cliente, y asi generar niumeros de ventas similares a afios anteriores

(Valverde, 2021).
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1.3.2 Antecedentes Nacionales
Medina Suérez, Juan Carlos, en el afio 2020 realizaron una investigacion para optar por su
licenciatura. El estudio lleva por titulo: Marketing digital y decision de compra de los clientes en

la empresa Velflo Empresarial, Rimac — 2020, realizado para la Universidad Auténoma del Pert.

Llegaron a las siguientes conclusiones:

e Existe correlacion positiva alta entre el marketing digital y la busqueda de informacion de
los clientes en la empresa “Velflo Empresarial S.C.R.L.” con un nivel de significancia de
Sig.=0,000. Se concluye que lainformacion de productos y promociones proporcionadas
por la empresa mediante su sitio web y redes sociales es insuficiente, asociandose con la
carencia de informacién que dispone el cliente al buscar informacion de productos en los

canales digitales brindados por la empresa.

e Existe correlacion positiva moderada entre el marketing digital y el comportamiento post-
compra de los clientes en la empresa “Velflo Empresarial S.C.R.L.” con un nivel de
significancia de Sig.=0,000. Se concluye que los esfuerzos de marketing digital después de
la compra son medianamente eficientes, asociandose con la baja motivacion de los clientes
en realizar compras frecuentes o de compartir sus experiencias a través de sus medios
sociales (Medina, 2020).

1.3.3 Antecedentes Locales
Pineda Miranda, Shanda D. R., y Condori Flérez, Wendy Paloma, en el afio 2019 realizaron

un trabajo de investigacion para optar por su titulacion. El estudio lleva por titulo: Marketing
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digital en la fidelizacion de los usuarios de la Alianza Francesa Cusco — 2019, realizado para la

Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco.

Llegaron a las siguientes conclusiones:

e Segun la aplicacion de la prueba estadistica de chi cuadrado de Pearson, tuvo con resultado
que no existe relacion significativa entre el marketing digital y la fidelizacion de los
usuarios de la Alianza Francesa Cusco, el marketing digital desarrollado por la empresa no
cuenta con estrategias de planeacion ni aplicacion que permitan el desarrollo de las mismas
como como instrumentos de fidelizacion con sus usuarios, todo esto debido a que la
empresa no invierte ni realiza constante publicidad de sus productos y servicios mediante

las plataformas digitales que hoy en dia constituyen un factor importante en el mercado.

e Las estrategias de marketing digital actuales de la Alianza Francesa Cusco — 2019, son
ineficientes porque no se aplican de manera adecuada, como se evidencia en los resultados,
un 39% de los usuarios indica que las plataformas como Facebook, Instagram, WhatsApp
y Gmail son las redes sociales que casi siempre utiliza la Alianza Francesa, pero estas no
son explotadas de manera adecuada, donde sus usuarios muestran confusion a la hora de
interactuar con el contenido de las mismas, el 46% de los usuarios de la alianza francesa
Cusco considera que nunca se hace uso de otras redes sociales no convencionales como
Pinterest, Twitter Snapchat LinkedIn, Tumblr, porque muchos de los estudiantes ya usan
estas redes sociales esto denota una desventaja debido a que son plataformas que en un
futuro cercano van a copar un mayor nimero de usuarios, por ende es una oportunidad para
el mercado digital; Por ultimo el 40% de los usuarios encuestados considera que la alianza

francesa cusco actualiza su informacion coma pero estd no muestra dinamismo edad
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generando un descontento en los usuarios.

e La fidelizacion de los usuarios de la Alianza Francesa Cusco - 2019, no es eficiente por
qué no se manejan estrategias de fidelizacion que permitan establecer relaciones
comerciales a largo plazo como se observa en los resultados, el 27% de los que fueron
encuestados en la Alianza Francesa Cusco considera que la institucion solo a veces les
brinda servicios como clases virtuales entre otros servicios como materiales de apoyo, un
28% de los encuestados considera que sélo a veces hacen uso de los servicios virtuales de
la empresa, el 35% de los usuarios encuestados considera que solo a veces en las redes
sociales la empresa les brinda respuestas rapidas cuando se tiene consultas, perjudicando a
los estudiantes coma el 34% indica que solo a veces hacen uso de sus servicios virtuales
siendo confusos, el 29% indic6 que solo a veces la empresa pidi6 autorizacidon para
etiquetar en sus publicaciones a los estudiantes coma el 28% indica que solo a veces solicita
autorizacion para realizar publicacion de su informacion en las redes sociales, el 33%
indica que solo a veces se ofrece un servicio personalizado a diferencia de su competencia
los aspectos descritos hacen que sea ineficiente la fidelizacion de los usuarios en la Alianza
Francesa Cusco (Pineda & Condori, 2019).

Quispe Veria, Naysha Yahaira, en el afio 2022 realizd un trabajo de investigacion para
optar por su titulacion. El estudio lleva por titulo: Marketing digital y su relacion con la decision

de compra en los usuarios de articulos de limpieza y desinfeccion en MYPES Cusco — 2022,

realizado para la Universidad Alas Peruanas.

Llego a las siguientes conclusiones:

e Se concluye, que el nivel de asociacion es positiva alta Rho= 0,881. El nivel de
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significancia es 0,000 siendo menor a 0,005. Respuesta a ;Coémo se relaciona el marketing
digital en la decision de compra de los usuarios de articulos de limpieza y desinfeccion,
MYPES, Cusco, 2022? Se acepta la hipotesis “Existe relacion significativa entre el
marketing digital y la decision de compra de los usuarios de articulos de limpieza y

desinfeccion, MYPES, Cusco, 2022.”

Se concluye, que el nivel de asociacion es positiva alta Rho=,794. El nivel de significancia
es 0,000 siendo menor a 0,005. Respuesta a ;Como se relaciona la red social de Facebook
en la decision de compra de los usuarios de articulos de limpieza y desinfeccion, MYPES,
Cusco, 2022? Se acepta la hipotesis “La red social de Facebook incide de manera
significativa en la decision de compra de los usuarios de articulos de limpieza y

desinfeccion, MYPES, Cusco, 2022.”

Se concluye, que el nivel de asociacion es positiva alta Rho=,790. El nivel de significancia
es 0,000 siendo menor a 0,005. Respuesta a ;Coémo se relaciona la red social de Twitter en
la decision de compra de los usuarios de articulos de limpieza y desinfeccion, MYPES,
Cusco, 20227 Se acepta la hipotesis “La red social de Twitter incide de manera significativa
en la decision de compra de los usuarios de articulos de limpieza y desinfeccion, MYPES,

Cusco, 2022” (Quispe, 2022).
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2.1

211

CAPITULO III:
HIPOTESIS Y VARIABLES
Hipaotesis
Hipotesis General

La influencia del marketing digital en la decision de compra de autos en la empresa Toyota

Corasur S. A. en la ciudad de Cusco-2023, es muy baja.

212

2.2

221

2.2.2

Hipotesis Especificos

Dentro de las distintas dimensiones del marketing digital, la promocion tiene la mayor
incidencia en la decision de compra de vehiculos en la empresa Toyota Corasur S.A.,
influye directamente en la percepcion del cliente, su interés en el producto y su decision
final de adquisicion

Los factores internos y externos influyen positivamente en la decisiéon de compra de un

auto en la empresa Toyota Corasur S. A. de la ciudad del Cusco-2023

Un plan de marketing tendria una incidencia positivamente en la decision de compra de

autos la empresa Toyota Corasur S. A. en la ciudad de Cusco 2023.
Identificacion de Variables

Variables Independiente

Marketing digital

Variable Dependiente

Decision de Compr
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2.3 Operacionalizacion de Variables

ESCALA DE MEDICION DE
VARIABLES CONCEPTO DIMENSIONES INDICADORES
VALORES
Kotler et al., (2014) mencionan qug Producto e (Calidad de vehiculo
el papel mas importante de e Marca Toyota
marketing digital es impulsar Ig
accion y la defer'lsa. Dado que N Precio e  Costo del vehiculo
marketing  digital  es més e  Oferta
responsable que el marketin
tradicional su objetivo es generai Plaza *  Facebook
resultados, mientras que el enfoqug * Instagram
del marketing tradicional es iniciai o Tiktok
la interaccion con el cliente. e  Paginaweb Escala de Likert
Marketing Digital Promocion e  Videos, infografias y piezas
grificas 1. Muy bueno
e Campaiia en redes sociales
e  Piezas audiovisuales 2. Bueno
Chavez et al., (2020), indica que Comportamie e  Porrecomendacién 3. NiBueno ni Malo
este analisis brinda una perspective nto anterior a e  Por necesidad ’
invaluable al identificar ung la compra e Busqueda de informacion 4. Malo
variedad de factores que impactar '
en las decisiones de compra de log 5. Muy Malo
clientes. Desde las preferenciag C i E ; '
individuales hasta las influenciag omportamie ¢ x;.)ectatliva
del entorno social y econdémico zti)apcoosrtgrlr(;r * Satisfaccion
Decision cada aspecto  contribuye P —
configurar las elecciones de log factores ¢ MOUV?CIOH
de compra consumidores. Internos ¢ Necesidad
e  Percepcion
Factores o  C(Clase social
externos e Cultura
o Familia
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CAPITULO IV:

MARCO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION
3.1 Ambito de Estudio: Ubicacién de la Empresa

3.1.1 Contexto de la Empresa

Toyota del Peru es la empresa representante oficial de la marca Toyota en el territorio
nacional. Cuenta con una red de concesionarios autorizados que comercializan vehiculos,
repuestos y servicios de mantenimiento en todo el pais. Actualmente, Toyota del Perti dispone de
52 concesionarios autorizados, distribuidos estratégicamente en diversas regiones. Ademas, la
empresa reafirma su liderazgo en el mercado automotriz peruano desde hace décadas, alcanzando
la venta de mas de 33 000 unidades al cierre de 2024, con una participacion de mercado cercana

al 21 %.

Dentro de este marco corporativo, Toyota Corasur S.A. (Corporaciéon Automotriz del Sur)
es el concesionario autorizado exclusivo de Toyota en la region Cusco. Fundado el 21 de octubre
de 1999, su mision es ofrecer vehiculos de la prestigiosa marca Toyota, con un fuerte enfoque en
la calidad, el seguimiento postventa y un servicio ajustado a las necesidades del cliente, respaldado
por la tecnologia y los estandares de la marca. Su vision es establecer relaciones duraderas con los
clientes, de modo que la postventa no concluya con la venta, sino que dé¢ inicio a una relacion

continua.

Toyota Corasur S.A. opera bajo la razén social “Corporacion Automotriz del Sur S.A.” y
ofrece venta de vehiculos nuevos, comercializacion de repuestos originales, servicios de

mantenimiento autorizado y garantia respaldada por Toyota del Pert.
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Asimismo, Toyota del Pert mantiene politicas corporativas que incluyen la expansion de
concesionarios, el fortalecimiento del servicio postventa y un creciente énfasis en vehiculos
electrificados e hibridos, como parte de su estrategia de adaptacion a las tendencias ambientales y

a las demandas cambiantes de los consumidores.

3.1.2 Localizacion Geografica

La empresa Toyota Corasur S.A. se encuentra ubicada en la Avenida de la Cultura N.°
1142-1150, en el distrito de Wanchagq, provincia y departamento del Cusco. Este punto estratégico
le permite atender de manera directa a los clientes de la ciudad y de las provincias aledanas,

consolidandose como el concesionario oficial de Toyota en la region.

3.2  Enfoque de la Investigacion

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) consideran que el estudio tiene un enfoque
cuantitativo, puesto que se trata de un conjunto de procesos orientados a la obtencion de
informacion numérica para probar una hipotesis, asi como a la aplicacion de un analisis estadistico,
cuya finalidad es fundamentar las bases tedricas de acuerdo con los objetivos de la investigacion.
Por ende, el presente trabajo de investigacion se desarrollara mediante un enfoque cuantitativo, en
el cual se recolectaran datos que serviran para determinar la influencia de las variables de estudio

mencionadas.

3.3  Disefo de la Investigacion

La presente investigacion corresponde a un disefio no experimental, dado que no existe
manipulacion de ninguna de las variables. El estudio se centra en describir, analizar y explicar la
relacion entre el marketing digital y la decision de compra, considerando las caracteristicas de

dichas variables tal como se presentan en su contexto natural.
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De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), la investigacién no experimental es aquella
que se realiza sin manipular deliberadamente las variables; es decir, no se hace variar de manera
intencional las variables independientes para observar su efecto en otras, sino que se limita a

observar y medir los fendmenos en su realidad, con el proposito de analizarlos.

Asimismo, esta investigacion es de corte transversal o transeccional, debido a que la
recoleccion de datos se efectud en un tinico momento. Bernal (2010) afirma que la investigacion
transversal es aquella en la cual se obtiene informacion del objeto de estudio - poblacion o muestra

- en un solo punto en el tiempo.

3.4  Alcance de la Investigacion

El alcance del presente estudio es correlacional, puesto que su objetivo es determinar la
relacion existente entre dos variables: marketing digital y decision de compra en Toyota Corasur
S.A. Asimismo, se considera de tipo descriptivo, ya que permite identificar y precisar las
caracteristicas mas relevantes de los clientes y su comportamiento frente a las estrategias de

marketing digital implementadas por la empresa.

3.5 Unidad de Analisis
La unidad de andlisis estd conformada por los clientes de Toyota Corasur S.A. que

adquirieron un vehiculo durante el afio 2023.

3.6  Poblacion de Estudio
De acuerdo con la oficina de ventas de Toyota Corasur S.A., la poblacion estuvo
conformada por 200 clientes —hombres y mujeres— que adquirieron vehiculos en la empresa

durante el afio 2023.
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Tabla 1

Clientes que compraron vehiculos en la empresa durante el afio 2023

N %
Enero 17 8.5%
Febrero 15 7.5%
Marzo 16 8.0%
Abril 16 8.0%
Mayo 16 8.0%
Junio 15 7.5%
Julio 18 9.0%
Agosto 19 9.5%
Setiembre 20 10.0%
Octubre 16 8.0%
Noviembre 14 7.0%
Diciembre 18 9.0%
Total 200 100.0%

3.7 Tamano de la Muestra

La muestra estuvo conformada por 62 clientes de Toyota Corasur S.A., seleccionados
mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia. Este procedimiento consistié en aplicar
encuestas a los clientes que habian adquirido un vehiculo durante el afio 2023, contactandolos en
funcion de su disponibilidad, ya sea al momento de programar una cita de mantenimiento o

mediante otros canales de comunicacion.
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Hernandez y Mendoza (2018) sefialan que las muestras no probabilisticas, también
denominadas dirigidas, se seleccionan en funcion de las caracteristicas y accesibilidad de los casos,

mas que por criterios estadisticos de generalizacion.

3.8  Técnicas e instrumento de recoleccion de datos
3.8.1 Técnica

Se empled la encuesta como técnica de recoleccion de datos, aplicada a una muestra de 62
clientes. Este método permitié obtener informacion precisa sobre sus percepciones y experiencias

en relacion con el marketing digital y su influencia en la decision de compra.

3.8.2 Instrumento

Para la recoleccion de datos se utilizd el cuestionario como instrumento, aplicado sobre el
marketing digital y su influencia en la decision de compra de vehiculos en la empresa Toyota
Corasur S.A., en la ciudad del Cusco durante el afio 2023. La evaluacion se realizdé de forma

individual, destacandose que los resultados obtenidos seran tratados con caracter confidencial.

3.9  Técnicas de Analisis e Interpretacion de la Informacion
Para el procesamiento, andlisis e interpretacion de los datos se empled el paquete
estadistico SPSS, complementado con la escala de Likert para la medicion de las variables y con

hojas de célculo de Excel para el disefio de las tablas y graficos correspondientes a la investigacion.
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CAPITULO V:

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Caracteristicas de los Encuestados
Tabla 2

Sexo de los participantes del cuestionario de Toyota Corasur S.A.

Sexo N %
Femenino 10 16.1%
Masculino 52 83.9%

Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Figura 2 Sexo de los participantes del cuestionario de Toyota Corasur S.A.

B Femenino

B Masculino

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion
Segun los datos obtenidos a través del cuestionario de la investigacion, se observa que el

83.9% de los participantes en Toyota Corasur S.A. son de sexo masculino, mientras que solo el
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16.1% corresponde al sexo femenino. Esta notable diferencia sugiere que el perfil de consumidores
de la empresa esta predominantemente compuesto por varones.

En muchos contextos, la decision de compra de vehiculos suele recaer principalmente en
los varones. No obstante, esta situacion representa una oportunidad para que la empresa amplie su
enfoque comercial y capte un segmento femenino mas amplio. La implementacion de estrategias
de marketing especificas, el disefio de productos adaptados a sus necesidades y la oferta de
servicios personalizados podrian contribuir a diversificar la base de clientes y fortalecer su

posicionamiento en el mercado.

Tabla 3

Edad de los participantes del cuestionario de Toyota Corasur S.A.

Edad
n %
20 a 35 afios 19 30.6%
36 a 60 afios 40 64.5%
61 a mas 3 4.8%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos
Figura 3

Edad participantes del cuestionario de Toyota Corasur S.A.
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70.0%

64.5%

60.0%

50.0%

40.0%

30.6%
30.0%

20.0%

0,
10.0% 4.8%

0.0%
20 a 35 afos 36 a 60 afios 61 a mas

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

Segun los resultados obtenidos mediante el cuestionario aplicado en la investigacion, la
mayoria de los participantes pertenece al rango de 36 a 60 afos, representando el 64.5% del total.
Este dato sugiere que este grupo etario constituye el ptublico predominante en la adquisicion de
vehiculos, lo que implica que las estrategias de marketing digital deben adaptarse a sus preferencias

y habitos de consumo en linea.

Por otro lado, los encuestados de 20 a 35 afios conforman el 30.6% del total, siendo el
segundo segmento mas relevante en la investigacion. A pesar de que se trata de un porcentaje
menor, este grupo presenta una alta interaccion con plataformas digitales, lo que lo convierte en

un objetivo clave para campanas de marketing online, redes sociales y publicidad segmentada.

Finalmente, el grupo de 61 afios o mas representa solo el 4.8%, lo que evidencia una baja

participacion en la compra de vehiculos y un menor impacto de las estrategias de marketing digital
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en este segmento. Esta tendencia puede explicarse por patrones de consumo mas tradicionales y

una limitada familiaridad con el entorno digital.

Tabla 4

Profesion de los participantes del cuestionario de Toyota Corasur S.A.

Profesion
n %
Abogado (a) 3 4.8%
Administrador(a) 5 8.1%
Arquitecto (a) 1 1.6%
Asesor 1 1.6%
Cesante 1 1.6%
Comerciante 3 4.8%
Comunicador/relacionista publico 3 4.8%
Conductor/taxista 10 16.1%
Contador (a) 3 4.8%
Docente 6 9.7%
Economista 3 4.8%
Empresario (a) 3 4.8%
Estudiante 1 1.6%
Guia 1 1.6%
Ingeniero (a) 8 12.9%
Mecanico 3 4.8%
Médico 1 1.6%
Policia retirado 1 1.6%
Secretaria 1 1.6%
Técnico 1 1.6%
Trabajador dependiente 3 4.8%

62



Total 62

100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Figura 4

Profesion de los participantes del cuestionario de Toyota Corasur S.A.

2%

8

2%
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2%

R
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5%

2%
2%

Nota. Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion
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De acuerdo con la tabla y la figura, se evidencia que el 16.1% de los participantes del
cuestionario de Toyota Corasur S.A. son conductores o taxistas, el 12.9% son ingenieros y el 9.7%

son docentes.

El grupo més numeroso, conformado por conductores o taxistas, representa un segmento
clave, ya que estos clientes suelen hacer un uso intensivo de sus vehiculos y priorizan
caracteristicas como la durabilidad, el consumo eficiente de combustible y el costo de

mantenimiento.

4.2  Resultados por Preguntas

4.2.1 Variable Marketing Digital
Tabla 5
¢ Como considera que las redes sociales y el marketing digital influyeron en la decision de

compra de su auto?

(Como considera que las redes sociales y el marketing
digital influyeron en la decision de compra de su auto?

n %
Muy malo 0 0.0%
Malo 1 1.6%
Ni bueno ni malo 5 8.1%
Bueno 40 64.5%
Muy bueno 16 25.8%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos
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Figura 5
¢ Como considera que las redes sociales y el marketing digital influyeron en la decision de

compra de su auto?

70.0% 64.5%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0% 25.8%
20.0% .
10.0% 0.0% 1.6% 8.1%

0.0%

Muy malo Malo Ni bueno ni Bueno Muy bueno
malo

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

El analisis de la tabla y la figura revela que una mayoria significativa de los encuestados
reconoce la influencia positiva del marketing digital y las redes sociales en su decision de compra
de un automovil. En detalle, el 64.5% de los participantes considera que estos factores tuvieron un
impacto favorable, mientras que un 25.8% incluso los califica como altamente beneficiosos para
su eleccion. Por otro lado, un 8.1% mantiene una postura neutral, sin percibir efectos negativos ni

positivos, y apenas un 1.6% expresa una percepcion desfavorable respecto a su influencia.

Estos resultados evidencian la importancia del marketing digital y las redes sociales como
herramientas clave para moldear la percepcion de los consumidores y guiar sus decisiones de
compra. En este contexto, Toyota Corasur S.A. aprovecha esta tendencia fortaleciendo su
presencia en plataformas digitales y optimizando la segmentacion de su audiencia. A través de

estrategias mas precisas y adaptadas a las necesidades de los clientes, la empresa busca maximizar
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el impacto positivo de su marca, consolidar su liderazgo en el mercado automotriz y asegurar una

mayor conexion con los compradores potenciales.

Tabla 6

¢ Como calificaria la marca Toyota en cuanto a la calidad de sus vehiculos?

(Como calificaria la marca Toyota
en cuanto a la calidad de sus

vehiculos?
n %
Muy malo 0 0.0%
Malo 0 0.0%
Ni bueno ni malo 1 1.6%
Bueno 26 41.9%
Muy bueno 35 56.5%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Figura 6

¢ Como calificaria la marca Toyota en cuanto a la calidad de sus vehiculos?
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60.0% 56.5%

50.0%

41.9%

40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0% 0.0% 1.6%

0.0% f—

Muy malo Malo Ni bueno ni malo Bueno Muy bueno

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

Seglin la informacion presentada en la tabla y la figura, la percepcion de la calidad de los
vehiculos de la marca Toyota es altamente positiva. Un 56.5% de los encuestados la califica como
“muy buena”, mientras que un 41.9% la considera “buena”. Solo un 1.6% opina que la calidad es

neutra, sin inclinarse hacia una valoracion positiva o negativa.

Estos resultados consolidan la imagen de Toyota como lider en el mercado automotriz y
referente en calidad de producto. Para la empresa, mantener este alto estandar y atender las
expectativas de los diversos segmentos de clientes sera clave para fortalecer ain mas su reputacion
y consolidar la lealtad de los consumidores. En un sector altamente competitivo, garantizar la
excelencia en cada modelo y reforzar la confianza del publico constituye un factor determinante

para el éxito continuo de la marca.

Tabla 7

¢, Usted cree que volver a comprar un auto en la empresa Toyota Corasur S.A. seria?

(Usted cree que volver a comprar un auto en la
empresa Toyota Corasur seria?

N %
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Muy malo 0 0.0%

Malo 0 0.0%
Ni bueno ni malo 7 11.3%
Bueno 32 51.6%
Muy bueno 23 37.1%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Figura 7

¢ Usted cree que volver a comprar un auto en la empresa Toyota Corasur S.A. seria?

60.0%
51.6%
50.0%
40.0% 37.1%

30.0%

20.0%
11.3%

10.0%
0.0% 0.0% .

0.0%

Muy malo Malo Ni bueno ni malo Bueno Muy bueno

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

Segun los datos presentados en la tabla y la figura, la intencidon de volver a comprar un
vehiculo en Toyota Corasur S.A. es notablemente positiva entre los encuestados. Un 51.6%
considera que la opcion de repetir su compra en la empresa es “buena”, mientras que un 37.1% la
califica como “muy buena”. Solo un 11.3% mantiene una postura neutral, sin inclinarse ni a favor

ni en contra de esta posibilidad.
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Este alto nivel de predisposicion por parte de los clientes reafirma el solido
posicionamiento de Toyota Corasur S.A. en el mercado automotriz. La confianza de los
consumidores en la marca sugiere una valoracion positiva de la calidad, el servicio y el valor que
ofrece la empresa. Para fortalecer alin mas esta tendencia, resulta fundamental que Toyota Corasur
S.A. continue satisfaciendo las expectativas de los clientes y optimizando su propuesta,

garantizando asi la fidelizacion y el crecimiento sostenido de su reputacion en el sector.

Tabla 8

¢ Los costos de los vehiculos que ofrece la empresa Toyota Corasur S.A., para usted son?

(Los costos de los vehiculos que ofrece la empresa
Toyota Corasur, para usted son?

N %
Muy malo 0 0.0%
Malo 2 3.2%
Ni bueno ni malo 23 37.1%
Bueno 29 46.8%
Muy bueno 8 12.9%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Figura 8

¢ Los costos de los vehiculos que ofrece la empresa Toyota Corasur S.A., para usted son?
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50.0% 46.8%
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Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

Segun los datos presentados en la tabla y la figura, el 46.8% de los encuestados considera
que los precios de los vehiculos ofrecidos por Toyota Corasur S.A. son “buenos”. Un 37.1%
mantiene una opinion neutral, afirmando que no son ni buenos ni malos, mientras que el 12.9% los

califica como “muy buenos”.

Si bien la mayoria de los encuestados tiene una percepcidn positiva o neutra respecto a los
costos, aun existe un margen de mejora en la percepcion de valor de los vehiculos. Para fortalecer
esta percepcion, Toyota Corasur S.A. implementa estrategias como la oferta de paquetes
promocionales, opciones de financiamiento atractivas y una comunicacion mas efectiva sobre el
valor agregado de sus productos. Estas acciones pueden contribuir a una mayor satisfaccion del
cliente y reforzar la competitividad de la empresa en el mercado. Este enfoque no solo responde a
las expectativas de los consumidores, sino que también puede influir en la decision de compra,

asegurando que los vehiculos sean percibidos como una inversion valiosa y accesible.

70



Tabla 9

¢ Cudl es el grado de satisfaccion con la calidad de servicio recibido en la empresa Toyota

Corasur S.A.?

(Cual es el grado de satisfaccion con la calidad de servicio
recibido en la empresa Toyota Corasur S.A.?

N %
Muy malo 0 0.0%
Malo 0 0.0%
Ni bueno ni malo 8 12.9%
Bueno 30 48.4%
Muy bueno 24 38.7%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Figura 9

¢,Cudl es el grado de satisfaccion con la calidad de servicio recibido en la empresa Toyota

Corasur S.A.?

60.0%

0,
50.0% 48.4%

38.7%
40.0%
30.0%

20.0%
’ 12.9%

10.0%
0.0% 0.0%

0.0%
Muy malo Malo Ni bueno ni malo Bueno Muy bueno
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Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

Segun los datos presentados en la tabla y la figura, el 46.4% de los encuestados considera
que la calidad del servicio recibido en Toyota Corasur S.A. es “buena”, mientras que el 38.7% la
califica como “muy buena”. Por otro lado, el 12.9% mantiene una postura neutral, afirmando que

no es ni buena ni mala.

Estos resultados reflejan que la mayoria de los clientes tiene una percepcion favorable
respecto al servicio de la empresa. Elementos clave como la atencion al cliente, la informacion
brindada sobre el vehiculo y los obsequios otorgados por la adquisicion fortalecen la confianza en
la marca y la fidelizacion de los consumidores. Sin embargo, existe una oportunidad para optimizar
aun mas la experiencia del cliente, especialmente entre aquellos que mantienen una valoracion
neutra. Estrategias como una comunicacion mas efectiva y la personalizacion de la atencion
podrian contribuir a elevar el nivel de satisfaccion y consolidar la reputacion de Toyota Corasur

S.A. en el mercado.

Tabla 10
¢ Qué tan (til es la informacion sobre los autos Toyota que obtiene en las redes sociales de la

empresa Toyota Corasur S.A. al momento de comprarlos?

(Qué tan 1til es la informacion sobre los autos Toyota
que obtiene en las redes sociales de la empresa Toyota
Corasur S.A. al momento de comprarlos?

N %
Muy malo 1 1.6%
Malo 0 0.0%
Ni bueno ni malo 10 16.1%
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Bueno 37 59.7%
Muy bueno 14 22.6%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Figura 10
. Qué tan til es la informacion sobre los autos Toyota que obtiene en las redes sociales de la

empresa Toyota Corasur S.A. al momento de comprarlos?

70.0% 59.7%
60.0%
50.0%
40.0%
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10.0% 1.6% 0.0% .
0.0%
Muy malo Malo Ni bueno ni Bueno Muy bueno
malo

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

El analisis de la tabla y figura revela que el 59.7% de los encuestados considera que la
informacion sobre los autos Toyota, proporcionada a través de las redes sociales de Toyota Corasur
S.A., es util y beneficiosa en el proceso de compra. Ademas, el 22.6% la califica como muy buena,

mientras que solo el 16.1% la percibe como neutral, sin impacto positivo ni negativo en su decision.

En general, la percepcion sobre la informacion en redes sociales es favorable. No obstante,
optimizar su contenido y hacerlo mas relevante para quienes mantienen una postura indiferente

podria potenciar su eficacia como herramienta de marketing. Esta mejora contribuiria a influir mas
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significativamente en las decisiones de compra, fortaleciendo el compromiso de los consumidores

con la marca y elevando su nivel de satisfaccion.

Tabla 11
¢, Cudl es el grado de satisfaccion con la gestion de sus consultas e inquietudes por parte del

equipo de marketing de la empresa Toyota Corasur S.A.?

(Cual es el grado de satisfaccion con la gestion de
sus consultas e inquietudes por parte de nuestro
equipo de marketing de la empresa Toyota Corasur

S.A.?
n %
Muy malo 0 0.0%
Malo 1 1.6%
Ni bueno ni malo 16 25.8%
Bueno 23 37.1%
Muy bueno 22 35.5%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Figura 11 ;Cual es el grado de satisfaccion con la gestion de sus consultas e inquietudes por

parte de nuestro equipo de marketing de la empresa Toyota Corasur S.A.?

40.0% 37:1% 35.5%
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Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

Segun los datos presentados en la tabla y la figura, siendo pregunta desarrollada por lo
investigadores, el 37.1% de los encuestados considera que la gestion de consultas e inquietudes
por parte del equipo de marketing de Toyota Corasur S.A. es buena, mientras que un 35.5% la
califica como muy buena. Por otro lado, el 25.8% opina que es un servicio neutro, ni bueno ni

malo, y solo un 1.6% expresa una valoracion negativa.

En términos generales, la percepcion sobre la gestion de consultas e inquictudes es
predominantemente positiva. Toyota Corasur S.A. ha puesto especial énfasis en mejorar la
eficiencia de sus tiempos de respuesta y en ofrecer soluciones mas personalizadas para sus clientes,

lo que refuerza su compromiso con la satisfaccion del consumidor y la calidad del servicio

Tabla 12
¢ Como evaluaria las promociones gque ofrece en redes sociales la empresa Toyota Corasur S.A.

al momento de adquirir un vehiculo?

(Como evaluaria las promociones que ofrece
en redes sociales la empresa Toyota Corasur
S.A. al momento de adquirir un vehiculo?

n %
Muy malo 0 0.0%
Malo 2 3.2%
Ni bueno ni malo 15 24.2%
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Bueno 30 48.4%
Muy bueno 15 24.2%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Figura 12

¢ Como evaluaria las promociones que ofrece en redes sociales la empresa Toyota Corasur S.A.

al momento de adquirir un vehiculo?
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48.49
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. 0
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Muy malo Malo Ni bueno ni Bueno Muy bueno
malo

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

Segun los datos presentados en la tabla y figura, se observa que un 48.4% de los
encuestados consideran buenas las promociones que Toyota Corasur S.A. ofrece en redes sociales
al momento de adquirir un vehiculo. Ademas, un 24.2% las califican como muy buenas, mientras
que otro 24.2% opina que son neutras, ni buenas ni malas. Solo un pequefio porcentaje, equivalente

al 3.2%, percibe estas promociones como negativas.
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Este analisis revela que una mayoria significativa de clientes aprecia y valora positivamente
las ofertas disponibles, lo que pone en evidencia la efectividad de las estrategias de marketing
digital implementadas por la empresa. La capacidad de Toyota Corasur S.A. para conectar con las
necesidades y expectativas de su publico objetivo se refleja en esta percepcion favorable,
consolidando su posicionamiento en el mercado y reafirmando la importancia de mantener

campafias promocionales atractivas y bien dirigidas.

Tabla 13

¢, Como considera usted que las redes sociales son una fuente efectiva para promocionar

vehiculos?
(Como considera usted que las redes sociales son
una fuente efectiva para promocionar vehiculos?
N %

Muy malo 0 0.0%
Malo 0 0.0%
Ni bueno ni malo 11 17.7%
Bueno 26 41.9%
Muy bueno 25 40.3%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracién de acuerdo a los datos obtenidos

Figura 13

¢, Como considera usted que las redes sociales son una fuente efectiva para promocionar

vehiculos?
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Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

El andlisis de los datos reflejados en la tabla y figura revela que un 41.9% de los
encuestados en Toyota Corasur S.A. considera que las redes sociales son una herramienta eficaz
para la promocion de vehiculos. Ademas, un 40.3% califica su utilidad como muy buena, mientras
que un 17.7% mantiene una postura neutral, sin inclinacion clara hacia una valoracion positiva o

negativa.

Estos resultados evidencian que la percepcion general sobre el uso de redes sociales en la
estrategia de marketing de Toyota Corasur S.A. es predominantemente favorable. Esto resalta la
efectividad de las plataformas digitales como canal de difusiébn para atraer potenciales
compradores, incrementar la visibilidad de los vehiculos y fortalecer la presencia de la marca en
un mercado altamente competitivo. Dicha preferencia por los medios digitales sugiere la
importancia de optimizar y diversificar las estrategias en redes sociales para potenciar atin mas su

alcance y rendimiento.

Tabla 14

¢ Cudl es el grado de satisfaccion con la experiencia online de busqueda y compra de su

78



vehiculo?

(Cual es el grado de satisfaccion con la
experiencia online de busqueda y compra de
su vehiculo?

n %
Muy malo 0 0.0%
Malo 2 3.2%
Ni bueno ni malo 13 21.0%
Bueno 32 51.6%
Muy bueno 15 24.2%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Figura 14

¢, Cudl es el grado de satisfaccion con la experiencia online de bisqueda y compra de su

vehiculo?
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0.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenido

Interpretacion
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El analisis de la tabla y la figura muestra que el 51.6% de los encuestados de Toyota
Corasur S.A. considera buena su experiencia en la busqueda y compra online de vehiculos,
mientras que un 24.2% la califica como muy buena. Por otro lado, el 21% expresa una opinion

neutral, sefialando que no la consideran ni buena ni mala, y un 3.2% la percibe de manera negativa.

En general, la experiencia digital ofrecida por Toyota Corasur S.A. se valora positivamente.
No obstante, existe una oportunidad significativa para optimizar alin mas las interacciones
digitales, especialmente con aquellos que mantienen una postura neutral. Si la empresa se enfoca
en mejorar su plataforma como las que representan las redes sociales siendo Facebook, TikTok,
Instagram y WhatsApp proporcionando una navegacion madas intuitiva, informacion mas
detallada y atencion personalizada, puede incrementar la satisfaccion de los usuarios y fortalecer
su relacion con los clientes. Este enfoque no solo mejorara la percepcion general, sino que también

contribuird a la fidelizacion de quienes realizan compras en linea.

Tabla 15
¢En qué medida considera que los videos, infografias y promociones publicados en redes

sociales influyeron en la compra de su vehiculo?

(En qué medida considera que los videos, infografias y
promociones publicados en redes sociales influyeron en
la compra de su vehiculo?

N %
Muy malo 0 0.0%
Malo 0 0.0%
Ni bueno ni malo 15 24.2%
Bueno 32 51.6%
Muy bueno 15 24.2%
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Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos
Figura 15
¢En qué medida considera que los videos, infografias y promociones publicados en redes

sociales influyeron en la compra de su vehiculo?

60.0%

51.6%
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0.0% 0.0%
0.0%
Muy malo Malo Ni bueno ni Bueno Muy bueno

malo

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

Segun los datos presentados, el 51.6% de los encuestados consideran que los videos,
infografias y promociones compartidos en redes sociales por Toyota Corasur S.A. han influido de
manera positiva en su decision de compra. De ellos, un 24.2% califican este impacto como “muy

bueno”, mientras que otro 24.2% lo perciben como neutral.

Estos resultados reflejan que més de la mitad de los usuarios encuentran un valor real y
significativo en el contenido visual y promocional de la empresa a través de plataformas digitales
como Instagram, TikTok, Facebook y WhatsApp. No solo les brinda informacion relevante sobre

los vehiculos, sino que también fortalece su percepcion de la marca y los motiva a tomar decisiones
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de compra mejor fundamentadas. La presencia de Toyota Corasur S.A. en estas redes sociales
permite una interaccidon mas dindmica y cercana con los usuarios, generando confianza y
aumentando el interés por sus productos. A través de videos atractivos, infografias informativas y
promociones estratégicas, la empresa logra captar la atencion de potenciales compradores y
reafirmar su liderazgo en el mercado. Asi, su estrategia digital se consolida como una herramienta
clave para conectar con su audiencia, influir en sus elecciones y fortalecer su posicionamiento en

la industria automotriz.

Tabla 16

¢ Considera usted que la busqueda de informacion sobre las caracteristicas de un auto en redes

sociales es?
(Considera usted que la busqueda de
informacion sobre las caracteristicas de
un auto en redes sociales es?
n %
Muy malo 0 0.0%
Malo 0 0.0%
Ni bueno ni malo 16 25.8%
Bueno 34 54.8%
Muy bueno 12 19.4%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Figura 16
¢ Considera usted que la basqueda de informacion sobre las caracteristicas de un auto en redes

sociales es?
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Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

Segun los datos presentados, el 54.8% de los encuestados en Toyota Corasur S.A.
consideran que la busqueda de informacion sobre las caracteristicas de un vehiculo en redes
sociales es util y beneficiosa. Mientras tanto, un 25.8% mantiene una postura neutral, calificindola

como “ni buena ni mala”, y solo el 19.4% la percibe como “muy buena”.

Estos resultados evidencian que la mayoria de los clientes reconoce el valor de acceder a
informacion relevante a través de plataformas digitales. La posibilidad de consultar detalles sobre
los vehiculos de manera rapida y accesible en redes como Facebook, Instagram, TikTok y
WhatsApp les brinda comodidad y facilita su proceso de toma de decisiones. Ademas, el contenido
compartido por la empresa en estos espacios digitales no solo informa, sino que también contribuye
a generar confianza y credibilidad en la marca, fortaleciendo su conexion con los consumidores y

potenciando sus oportunidades comerciales en el mercado automotriz.

4.2.2 Variable Decision de Compra
Tabla 17

¢, Como calificaria la importancia de la recomendacion de otros en su decision de compra de un
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vehiculo Toyota?

(Como calificaria la importancia de la
recomendacion de otros en su decision de
compra de un vehiculo Toyota?

n %
Muy malo 0 0.0%
Malo 0 0.0%
Ni bueno ni malo 12 19.4%
Bueno 27 43.5%
Muy bueno 23 37.1%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos
Figura 17
. Como calificaria la importancia de la recomendacion de otros en su decision de compra de un

vehiculo Toyota?
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Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion
Los datos presentados en la tabla y la figura reflejan que un 43.5% de los encuestados

considera que la influencia de las recomendaciones en su decision de compra de un vehiculo
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Toyota es buena, mientras que un 37.1% la califica como muy buena. Por otro lado, un 19.4%

opina que esta influencia es neutral, ni positiva ni negativa.

Este hallazgo evidencia el peso significativo que tienen las opiniones de amigos, familiares
y personas cercanas en el proceso de toma de decisiones de los consumidores. Mas allad de ser
simples sugerencias, estas recomendaciones representan una fuente de informacion valiosa que
puede proporcionar perspectivas Unicas, experiencias previas y elementos clave que ayudan a
evaluar mejor la compra de un vehiculo. En un mercado donde la confianza juega un papel
fundamental, la validacion de otros se convierte en un factor determinante que refuerza la
percepcion de calidad y fiabilidad de la marca. Este fendmeno subraya el impacto del boca a boca
en el comportamiento del consumidor, demostrando que la experiencia compartida de otros puede

influir poderosamente en la eleccion final del comprador.

Tabla 18

¢ Usted considera que decidir comprar un auto por factor familiar, es?

(Usted considera que decidir comprar un auto por
factor familiar, es?

N %
Muy malo 0 0.0%
Malo 2 3.2%
Ni bueno ni malo 9 14.5%
Bueno 29 46.8%
Muy bueno 22 35.5%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos
Figura 18

¢ Usted considera que decidir comprar un auto por factor familiar, es?
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malo

14.5%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

Los datos reflejan que un 46.8% de los encuestados de Toyota Corasur S.A. considera que
el factor familiar influye positivamente en su decision de compra de un vehiculo, calificindolo
como bueno. Asimismo, un 35.5% lo percibe como muy bueno, mientras que un 14.5% mantiene
una postura neutral, sin identificarlo como positivo ni negativo. Finalmente, un 3.2% considera

que el impacto familiar en la eleccion del automoévil es malo.

Estos resultados evidencian el rol determinante que juegan las relaciones familiares en la
toma de decisiones de los consumidores. Mas alld de ser simples opiniones, las recomendaciones
de los seres queridos pueden proporcionar seguridad, confianza y un sentido de validacion en la
eleccion de un vehiculo. En muchos casos, los compradores buscan el respaldo de personas
cercanas para confirmar que su inversion es acertada, especialmente en productos de alto valor
como los automdviles. Ademads, este fendmeno resalta la importancia del entorno social en el
comportamiento del consumidor. Las experiencias compartidas dentro del nticleo familiar pueden

moldear percepciones sobre marcas, modelos y calidad, convirtiéndose en un factor clave que
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influye en las preferencias y decisiones de compra. La validacion por parte de la familia no solo
fortalece la confianza del comprador, sino que también refuerza la imagen de la marca en el

mercado, consolidando su posicidon como una opcion atractiva y confiable.

Tabla 19

¢ Usted considera que decidir comprar un auto por status, es?

(Usted considera que decidir comprar un auto por

status, es?
N %
Muy malo 0 0.0%
Malo 2 3.2%
Ni bueno ni malo 24 38.7%
Bueno 24 38.7%
Muy bueno 12 19.4%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos
Figura 19

¢ Usted considera que decidir comprar un auto por status, es?

45.0%

0, 0,
40.0% 38.7% 38.7%
35.0%
30.0%
25.0%
19.4%

20.0%
15.0%
10.0%

5 0% — 3.2%

0.0% - -

Muy malo Malo Ni bueno ni Bueno Muy bueno
malo
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Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

Segun los datos de la encuesta realizada en Toyota Corasur S.A., un 38.7% de los
participantes considera que la decision de adquirir un automévil por cuestiones de estatus no es ni
buena ni mala, mientras que otro 38.7% opina que si es una razon valida para la compra. Asimismo,
un 19.4% cree que es una excelente motivacion, mientras que solo el 3.2% la percibe como una

influencia negativa.

Estos resultados reflejan una percepcion diversa respecto al impacto del estatus en la
adquisicion de vehiculos. La predominancia de respuestas neutrales sugiere que los consumidores
comprenden que el estatus puede desempenar un papel en la decision de compra, pero no
necesariamente es el unico ni el mas relevante. Este fendmeno podria estar vinculado a una
evolucion en el mercado automotriz, donde factores como funcionalidad, precio, sostenibilidad y
tecnologia tienen un peso significativo en la decision final. A nivel socioldgico, el estatus ha sido
histéricamente un determinante en el comportamiento del consumidor. Sin embargo, en un mundo
cada vez mas informado y racional, las personas tienden a evaluar sus adquisiciones con base en
criterios mas amplios, como el rendimiento del vehiculo, la eficiencia energética o el impacto
ambiental. Aunque para algunos el reconocimiento social sigue siendo un elemento atractivo al
momento de elegir un automovil, la creciente diversificacion de motivaciones evidencia que el

estatus, si bien presente, no es el inico motor de compra.

Tabla 20

¢ Usted considera que decidir comprar un auto por necesidad, es?
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(Usted considera que decidir comprar un auto
por necesidad, es?

n %
Muy malo 0 0.0%
Malo 0 0.0%
Ni bueno ni malo 7 11.3%
Bueno 33 53.2%
Muy bueno 22 35.5%
Total 62 100.0%

Nota: Flaboracion de acuerdo a los datos obtenidos
Figura 20

¢ Usted considera que decidir comprar un auto por necesidad, es?

60.0% 53.2%
50.0%
40.0% 35.5%
30.0%
0,
20.0% 11.3%
10.0%
0.0% 0.0% .
0.0%
Muy malo Malo Ni bueno ni Bueno Muy bueno
malo

Nota: Elaboracién de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

Segun los datos obtenidos en la tabla y la figura, el 53.2% de los encuestados de Toyota
Corasur S.A. consideran que la compra de un automovil por necesidad es una decision acertada,
mientras que un 35.5% la califican como muy buena. Por otro lado, el 11.3% mantiene una postura

neutral, indicando que no la consideran ni buena ni mala.
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Estos resultados reflejan que la mayoria de los encuestados reconoce la importancia de
adquirir un vehiculo que responda a necesidades practicas y funcionales. La movilidad y la
comodidad son factores clave en la decision de compra, lo que demuestra que los consumidores
priorizan la utilidad del automovil en su vida cotidiana. Esto sugiere que la compra de un vehiculo

no solo representa un gasto, sino una inversion en bienestar y eficiencia.

Tabla 21

¢,Cree usted que la busqueda de informacion sobre un vehiculo para su compra, es?

(Cree usted que la buisqueda de
informacion sobre un vehiculo para su

compra, es?
n %
Muy malo 0 0.0%
Malo 0 0.0%
Ni bueno ni malo 10 16.1%
Bueno 29 46.8%
Muy bueno 23 37.1%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Figura 21

¢,Cree usted que la busqueda de informacion sobre un vehiculo para su compra, es?
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Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

Segun los datos de la tabla y la figura, el 46.8% de los encuestados de Toyota Corasur S.A.
consideran que la busqueda de informacion antes de adquirir un vehiculo es buena, mientras que
un 37.1% la califican como muy buena. Por otro lado, el 16.1% mantiene una postura neutral,

senalando que el proceso de investigacion previa no es ni positivo ni negativo.

Estos resultados reflejan que la mayoria de los encuestados reconoce la importancia de
informarse adecuadamente antes de tomar una decision de compra. Esta tendencia indica que los
consumidores valoran el acceso a informacion relevante sobre las opciones disponibles, lo que les
permite comparar caracteristicas, precios y beneficios. En consecuencia, una decision
fundamentada puede aumentar la satisfaccion del comprador, reduciendo la posibilidad de
arrepentimiento y garantizando que el vehiculo seleccionado cumpla con sus expectativas y
necesidades.

Tabla 22

¢ Qué tan importante cree usted, es buscar informacion sobre un vehiculo especifico antes de

comprarlo?
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(Qué tan importante cree usted, es buscar informacion sobre
un vehiculo especifico antes de comprarlo?

N %
Muy malo 0 0.0%
Malo 0 0.0%
Ni bueno ni malo 5 8.1%
Bueno 20 32.3%
Muy bueno 37 59.7%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboraciéon de acuerdo a los datos obtenidos
Figura 22
¢ Qué tan importante cree usted, es buscar informacion sobre un vehiculo especifico antes de

comprarlo?

70.0% 59.7%
60.0%

50.0%
40.0% 32.3%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

8.1%
0.0% 0.0% -

Muy malo Malo Ni bueno ni Bueno Muy bueno
malo

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion
Segun los datos obtenidos, el 59.7% de los encuestados de Toyota Corasur S.A. considera
que es muy bueno investigar sobre un vehiculo especifico antes de realizar su compra, mientras

que un 32.3% lo califica como bueno y un 8.1% mantiene una postura neutral. Esto demuestra que
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la mayoria de los clientes realizan un proceso de busqueda y analisis antes de tomar su decision,

lo que refleja una actitud de consumo responsable e informado.

Este comportamiento evidencia que los compradores comprenden la relevancia de recopilar
informacion sobre caracteristicas, rendimiento, precios y opiniones antes de adquirir un automovil.
Al hacerlo, pueden asegurarse de que la opcidn elegida se ajuste a sus expectativas y necesidades,
evitando posibles inconvenientes y garantizando una mayor satisfacciéon con su compra. La
tendencia hacia una compra informada resalta la evolucion del mercado automotriz, donde el
acceso a informacion detallada y comparativa influye significativamente en la toma de decisiones

de los consumidores.

Tabla 23

¢ Como evaluaria su nivel de satisfaccion actual tras haber adquirido un vehiculo en la empresa

Toyota Corasur S.A.?

( Como evaluaria su nivel de satisfaccion actual tras
haber adquirido un vehiculo en la empresa Toyota
Corasur S.A.?

N %
Muy malo 0 0.0%
Malo 1 1.6%
Ni bueno ni malo 9 14.5%
Bueno 24 38.7%
Muy bueno 28 45.2%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Figura 23

¢ Como evaluaria su nivel de satisfaccion actual tras haber adquirido un vehiculo en la empresa
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Toyota Corasur S.A.?

50.0% 45.2%
45.0%

40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

38.7%

14.5%

1.6%
0.0%

Muy malo Malo Ni bueno ni Bueno Muy bueno
malo

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

La informacion presentada en la tabla y la figura revela que el 45.2% de los clientes
encuestados de Toyota Corasur S.A. califican su nivel de satisfaccion tras la compra de un vehiculo
como “muy bueno”, mientras que un 38.7% lo consideran “bueno” y un 14.5% opina que es un
nivel de satisfaccion neutral. Estos resultados reflejan un alto grado de conformidad por parte de
los compradores, lo que sugiere que la empresa ha logrado cumplir con sus expectativas en

términos de calidad y servicio.

Este nivel de satisfaccion mayoritario indica que la percepcion de los clientes respecto a
los vehiculos de Toyota Corasur S.A. es positiva, lo que fortalece la imagen de la marca y puede
fomentar la fidelidad a largo plazo. Cuando los consumidores valoran favorablemente un producto

y la experiencia de compra, es mas probable que recomienden la marca y contintien eligiéndola en
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el futuro, generando beneficios sostenibles para la empresa en términos de reputacion y

crecimiento en el mercado.
Tabla 24

¢ Considera que el auto que compré en Toyota Corasur S.A. cumplié con sus expectativas?

.Considera que el auto que compro
en TOYOTA CORASUR cumplio
con sus expectativas?

n %
Muy malo 0 0.0%
Malo 1 1.6%
Ni bueno ni malo 8 12.9%
Bueno 24 38.7%
Muy bueno 29 46.8%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Figura 24

. Considera que el auto que compro en Toyota Corasur S.A. cumplio con sus expectativas?

50.0% 46.8%
45.0%
40.0% 38.7%
35.0%
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25.0%
20.0%
15.0% 12.9%
10.0%
Muy malo Malo Ni bueno ni malo Bueno Muy bueno
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Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

Los datos recopilados en la encuesta reflejan un alto nivel de satisfaccion entre los
compradores de vehiculos de Toyota Corasur S.A. En concreto, el 46.8% de los encuestados
considera que su auto supera sus expectativas al calificarlo como muy bueno, mientras que el
38.7% lo valora positivamente como bueno. Solo un reducido grupo, el 12.9%, percibe su vehiculo

como ni bueno ni malo, y una minima proporcion, apenas el 1.6%, lo califica como malo.

Estos datos evidencian que casi la mitad de los compradores ha encontrado que su vehiculo
supera sus expectativas, lo que sugiere que Toyota Corasur S.A. ha logrado consolidarse como una
empresa capaz de ofrecer automoviles que responden a las necesidades y preferencias de su
publico. La alta proporcion de calificaciones positivas indica un compromiso con la calidad y la
satisfaccion del cliente, lo que fortalece la confianza en la marca y su posicionamiento en el
mercado automotriz. Ademas, estos resultados pueden interpretarse como un reflejo de los
estandares de produccion y servicio al cliente de Toyota Corasur S.A.. La empresa no solo cumple
con las expectativas, sino que en muchos casos las supera, consoliddndose como una opcion

confiable para quienes buscan adquirir un vehiculo de calidad.

Tabla 25
¢En qué medida influyo la marca Toyota y la experiencia de compra en Toyota Corasur S.A. en

su decision de adquirir su vehiculo?

(En qué medida influyo la marca Toyota y la
experiencia de compra en Toyota Corasur S.A. en su
decision de adquirir su vehiculo?
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Muy malo 0 0.0%
Malo 0 0.0%
Ni bueno ni malo 6 9.7%
Bueno 28 45.2%
Muy bueno 28 45.2%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos
Figura 25
¢En qué medida influyo la marca Toyota y la experiencia de compra en Toyota Corasur S, A, ¢en

su decision de adquirir su vehiculo?

50.0% 15.2% 15.2%
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25.0%
20.0%

0,
15.0% 9.7%

10.0%
0,
0% 0.0% 0.0% .
0.0%
Muy malo Malo Ni bueno ni malo Bueno Muy bueno

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

La informacion presentada en la tabla y la figura revela que un 45.2% de los encuestados
considera que la influencia de la marca Toyota y la experiencia de compra en Toyota Corasur S.A.

tienen un impacto muy positivo en su decision de adquisicion de un vehiculo. Asimismo, otro
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45.2% opina que dicha influencia es buena, mientras que un 9.7% la percibe como neutra, ni buena

ni mala.

Estos datos reflejan el alto valor que los clientes otorgan tanto a la reputacion de la marca
como al proceso de compra. La fuerte conexion emocional y el nivel de confianza que Toyota ha
logrado construir con sus consumidores constituyen factores clave en la decision de compra. Este
reconocimiento sugiere que, ademds de ofrecer vehiculos de calidad, la marca ha sabido generar
una experiencia de compra satisfactoria, lo que refuerza su posicionamiento en el mercado y

consolida la lealtad de sus clientes.

Tabla 26

¢ Como evaluaria su percepcion general sobre la calidad de los vehiculos Toyota?

(Como evaluaria su percepcion
general sobre la calidad de los
vehiculos Toyota?

n %
Muy malo 0 0.0%
Malo 1 1.6%
Ni bueno ni malo 6 9.7%
Bueno 32 51.6%
Muy bueno 23 37.1%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Figura 26

¢ Como evaluaria su percepcion general sobre la calidad de los vehiculos Toyota?
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Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

Segun los datos presentados, siendo una pregunta desarrollada por los investigadores, el
51.6% de los encuestados de Toyota Corasur S.A. evaltan positivamente la calidad general de los
vehiculos de la marca. De este grupo, el 37.1% considera que la calidad es muy buena, mientras

que el 9.7% la califica como neutral y un pequefio porcentaje del 1.6% la percibe como mala.

Estos resultados reflejan que mas de la mitad de los clientes estan satisfechos con el
desempefio y la calidad de los vehiculos Toyota. Este nivel de respaldo no solo evidencia la
confianza de los consumidores, sino que también demuestra que Toyota ha construido una
reputacion solida en el mercado. La percepcion favorable es clave para la fidelizacion y atraccion

de nuevos clientes, fortaleciendo asi su presencia en el sector automotriz.
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Tabla 27

(Cudl es la satisfaccion y el confort de su vehiculo adquirido en Toyota Corasur S.A.?

(Cuadl es la satisfaccion y el confort de su
vehiculo adquirido en Toyota Corasur S.A.?

n %
Malo 0 0.0%
Malo 0 0.0%
Ni bueno ni malo 12 19.4%
Bueno 26 41.9%
Muy bueno 24 38.7%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos
Figura 27

¢, Cudl es la satisfaccion y el confort de su vehiculo adquirido en Toyota Corasur S.A.?
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Malo Malo Ni bueno ni Bueno Muy bueno
malo

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion
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Segun los datos presentados, el 41.9% de los clientes encuestados por Toyota Corasur S.A.
califican como buena la satisfaccion y el confort de su vehiculo, mientras que un 38.7% lo
considera muy bueno y un 19.4% expresa una opinion neutral. Estos resultados reflejan que la
mayoria de los compradores tienen una percepcion positiva sobre la comodidad que ofrecen los

automoviles adquiridos.

La satisfaccion de los clientes con los niveles de confort sugiere que Toyota Corasur S.A.
estd cumpliendo con sus expectativas en términos de calidad. Este reconocimiento no solo refuerza
la confianza en la marca, sino que también evidencia su compromiso con la entrega de productos
que satisfacen las necesidades de sus consumidores. Ademads, el porcentaje de clientes con
opiniones favorables indica que la empresa mantiene estandares adecuados en el disefio y la
fabricacion de sus vehiculos, lo que podria traducirse en una mayor fidelizacion y preferencia por

la marca en futuras compras.

Tabla 28

¢En qué medida esté satisfecho con el mantenimiento posventa que le ofrece Toyota Corasur

SA?
(En qué medida esta satisfecho con el
mantenimiento posventa que le ofrece
Toyota Corasur S.A.?
n %

Muy malo 0 0.0%
Malo 2 3.2%
Ni bueno ni malo 11 17.7%
Bueno 21 33.9%
Muy bueno 28 45.2%
Total 62 100.0%
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Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Figura 28

¢ En qué medida esta satisfecho con el mantenimiento posventa que le ofrece Toyota Corasur

S.A?
50.0% 45.2%
45.0%
0,
‘3‘2'8;’ 33.9%
B (]
30.0%
25.0%
15.0%
10.0% 399
. (]
>.0% 0.0%
0.0% o
Muy malo Malo Ni bueno ni Bueno Muy bueno

malo

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

Los datos presentados en la tabla y figura reflejan que la satisfaccion con el servicio de
mantenimiento posventa ofrecido por Toyota Corasur S.A. es ampliamente positiva. En concreto,
el 45.2% de los encuestados califican el servicio como muy bueno, mientras que el 33.9% lo
considera bueno. Por otro lado, un 17.7% opina que el servicio es neutral, ni bueno ni malo, y solo

un 4.2% lo califica como malo.
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Estos resultados evidencian que una gran mayoria de los clientes se encuentra satisfecha
con la atencion y el soporte brindado después de la adquisicion de su vehiculo. Este alto indice de
satisfaccion sugiere que Toyota Corasur S.A. estd cumpliendo con las expectativas de sus clientes,
lo que es fundamental para fortalecer la confianza y fomentar la fidelidad a la marca a largo plazo.
Un servicio posventa eficiente no solo mejora la percepcion de los consumidores, sino que también

contribuye a la reputacion y competitividad de la empresa en el mercado automotriz.

Tabla 29

¢ Qué tan satisfecho esta con las opciones de financiamiento que le ofrece Toyota Corasur S.A.

para su vehiculo?

(Qué tan satisfecho estd con las opciones de
financiamiento que le ofrece Toyota Corasur
S.A. su vehiculo?

n %
Muy malo 2 3.2%
Malo 0 0.0%
Ni bueno ni malo 15 24.2%
Bueno 21 33.9%
Muy bueno 24 38.7%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Figura 29

. Que tan satisfecho esta con las opciones de financiamiento que le ofrece Toyota Corasur S.A.

para su vehiculo?
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Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

El analisis de la tabla y la figura revela que la satisfaccion con las opciones de
financiamiento ofrecidas por Toyota Corasur S.A. para la adquisicion de vehiculos es
predominantemente positiva. En concreto, el 38.7% de los encuestados considera que estas
alternativas son muy buenas, mientras que un 33.9% las califica como buenas. Por otro lado, un
24.2% expresa una opinidn neutral, sefialando que las opciones son ni buenas ni malas, y solo un

reducido 3.2% las percibe como muy malas.

Estos datos reflejan una percepcion mayoritariamente favorable hacia las alternativas de
financiamiento brindadas por la empresa. La alta valoracion sugiere que los encuestados
consideran que estas opciones cumplen con sus expectativas y necesidades financieras, facilitando
asi el proceso de adquisicion de un vehiculo. Ademas, el bajo porcentaje de respuestas negativas
refuerza la idea de que la empresa ha logrado ofrecer planes accesibles y alineados con las

posibilidades econdmicas de los compradores.
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Tabla 30

¢ Considera que la implementacion de un plan de marketing para la empresa Toyota Corasur

S.A. es?
(Considera que la implementacion de un
plan de marketing para la empresa Toyota
Corasur S.A. es?
n %

Muy malo 0 0.0%
Malo 0 0.0%
Ni bueno ni malo 5 8.1%
Bueno 32 51.6%
Muy bueno 25 40.3%
Total 62 100.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenido.
Figura 30
¢ Considera que la implementacion de un plan de marketing para la empresa Toyota Corasur

S.A. es?

60.0%
51.6%

50.0%
40.3%

40.0%
30.0%

20.0%
8.1%

0.0% 0.0% -

Muy malo Malo Ni bueno ni Bueno Muy bueno
malo

10.0%

0.0%

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos
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Interpretacion

El andlisis de los datos presentados revela una percepcidon mayoritariamente favorable
hacia la implementacion de un plan de marketing propuesto por los investigadores hacia la empresa
Toyota Corasur S.A., donde el 51.6% considera que la implementacion de dicho plan es buena y
un 40.3% lo considera como muy bueno, mientras que el 91.9% considera que es Optimo la
implementacion de un plan de marketing ara la empresa. Asi mismo, apenas un 8.1% mantiene una

posicion neutral, sin inclinarse hacia una valoracién positiva o negativa.

Este nivel de aceptacion refleja la efectividad del plan de marketing en la consolidacion de
la confianza del consumidor, particularmente en el &mbito del financiamiento. La estrategia de la
empresa, orientada a ofrecer opciones accesibles y adaptadas a las necesidades del mercado, se
posiciona como un factor clave en la decision de compra de un vehiculo. Mas alla de la simple
oferta de financiamiento, Toyota Corasur S.A. ha disefiado un enfoque integral que potencia su
imagen de marca y refuerza su relacion con los clientes, generando una experiencia de compra
positiva y asegurando una ventaja competitiva en el sector automotriz. Asi, la implementacion de
un plan de marketing s6lido y bien estructurado no solo fortalece la presencia de la empresa en el
mercado, sino que también actia como un motor de crecimiento y fidelizacion de clientes,

evidenciando su impacto decisivo en la percepcion y satisfaccion del consumidor.

4.3 Prueba de Normalidad

Hipotesis

Ho. Los datos tienen una distribucion normal Ha:

Los datos no tienen una distribucion normal
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Regla de interpretacion:

Cuando el p-valor < 0.05. entonces se rechaza la Ho y se acepta la Ha, por consiguiente, los

datos no tienen una distribucion normal aplicando las pruebas no paramétricas.

Y cuando el p-valor > 0.05 entonces se acepta la HO y se rechaza la Ha, por consiguiente,

se tienen una distribucional normal aplicando las pruebas paramétricas.

De acuerdo a Romero (2016) indica que se usa Kolmogorov-Smirnov cuando el tamafio

muestral es mayor a 50 datos y Shapiro-Wilk cuando es menor e igual a 50 datos.

Tabla 31

Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl  Sig. Estadistico gl  Sig.
Marketing Digital 0.355 62 0.000 0.709 62 0.000
Decision de Compra 0.334 62  0.000 0.688 62 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Se evidencia que el tamafio muestral es mayor a 50 por lo que se considera trabajar
mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov, asi mismo se observa que el p-valor es < 0.05 por lo
que las variables no presentan una distribucion normal y aplicando pruebas no paramétricas, es asi

que se empleara la prueba de Rho de Spearman permitiendo medir la correlacion de las variables.

4.4 Fiabilidad del Instrumento

Tabla 32
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Fiabilidad del instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Variables
N de elementos
Marketing 879 12
digital
Decision de ,880 14
compra

Para hallar la fiabilidad o confiabilidad del instrumento se hace uso del estadistico de Alfa
de Cronbach, donde si el instrumento se aproxima a la unidad (1) el instrumento es altamente
confiable; por lo tanto, de acuerdo a las variables marketing digital y decisiéon de compra se

identifica que tienen como resultado 0.879 y 0.880 respectivamente, es asi que el instrumento es

altamente fiable.

Tabla 33

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Rango Relacion
0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01 a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a+0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a+1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: Martinez y Campos (2015)
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Interpretacion

De acuerdo con la tabla 49, se identifican los rangos de los resultados del coeficiente de
Rho de Spearman, junto con su respectivo nivel de correlacion. Esta informacion es clave para
determinar la magnitud y direccion de la relacion entre las variables analizadas, lo que permite
evaluar el grado de asociacion y su significado estadistico dentro del contexto del estudio. Este
andlisis es fundamental para entender como los factores investigados interactiian entre si y como

pueden influir en el fendémeno en estudio.

4.5  Desarrollo de los Resultados de los Objetivos de Investigacion
4.5.1 Resultado del Objetivo General
Tabla 34

Relacion del marketing digital con la decision de compra

Decision de

Compra
Rho de Marketing Coeficiente de -
P ., ,484
Spearman Digital correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 62

Figura 31 Relacion del marketing digital con la decision de compra
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100,0%

100.0%
80.0%
£0.0% 58.1% 5146%
.0% 40.3% 38.7% ’
40.0% 29.07
0,
20.0% 1.6% 7 9.79
e 1.6% 3.2% I 1.6
0.0% — = = —
Muy malo Malo Ni bueno ni Bueno Muy bueno
malo
Marketing Digital Total
B Decision de Compra Muy malo Decisién de Compra Malo

B Decisién de Compra Ni bueno ni malo BDecision de Compra Bueno

M Decisién de Compra Muy bueno B Decisién de Compra Total

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

En funcion del objetivo general del estudio analizar la influencia que tiene el marketing
digital en la decision de compra de autos en la empresa Toyota Corasur S.A. en la ciudad de Cusco,
durante el afio 2023. Se observa, segin la Tabla 50, un coeficiente de correlacion de 0.484,
calculado mediante la indice rho de Spearman. Este valor indica una correlacion positiva media,
lo que revela una relacion directa entre las estrategias digitales aplicadas por la empresa y el

comportamiento de compra de los clientes.

En términos practicos, esta correlacion sugiere que a medida que se incrementa la
efectividad y penetracion de las tacticas de marketing digital, también lo hace la propension de los
consumidores a adquirir un vehiculo en Toyota Corasur. Este hallazgo valida el impacto
estratégico del marketing digital como herramienta persuasiva y funcional en el proceso de
decision.

Respecto a la hipdtesis general, que plantea que la influencia del marketing digital en la

decision de compra es muy baja. Los resultados empiricos contradicen dicha afirmacion. El
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coeficiente de correlacion mencionado, junto con un valor de significancia estadistica menor a
0.05, indica que la relacion observada no es producto del azar, sino que tiene fundamento
estadistico y relevancia practica. En consecuencia, la hipotesis nula se rechaza, y se acepta que el
marketing digital si ejerce una influencia significativa, aunque moderada, en las decisiones de

compra de los consumidores de Toyota Corasur S.A.

4.5.2 Resultados de los Objetivo Especifico 1
Tabla 35

Relacién entre las dimensiones del marketing digital con la decision de compra

Decision de Compra

Rho de Producto Coeficiente de correlacion 433"
Spearman

Sig. (bilateral) 0.000

N 62

Precio Coeficiente de correlacion ,460™

Sig. (bilateral) 0.000

N 62

Plaza Coeficiente de correlacion ,547

Sig. (bilateral) 0.000

N 62

Promocion Coeficiente de correlacion ,393™

Sig. (bilateral) 0.002

N 62

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos
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Figura 32

Relacion entre las dimensiones del marketing digital con la decisién de compra

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

Con base en el primer objetivo especifico del estudio, se evaluo la relacion entre cada

dimension del marketing digital y la decision de compra de vehiculos en Toyota Corasur S.A.
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durante el afo 2023. Los resultados obtenidos mediante el coeficiente rho de Spearman revelan las

siguientes correlaciones:

Producto y decision de compra: coeficiente de 0.433, lo cual representa una correlacion
positiva media. Esto indica que a medida que mejora la presentacion, funcionalidad o adecuacion

del producto a las necesidades del cliente, aumenta la probabilidad de compra.

Precio y decision de compra: coeficiente de 0.460, también una correlacion positiva media.
Esto sugiere que las estrategias de fijacion de precios competitivos, ofertas y planes de
financiamiento influyen de manera significativa en la predisposicion del cliente a adquirir el

vehiculo.

Plaza (distribucion) y decision de compra: coeficiente de 0.547, que se considera una
correlacion positiva considerable. Este valor revela que la accesibilidad geografica, disponibilidad
92 del producto, y calidad del servicio en puntos de venta son factores con peso notable en la

decision final del consumidor.

Promocion y decision de compra: coeficiente de 0.393, evidenciando una correlacion

positiva media, pero menor en comparacion con las demds dimensiones evaluadas.

Ademas, en todos los casos, el nivel de significancia estadistica es inferior a 0.05, lo que
valida la existencia de una relacion estadisticamente significativa entre cada dimension del

marketing digital y la decision de compra.

La hipotesis planteaba, que la dimension del marketing digital con mayor incidencia en la
decision de compra era la promocién. Sin embargo, los resultados obtenidos contradicen esta

hipotesis. A pesar de que la promocion tiene una relacion positiva con la decision de compra, su
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coeficiente (0.393) es menor que el de las otras dimensiones, especialmente en comparacion con

la plaza (0.547) y el precio (0.460).

4.5.3 Resultados del Objetivo Especifico 2
Tabla 36

Relacién de los factores internos y externos con la decision de compra

Decision de
Compra

Rho de Spearman  Factores internos  Coeficiente de 761"
correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 62

Factores externos  Coeficiente de ,703™
correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 62

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos
Figura 33

Relacién de los factores internos y externos con la decision de compra
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Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenido

Interpretacion

Seglin los resultados obtenidos, en relacion con el segundo objetivo especifico, evaluar la
influencia de los factores internos y externos en la decision de compra de vehiculos en la empresa
Toyota Corasur S.A. en la ciudad del Cusco durante el ano 2023. Se identifican correlaciones

significativamente altas.

A través del coeficiente rho de Spearman, se evidencid que: Los factores internos presentan
un coeficiente de 0.761, mientras que los factores externos de 0.703 presentando a una correlacion
una correlacion positiva muy fuerte para el primer valor y una correlacion positiva considerable
para el segundo, lo cual indica que tanto las variables propias del consumidor (como motivaciones,
percepciones y necesidades) como las influencias del entorno (como entorno social, econémico y

tecnoldgico) impactan de forma directa y significativa en el comportamiento de compra.
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Asimismo, el valor de significancia estadistica (sig.) es 0.00, claramente inferior al umbral
de referencia de 0.05, lo que permite afirmar con certeza estadistica que existe una relacion

relevante entre estos factores y la decision de compra.

En relaciéon con la hipotesis especifica: Los factores internos y externos influyen
positivamente en la decision de compra de un auto en la empresa Toyota Corasur S.A., los
resultados permiten aceptar la hipotesis planteada, donde no solo se demuestra la existencia de una

correlacion, sino que dicha relacion es fuerte y estadisticamente significativa.

Este hallazgo destaca la importancia de considerar una vision holistica del consumidor,
integrando elementos personales y contextuales en el disefio de estrategias de marketing,
especialmente cuando se trata de decisiones de alto involucramiento como la compra de un

vehiculo.

4.5.4 Resultados de Objetivo Especifico 3
Tabla 37

Relacion del plan de marketing em la decision de compra

Decision de

Compra
Rho de (Considera que la Coeficiente de 4147
Spearman implementacion de correlacion
un plan de - -
marketing para la Sig. (bilateral) 0.001
empresa N 62
TOYOTA
CORASUR es?

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Figura 34

Relacion del plan de marketing em la decision de compra
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B Decisién de Compra Muy bueno B Decision de Compra Total

Nota: Elaboracion de acuerdo a los datos obtenidos

Interpretacion

En referencia al objetivo “Examinar de qué manera un plan de marketing tendria incidencia
en la decision de compra de autos en la empresa Toyota Corasur S.A. en la ciudad de Cusco,
durante el afio 20237, los resultados revelan una correlacion positiva media, con un coeficiente de
rho de Spearman de 0.414. Este hallazgo sugiere que la implementacion de un plan de marketing
estructurado y estratégico si influye en la decision de compra de los consumidores, aunque de

manera moderada.

La interpretacion de este resultado permite inferir que, aunque no se trata de una influencia
elevada, la efectividad del marketing (cuando estéd bien disefiado, orientado a objetivos claros y
alineado al perfil del consumidor) puede generar un impacto considerable en el comportamiento

de compra. En este sentido, la planificacion adecuada de las acciones de marketing no solo mejora
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la visibilidad de la marca, sino que también potencia la conexién emocional y racional del cliente

con el producto.

Ademas, en relaciéon con la hipdtesis planteada. Un plan de marketing tendria una
incidencia positiva en la decisiéon de compra de autos en Toyota Corasur S.A. los resultados
estadisticos respaldan su aceptacion. El valor de significancia (sig.) de 0.00, al ser menor al nivel
critico de 0.05, confirma que la relacion observada entre el plan de marketing y la decision de

compra es estadisticamente significativa y no producto del azar.

En conclusion, el estudio demuestra que los planes de marketing disefiados con enfoque
estratégico y orientados a resultados contribuyen de manera efectiva en el proceso de decision de
compra del consumidor cusquefio. Por tanto, se recomienda consolidar y optimizar estos esfuerzos

como parte fundamental de la estrategia comercial de la empresa.

4.6  Discusiones

Con respecto al objetivo general, en el cual se analiza la influencia del marketing digital en
la decision de compra de autos en la empresa Toyota Corasur S.A. en la ciudad del Cusco, los
resultados evidencian un coeficiente de correlacion de 0.484, considerado como una correlacion
media. Esto indica que, a medida que aumenta la efectividad y la penetracion de las tacticas de
marketing digital, también se incrementa la disposicion de los consumidores a adquirir un vehiculo
en Toyota Corasur S.A. Este hallazgo guarda similitud con el estudio de Valverde (2021), quien
también identificd una influencia positiva del marketing digital en la decision de compra de
vehiculos, destacando el papel de los medios digitales como factores determinantes en el proceso
de eleccion del consumidor. Sin embargo, se diferencia en el nivel de implementacion: mientras

que en el estudio de Valverde el marketing digital se encontraba plenamente incorporado en las
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estrategias de las concesionarias, en el caso de Toyota Corasur S.A. su aplicacion aun es parcial,

lo que limita el impacto total en la decision de compra.

De acuerdo con el objetivo especifico 1, orientado a evaluar cudl de las dimensiones del
marketing digital tiene mayor incidencia en la decision de compra de autos en la empresa Toyota
Corasur S.A. de la ciudad del Cusco, los resultados evidencian que las dimensiones precio y plaza
presentan la mayor influencia en el proceso de decision de los consumidores. Esto demuestra que
los clientes valoran tanto las estrategias de precios competitivos y promociones en linea, como la
facilidad de acceso a la informacion y la disponibilidad de canales digitales para concretar su
compra. Estos resultados coinciden con el estudio de Valverde (2021), quien determind que
muchos compradores optan por vehiculos que ofrecen comodidad, confort y lujo, atributos que se
asocian directamente con la percepcion de valor y el posicionamiento del precio en el mercado.
Asimismo, Quispe (2022) destaca la importancia de desarrollar ofertas digitales atractivas y
fortalecer la interaccion en los canales de venta en linea, lo que refuerza la necesidad de que Toyota

Corasur S.A. consolide sus estrategias de marketing digital en torno a estos dos componentes.

De acuerdo con el objetivo especifico 2, que busca analizar como los factores internos y
externos influyen en la decision de compra de un auto en la empresa Toyota Corasur S.A., los
resultados evidencian que ambos factores ejercen un impacto significativo en el comportamiento
de compra de los clientes. Este hallazgo es coincidente con el estudio de Medina (2020), quien
resalta la relevancia de los factores internos, como la gestion empresarial y la estrategia
organizacional, asi como de los factores externos, representados por la interaccion digital del
cliente y las condiciones del entorno competitivo, en la decisiéon de compra. De manera similar, en

el caso de Toyota Corasur S.A., se observa que los factores internos, tales como la solidez de la
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marca, la reputacion institucional y la variedad de vehiculos disponibles, junto con los factores
externos, como la presencia en plataformas digitales y las estrategias de comunicacion con el

cliente, influyen directamente en la decision de compra..

De acuerdo con el objetivo especifico 3, que busca identificar si un plan de marketing
permitiria influir en la decision de compra de autos en la empresa Toyota Corasur S.A., los
resultados muestran una correlacion positiva media, lo que indica que la implementacion de un
plan de marketing estructurado contribuye de manera significativa —aunque moderada— a
mejorar la decision de compra de los consumidores. Este resultado es coherente con el estudio de
Pineda y Condori (2019), quienes evidenciaron la importancia de contar con un plan de marketing
bien disefiado para generar un mayor impacto en los usuarios y fortalecer la relacion con los
clientes. En el caso de Toyota Corasur S.A., se reconoce que la aplicacion de un plan de marketing
digital integral, que combine estrategias de promocioén, comunicacioén y atencidon personalizada,

puede optimizar la percepcion del cliente y aumentar la intencion de compra.

La presente investigacion aporta evidencia cientifica relevante para el marketing digital en
el sector automotriz, demostrando —mediante un estudio empirico correlacional— que la
dimension “Plaza Digital” (accesibilidad, informacion disponible y rapidez de respuesta) es el
factor que mayor influencia ejerce sobre la decision de compra de vehiculos en el mercado
cusquefio (Rho = 0.547). Este hallazgo resulta novedoso porque replantea la jerarquia tradicional
del marketing digital, mostrando que, en compras de alto valor, la experiencia de acceso digital

es mas determinante que la promocion o la publicidad.

Asimismo, los resultados confirman que el marketing digital actia como un constructo

decisional, ya que la correlacion global (Rho = 0.484) evidencia que las interacciones digitales no
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solo informan, sino que modifican la probabilidad real de compra. Este aporte tedrico fortalece
la comprension del rol del marketing digital como variable mediadora del comportamiento del

consumidor.

Finalmente, el estudio propone un modelo operativo replicable (EODI), basado en los
hallazgos estadisticos y el diagnostico interno, lo cual convierte esta investigacion en una
contribucion aplicable para la gestion empresarial y en un referente para futuros estudios en

mercados regionales.
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CAPITULO VI:
PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING

Propuesta de los Investigadores del Plan de Marketing Toyota Corasur S.A.

9]

1

En ese sentido, el plan de marketing propuesto no constituye una intervencion experimental ni
forma parte del disefio metodolégico del estudio, sino que se presenta como una propuesta

estratégica sustentada en los hallazgos obtenidos.

Los resultados evidencian la existencia de una relacion positiva moderada entre el marketing
digital y la decision de compra (Rho = 0.484), lo que indica que, si bien las estrategias digitales
influyen en el comportamiento del consumidor, su impacto atn puede ser optimizado. Esta
situacion justifica la necesidad de plantear acciones estratégicas orientadas a fortalecer la presencia

digital y mejorar la efectividad de las herramientas de marketing utilizadas por la empresa.

En concordancia con lo sefialado por Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), los estudios
correlacionales pueden derivar en recomendaciones o propuestas aplicadas basadas en evidencia
empirica, siempre que estas no impliquen manipulacion de variables. Asimismo, Bernal (2016)
sostiene que la investigacion puede trascender el ambito tedrico mediante la formulacion de

propuestas orientadas a la solucién de problemas especificos en contextos organizacionales.

Por lo tanto, el plan de marketing desarrollado en el presente estudio se fundamenta en los

resultados obtenidos y tiene como finalidad contribuir al fortalecimiento de las estrategias digitales
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de la empresa Toyota Corasur S.A., constituyéndose en un aporte practico que complementa el
analisis académico realizado.
5.2  Analisis de la Situacion de la Empresa

Toyota Corasur S.A. es el concesionario oficial de Toyota en la region Cusco, con mas de
25 anos de experiencia en la venta de vehiculos nuevos, seminuevos, repuestos originales y
servicios postventa autorizados. Gracias al respaldo de Toyota del Peru, la empresa se ha
consolidado como lider en la zona sur, siendo un punto estratégico dentro de la red nacional de 52

concesionarios.

La investigacion realizada en el presente estudio evidenci6 que el marketing digital influye

directamente en la decision de compra, destacando la dimension plaza como la de mayor impacto.

Esto significa que los consumidores cusquefios valoran principalmente la facilidad de
acceso a la informacion digital, la disponibilidad en canales online y la atencion personalizada en

medios digitales.

En este contexto, el plan de marketing propuesto busca fortalecer la presencia digital de
Toyota Corasur S.A., alineando sus estrategias con las nuevas tendencias de consumo y

consolidando su liderazgo en el mercado cusquefio.

5.2.1 Analisis Interno
Cuadro 1

Analisis interno de Toyota Corasur S.A.

FORTALEZAS DEBILIDADES
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Respaldo de Toyota como marca Pagina web en reconstruccion y bajo

lider mundial. posicionamiento SEO.

Unico concesionario autorizado de Escaso uso de CRM para seguimiento de|
Toyota en Cusco. clientes.

Variedad de servicios: venta, Baja presencia en redes emergentes
postventa, repuestos, seminuevos, como TikTok.

alquiler con Kinto Share.

Personal altamente capacitado y Tiempo de respuesta digital lento en
repuestos originales. consultas online.
Introduccion de vehiculos hibridos en Estrategias digitales poco segmentadas.

el mercado local.

Nota: Fuente elaboracion propia

5.2.2 Analisis de la Competencia de Toyota Corasur S.A.

Toyota Corasur S.A. compite en el mercado cusquefio principalmente con concesionarios
multimarca y empresas distribuidoras de vehiculos nuevos y usados. La competencia se desarrolla
tanto en el dmbito presencial como en el digital, siendo este Ultimo un factor cada vez mas

determinante en la decision de compra de los consumidores cusquefios.

Cuadro 2

Analisis de la competencia de Toyota Corasur S.A.

Competidor Fortalezas Debilidades Estrategias

Digitales

Inka Motors Amplia oferta Menor prestigio Uso constante de
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(representante de
Nissan, Renault y

otras marcas)

multimarca.
Promociones

frecuentes en

en servicio
postventa

comparado con

Facebook Ads y
Marketplace para

captar clientes.

SUV'y Toyota.

camionetas.
Autodisa Variedad de Percepcion de Campafias en
(distribuidor modelos de bajo menor Facebook,
Hyundai, Kia, entre costo. Presencia durabilidad de Instagram y

otros)

en varias

regiones del sur.

los vehiculos en
comparacion

con Toyota.

YouTube.
Limitado enfoque

en CRM.

Importadores de

vehiculos usados

Precios mas
accesibles que las

marcas nucvas.

No garantizan
repuestos

originales ni

Promocion
principalmente en

Marketplace y

respaldo paginas web
postventa. Alta locales.
informalidad.
Concesionarios Posicionamiento Menor oferta en Presencia digital
Chevrolet y en vehiculos hibridos y en moderada, con
Volkswagen en urbanos y de programas de poca interaccion en
Cusco transporte. financiamiento redes sociales.
accesible.

Nota: Fuente elaboracion propia

5.2.3 Analisis Externo
Cuadro 3

Analisis externo de Toyota Corasur S.A.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS
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Crecimiento del mercado automotriz en

Cusco (16.12% en 2024).

Competencia  de  concesionarios

multimarca (Inka Motors, Autodisa).

Tendencia hacia vehiculos hibridos y

sostenibles.

Inestabilidad politica y econdomica del

pais.

Expansion del acceso digital en la

poblacién cusqueiia.

Importacion de vehiculos usados mas

econdmicos.

Programas de financiamiento accesibles

como Toyota Life.

Preferencia de algunos clientes por

marcas de bajo costo.

Aumento de plataformas digitales para

difusion de productos.

Répida imitacion de estrategias

digitales por competidores.

Nota: Fuente elaboracion propia

5.3  Matriz FODA y Sintesis Estratégico

Cuadro 4

Estrategias Derivadas del FODA

ESTRATEGIA DESCRIPCION

FO (Fortalezas + Usar el respaldo Toyota y el liderazgo en Cusco para lanzar

Oportunidades) campanas digitales que destaquen hibridos y financiamiento
accesible.

DO (Debilidades + Implementar un CRM y reforzar SEO/SEM para optimizar

Oportunidades) la experiencia digital y captar leads potenciales.

FA (Fortalezas + Amenazas) Diferenciarse de la competencia multimarca ofreciendo
sostenibilidad (hibridos) y movilidad flexible (Kinto Share).
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DA (Debilidades +H Minimizar el impacto de la competencia y el mercado

Amenazas) informal fortaleciendo la fidelizacion digital y postventa.

Nota: Fuente elaboracion propia

5.4  Publico Objetivo

El publico objetivo de Toyota Corasur estd conformado por:

e Personas naturales de clase media y media-alta en Cusco, entre 28 y 50 afios, que buscan

vehiculos confiables, financiamiento accesible y respaldo postventa.

e Empresas del sector construccion, mineria y transporte turistico, que requieren flotas de

vehiculos resistentes y con garantia de calidad.

e Consumidores interesados en movilidad sostenible, que priorizan vehiculos hibridos y

servicios flexibles como Kinto Share.

5.5  Segmentos Clave del Publico Objetivo

Cuadro 5

Segmentos Clave del publico objetivo

Publico Objetivo Necesidad Modelos
Preferidos
Empresas de Flotas Vehiculos resistentes y de alto rendimiento para e Hilux
y Mineras condiciones de trabajo intensas y en terrenos
exigentes.
Transportistas Vehiculos para transporte de pasajeros, con e Rush
Locales ¢ énfasis en capacidad, comodidad y economia de e Avanza
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Interprovinciales combustible. e Hiace
Usuarios Vehiculos de uso personal y familiar que o Agya
Particulares ofrezcan seguridad, confort y respaldo postventa. e Yaris

e Raize

e Corolla

e Cross

e RAV

e Hilux
Pequetias y Vehiculos de carga para transportar materiales yy o Hilux
Medianas Empresas realizar operaciones productivas en sectores dé e Camiones
en  Mineria vy alta demanda. Hino
Agricultura

Nota: Fuente elaboracion propia

5.6

Objetivos del Plan de Marketing

Cuadro 6

Obijetivos del plan de marketing

OBJETIVOS

Objetivo Incrementar en
Especifico 20% los leads
1 digitales calificados
en un afo.
Fortalecer la presencig Objetivo Aumentar en 15%
digital de Toyota Corasui Especifico las  ventas  de
para incrementar 14 2 vehiculos hibridos
decision de compra er en Cusco en un afio.
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clientes cusquenios, Objetivo Mejorar en 25% el
alineando estrategias a las Especifico engagement en|
tendencias del marketing 3 redes sociales
digital y al comportamiento (Facebook,
Objetivo del consumidor. Instagram,
TikTok).
General Objetivo Reducir en 30% el
Especifico tiempo de
4 respuesta a clientes
digitales mediante
CRM.
Posicionar a Toyota
Objetivo Corasur como la
Especifico concesionaria lider
5 en innovacion
digital y movilidad
sostenible en el sur
del Pert.

Nota: Fuente elaboracion propia

5.7 Estrategias del Marketing Digital
a. SEO/SEM
e Optimizacion de la pagina web en Google.
e (Campanas de Google Ads con palabras clave locales (“Toyota” “Cusco”, “Hilux,
e “Toyota hibrido Cusco” “Beneficios Toyota” “Modelos Toyota”).
b. Redes Sociales

e Concursos y sorteos digitales con valor agregado (accesorios originales, mantenimientos

gratuitos).
e Reels mostrando experiencias reales de clientes y testimonios.
c. Tiktok e Influencers Locales
e Creacion de contenido dindmico y entretenido, como reviews rapidos de modelos

e Toyota, beneficios de los hibridos, testimonios de clientes reales y retos locales que
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conecten con el publico joven y familiar.

e (Campanas pagadas enfocadas en fortalecer el posicionamiento de la marca y comunicar
sus beneficios diferenciales.

d. CRMy Atencion al Cliente

e Implementacion de CRM para seguimiento en todo el ciclo del cliente.

e Chatbots y respuestas rapidas en redes sociales y web.

e Experiencia Digital Innovadora

e Simuladores online de financiamiento.

e Agendamiento de citas virtuales.

e Realidad aumentada para visualizar modelos en la web.

5.8 Plan de Accion
Cuadro 7

Cronograma de Estrategias del Marketing Digital

Estrategia Actividad Periodo
SEO/SEM Optimizacion web + Google Ads ler trimestre
Redes Sociales Concursos y sorteos mensuales Permanente
TikTok Campafias con influencers locales 2do trimestre
CRM Implementacion en ventas y postventa ler semestre
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Experiencia Digital

online

Lanzamiento de simulador y citas

2do semestre

Nota: Fuente elaboracion propia

Cuadro 8

Presupuesto del Plan de Marketing Anual

Actividad Presupuesto

SEO/SEM S/ 10,000
Redes sociales (ads + concursos) S/ 24,000
TikTok (produccion + publicidad) S/ 12,000
CRM (implementacion y capacitacion) S/ 20,000
Innovaciones digitales S/°9,000

Total: S/ 75,000

Nota: fuente elaboracion propia

5.9 Evaluacion y Medicion
Cuadro 9

Indicadores de Medicién del Plan de Marketing Digital

Estrategia Actividad Indicador Método Frecuenc
de ia
Medicion
SEO/SEM|Optimizacién de laPosicion en Dashboar Trimestr
pagina web en Google|busquedas d SEO al
locales(“Toyota (Google
Cusco”, “Hilux”, Search
“Beneficios Toyota”, Console,
“Modelos Toyota”) SEMrush)
Campanas de CTR (Click Reporte Mensual
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Google  Ads Through Google
con palabras Rate) V| Ads
clave locales conversiones
generadas
Redes Concursos | N° de Estadistic Mensual
Sociales sorteos participantes as
digitales e Facebook
interacciones e
generadas Instagram
Reels con Alcance Meta Mensual
experiencias promedio ] Business
de clientes tasa de] Suite
interaccion
(likes, shares,
comentarios)
TikTok e Contenido N° de TikTok Mensual
Influencer dindmico | visualizacion Analytics
s Locales reviews €s,
rapidos engagement
rate Yy
viralidad
Campatias Incremento en Reporte Mensual
pagadas seguidores TikTok
estratégicas consultas Ads
directas
CRM vy Implementaci N° de leads Reporte Mensual
Atencion 6n de CRM registrados CRM
al Cliente seguimiento interno
completado
Chatbots V] Tiempo Reporte Mensual
respuestas promedio de de
rapidas respuesta atencion
digital enredesy
web
Experienc Simuladores N° de| Reporte Trimestr
ia Digital simulaciones web + al
Innovador realizadas CRM
a citas

generadas

Nota: fuente elaboracion propia
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5.10 Estrategias de Optimizacion Digital Integral (EODI)

5.10.1 Objetivo General

Fortalecer la influencia del marketing digital en la decision de compra de vehiculos en
Toyota Corasur S.A., mediante la mejora de los procesos digitales de atencidén, promocion y
conversion, con el fin de aumentar el coeficiente de correlacion entre ambas variables de 0.484 a
un nivel superior que refleje una relacion mas significativa y consistente un nivel superior a 0.6,

reflejando una relacion mas fuerte y significativa.

5.10.2 Objetivos Especificos

a. OE1: Optimizar el proceso de atencion al cliente digital, mejorando la rapidez y calidad de
respuesta a las consultas en redes sociales y plataformas web.

b. OE2: Implementar herramientas de analisis de datos (CRM digital) que permitan segmentar,
medir y personalizar las estrategias publicitarias.

c. OE3: Aumentar la tasa de conversion digital de interesados a compradores mediante
campafias de remarketing y experiencias interactivas personalizadas.

5.11 Estrategias y Acciones

Cuadro 10

Estrategias y Acciones

Estrategia Acciones especificas Responsable Indicador de
mejora
a. Optimizacion del | - Implementar chatbots enlaweb | Area de Tiempo promedio
proceso de y redes sociales para atencion marketing de respuesta;
atencion digital 24/7.- Establecer protocolos de digital satisfaccion del
respuesta rapida (menos de 5 cliente.
min).
b. Personalizacion | - Aplicar un sistema CRM para Gerencia de Aumento de
del marketing registrar y segmentar clientes ventas y interacciones y
digital seglin comportamiento digital.- marketing tasa de
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Disefiar campafias
personalizadas basadas en datos
de interaccion y busquedas.

conversion
(+15%).

c. Fortalecimiento | - Desarrollar contenido Equipo de Incremento del
del audiovisual enfocado en valor, comunicacion trafico web y
posicionamiento confianza y sostenibilidad.- engagement
digital Potenciar campafias SEO y SEM (+20%).

para mejorar visibilidad.
d. Analisis y - Realizar informes mensuales de | Analista de Aumento del
mejora continua correlacion entre variables datos coeficiente de

basada en datos

(marketing digital y decision de
compra).- Ajustar tacticas en
funcién de resultados
estadisticos.

correlacion (de
0.484 — >0.6).

Nota: fuente elaboracion propia

5.12 Impacto Esperado

a. Procesal: Mejora sustancial en la eficiencia del proceso de atencion y conversion digital,
reduciendo la friccion en la experiencia de compra.

b. Estadistico: Incremento del coeficiente de correlacion entre marketing digital y decision de
compra, evidenciando una mayor efectividad en las estrategias.

c. Comercial: Aumento del volumen de ventas y fidelizacion de clientes gracias a una
comunicacion mas personalizada y efectiva.

5.13 Evaluacion del Impacto

El impacto de la estrategia se medird mediante:

a. Analisis correlacional pre y post implementacion.
b. Encuestas de satisfaccion digital.
c. Indicadores de rendimiento digital (KPI): tasa de conversion, clics, tiempo de permanencia,

alcance y ROI de campafias.
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CONCLUSIONES

Primero. El anélisis de los resultados obtenidos en el cuestionario aplicado a los usuarios revela
que la influencia del marketing digital en la decisiéon de compra de vehiculos en la
empresa ToyotaCorasur S.A. durante el afio 2023 presenta un coeficiente de 0.484, lo
que indica una influencia positiva media. Este hallazgo demuestra que las estrategias
de marketing digital implementadas por la empresa tienen un impacto directo en el
comportamiento de compra de los consumidores. La relacion entre el marketing digital
y la decision de compra sugiere que, a medida que la empresa optimiza sus campaias
digitales, aumenta la probabilidad de que los clientes consideren la adquisicién de un
vehiculo. Factores como la presencia en redes sociales, la publicidad dirigida, el
contenido interactivo y la accesibilidad a informacion relevante juegan un papel clave
en este proceso, generando una mayor conexion entre la empresa y sus potenciales
compradores. Por lo tanto, es fundamental que Toyota Corasur S.A. continte
fortaleciendo sus estrategias digitales, adaptandose a las tendencias del mercado y
mejorando la segmentacion de su publico objetivo. Con una implementacion mas
efectiva del marketing digital, la empresa podra incrementar su influencia sobre las
decisiones de compra y, en consecuencia, mejorar sus niveles de ventas y

posicionamiento en el sector automotriz.

Segundo. El andlisis de las dimensiones del marketing digital evidencia que la plaza y el precio
presentan una mayor influencia en la decision de compra de vehiculos en Toyota
Corasur S.A. durante el afio 2023, mientras que las dimensiones de producto y
promocion muestran una incidencia moderada. En particular, la dimension precio

resulta determinante en el proceso de decision, lo que refleja que los consumidores
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priorizan la accesibilidad financiera y la competitividad del costo al momento de
adquirir un vehiculo. Asimismo, la plaza, asociada a la disponibilidad del producto y
a los canales digitales, influye significativamente al facilitar el acceso a informacion
y la interaccion con la empresa. Estos resultados indican la necesidad de fortalecer
estrategias orientadas al precio y a la gestion de canales digitales, a fin de optimizar
su impacto en la decisiéon de compra y mejorar el posicionamiento de la empresa en

el mercado automotriz.

Tercero. Los resultados confirman que los factores internos y externos influyen de manera
significativa en la decision de compra de vehiculos en Toyota Corasur S.A. durante el
afio 2023. Entre los factores internos destacan las preferencias, experiencia previa,
estilo de vida y percepcion de calidad y seguridad del vehiculo, mientras que, entre los
factores externos, el entorno social y el contexto econémico como el poder adquisitivo,
el financiamiento y las ofertas comerciales inciden directamente en la decision del
consumidor. Estos hallazgos evidencian que la decision de compra responde a la
interaccion de elementos personales y contextuales, lo que resalta la importancia de
implementar estrategias de marketing que consideren ambos factores para fortalecer el
posicionamiento de la empresa en el mercado automotriz.

Cuarto. Los resultados confirman que los factores internos y externos influyen de manera
significativa en la decision de compra de vehiculos en Toyota Corasur S.A. durante el
afio 2023. Las preferencias y percepciones del consumidor sobre calidad y seguridad,
asi como el entorno social y econdmico financiamiento y ofertas, condicionan el

proceso de compra. Esto demuestra que la decision de compra responde a la interaccion
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de factores personales y contextuales, por lo que la empresa debe integrar estos
elementos en sus estrategias comerciales para fortalecer su posicionamiento en el
mercado automotriz.

Quinto. El analisis realizado demuestra que la implementacion de un plan de marketing adecuado
incide positivamente en la decision de compra de vehiculos en la empresa Toyota
Corasur S.A., al permitir el disefio de estrategias alineadas a las necesidades del
consumidor. Asimismo, el uso de herramientas digitales, la segmentacion y la
personalizaciéon de contenidos fortalecen la comunicacion con el publico objetivo,
incrementan la confianza del cliente y favorecen el proceso de compra, contribuyendo

al crecimiento comercial y al posicionamiento de la empresa en el mercado.
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RECOMENDACIONES

Primero. Se recomienda que Toyota Corasur S.A. fortalezca y actualice sus estrategias de

Segundo.

marketing digital, priorizando campafias alineadas a las necesidades y expectativas de
los consumidores. Asimismo, se debe optimizar el uso de los canales digitales
mediante contenidos personalizados, mayor interaccion y mejora de la experiencia del
usuario, con el fin de incrementar la confianza y la influencia en la decisiéon de compra.
La adaptacion continua a las tendencias digitales permitird ampliar el alcance de la
marca, mejorar su posicionamiento y consolidar su competitividad en el mercado
automotriz.

Con base en los resultados del objetivo 2, se recomienda que Toyota Corasur S.A.

fortalezca su estrategia de marketing mix, priorizando las dimensiones plaza,
promocion y precio. Es necesario optimizar la accesibilidad y disponibilidad de los
vehiculos, renovar las estrategias de comunicacion mediante el uso integrado de
canales digitales y tradicionales, y ajustar la politica de precios seglin la percepcion de
valor del cliente. Estas acciones permitiran incrementar la influencia en la decision de
compra, fortalecer el posicionamiento de la empresa y mejorar su desempeiio

comercial en el mercado automotriz.

Tercero. Se recomienda que Toyota Corasur S.A. implemente estrategias de marketing orientadas

a los factores internos y externos que influyen en la decision de compra, enfocandose
especialmente en los segmentos de clase media y baja. Para ello, la empresa debe
adaptar su propuesta comercial considerando el poder adquisitivo, las opciones de
financiamiento y la percepcion de valor del cliente, reforzando la comunicacion de

precios accesibles, variedad de modelos y beneficios diferenciadores. Asimismo, la
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optimizacién de los canales digitales y tradicionales permitira fortalecer la relacion con

estos segmentos, incrementar la confianza en la marca y ampliar su base de clientes.

Cuarto.  Se recomienda que Toyota Corasur S.A. implemente el plan de marketing propuesto,
ya que esta disefiado para atender las necesidades del mercado local, fortalecer su
presencia digital y mejorar su competitividad en el sector automotriz. Su aplicacion
permitira optimizar la toma de decisiones, el uso eficiente de los recursos y la relacion
con los clientes, contribuyendo al crecimiento y consolidacion de la marca en un

entorno altamente competitivo.
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—

(Cual de las dimensiones del
marketing digital tiene mayor
incidencia en la decision de
compra de autos de la
empresa TOYOTA
CORASUR S. A. de la ciudad
del Cusco-2023?

(Como los factores internos y
externos influyen en la
decision de compra de un
auto en la empresa TOYOTA
CORASUR S. A. de la ciudad
del Cusco-2023?

(De qué manera un plan de
marketing tendria incidencia
en la decision de compra de
autos la empresa TOYOA
CORASUR S. A. enla
ciudad de Cusco-2023?

Evaluar cual de las
dimensiones del marketing
digital tiene mayor incidencia
en la decision de compra de
autos de laempresa TOYOTA
CORASUR S. A. de laciudad
del Cusco-2023.

Analizar como los factores
internos y externos influyen
en la decision de compra de
un auto en la empresa
TOYOTA CORASURS. A.
de la ciudad del Cusco-2023.

Examinar de qué manera un
plan de marketing tendria
incidencia en la decision de
compra de autos la empresa
TOYOA CORASURSS. A. en
la ciudad de Cusco-2023.

La dimension del marketing
digital que tienen una mayor
incidencia en la decision de
compra de autos de la
empresa TOYOTA
CORASUR S. A. dela ciudad
del Cusco-2023, es la
promocion.

Los factores internos y
externos Influyen
positivamente en la decision
de compra de un auto en la
empresa TOYOTA
CORASUR S. A. de la ciudad
del Cusco-2023.

Un plan de marketing tendria
una incidencia positivamente
en la decision de compra de
autos la empresa TOYOA
CORASUR S. A. enla
ciudad de Cusco-2023.

Decision de Compra

Dimensiones

Comportamiento
anterior a la compra
Comportamiento
posterior a la compra
Factores internos
Factores externos

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE METODO/UNIVERSO
Problema General Objetivo General Hipotesis general Enfoque de la Investigacion
(Cual es la influencia que Analizar la influencia que La decision de compra de Variable independiente Cuantitativo
tiene el marketing digital en tiene el marketing digital en autos en la empresa TOYOTA Marketing Digital
la decision de compra de la decision de compra de CORASURS. A.enlaciudad | Dimensiones Diseiio de la Investigacion
autos de laempresa TOYOTA | autos en laempresa TOYOTA | de influencia que tiene el e  Producto No experimental
CORASUR S. A.enlaciudad | CORASURS. A.enlaciudad | marketing digital en la Cusco- e  Precio Transversal/transaccional
de Cusco-2023? de Cusco-2023 2023, es muy baja. e  Promocion

e Plaza Alcance o Tipo de
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS Investigacion
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS Variable Dependiente Correlacional Descriptivo

Poblacion
200 usuarios

Muestra
62 usuarios

Técnicas e Instrumentos de
Recojo de Datos

Técnicas
Encuesta
Instrumento
Cuestionarios

Técnica de Analisis de Datos
Andlisis descriptivo de los
cuadros del paquete SPSS y
Excel segtn la investigacion

142




Anexo 2 Instrumentos

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO

FACULTAD DE EDUCACION Y CIENCIAS DE LA COMUNICACION

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Cuestionario

El presente instrumento forma parte del trabajo de investigacion titulado, MARKETING DIGITAL Y SU

INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA DE AUTOS DE LA EMPRESA TOYOTA CORASUR S.A

DE LA CIUDAD DE CUSCO-2023.

La encuesta tiene caracter confidencial y reservada; ya que los resultados solo seran utilizados para el trabajo de
investigacion. Agradecemos anticipadamente su colaboracion.

Instrucciones

A continuacion, por favor conteste las siguientes preguntas marcando con un aspa (x) en la alternativa que mejor
exprese su opinion.

L. Muy bueno

2. Bueno

3. Ni malo ni bueno
4. Malo

5. Muy malo

Datos del encuestado

Edad................... Ocupacion................
Genero................
CUESTIONARIO
PREGUNTAS
Ne MUY BUENO | NIBUENO | MALO MUY
DECISION DE COMPRA BUENO NIMALO MALO
1 | {Coémo considera que las redes sociales y el
marketing digital influyeron en la decision de
compra de su auto?
2 | (Coémo calificaria la marca Toyota en cuanto a
la calidad de sus vehiculos?
3 | (Usted cree que volver a comprar un auto en la
empresa TOYOTA CORASUR seria?
4 | ¢(Los costos de los vehiculos que ofrece la
empresa TOYOTA CORASUR, para usted son?
5 | ¢(Cuales el grado de satisfaccion con la calidad
de servicio recibido en la empresa TOYOTA
CORASUR?
6 | ¢Qué tan util es la informacion sobre los autos
Toyota que obtiene en las redes sociales de la
empresa TOYOTA CORASUR al momento de
comprarlos?
7 | (Cuales el grado de satisfaccion con la gestion
de sus consultas e inquietudes por parte de




nuestro equipo de marketing de la empresa
TOYOTA CORASUR?

(Cémo evaluaria las promociones que ofrece en
redes sociales la empresa TOYOTA CORASUR
al momento de adquirir un vehiculo?

(Coémo considera usted que las redes sociales
son una fuente efectiva para promocionar
vehiculos?

10

(Cual es el grado de satisfaccion con la
experiencia online de busqueda y compra de su
vehiculo?

11

(En qué medida considera que los videos,
infografias y promociones publicados en redes
sociales influyeron en la compra de su
vehiculo?

12

(Considera usted que la busqueda de
informacion sobre las caracteristicas de un auto
en redes sociales es?

DECISION DE COMPRA

MUY
BUENO

BUENO

NIBUENO
NIMALO

MALO

MUY
MALO

13

(Coémo calificaria la importancia de la
recomendacion de otros en su decision de
compra de un vehiculo Toyota?

14

(Usted considera que decidir comprar un auto
por factor familiar, es?

15

( Usted considera que decidir comprar un auto
por status, es?

16

( Usted considera que decidir comprar un auto
por necesidad, es?

17

(Cree usted que la busqueda de informacion
sobre un vehiculo para su compra, es?

18

(Qué tan importante cree usted, es buscar
informacion sobre un vehiculo especifico antes
de comprarlo?

19

(Como evaluaria su nivel de satisfaccion actual
tras haber adquirido un vehiculo en la empresa
TOYOTA CORASUR?

20

(Considera que el auto que compré en
TOYOTA CORASUR cumpli6é con sus
expectativas?

21

(En qué medida influyo la marca Toyota y la
experiencia de compra en TOYOTA
CORASUR en su decision de adquirir su
vehiculo?

22

(Como evaluaria su percepcion general sobre la
calidad de los vehiculos Toyota?

23

(Cuaél es la satisfaccion y el confort de su
vehiculo adquirido en TOYOTA CORASUR?

24

(En qué medida esta satisfecho con el
mantenimiento posventa que le ofrece
TOYOTA CORASUR?

25

(Qué tan satisfecho esta con las opciones de
financiamiento que le ofrece TOYOTA
CORASUR PARA su vehiculo?

26

(Considera que la implementacion de un plan
de marketing para la empresa TOYOTA
CORASUR es?




Anexo 3 Cuadro de Datos de los Encuestados y sus Respuestas



41|Masculino Administrador Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno
44|Masculino Empleado Muy bueno Muy bueno Bueno Bueno Muy bueno
40[Masculino Ingeniero Bueno Bueno NI bueno ni malo Muy bueno Ni bueno ni malo
38|Masculino Ing. Sistemas Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno

50| Masculino Conductor Bueno Muy bueno Muy buena Muy bueno Muy bueno
51[Masculino Ing Sistemas Muy bueno Muy bueno Bueno Bueno Bueno
40[Masculino Ingeniero Ni bueno ni malo Ni bueno ni malo NI bueno ni malo Bueno Bueno
34|Masculino Administrador Bueno Ni bueno ni malo Ni bueno ni malo Ni bueno ni malo Ni bueno ni malo
43| Masculino Ingeniero Bueno Bueno Ni bueno ni malo Bueno Bueno
46|Masculino Contador Bueno Bueno Bueno Bueno Ni bueno ni malo
50|Masculino Economista Muy bueno Muy bueno Ni bueno ni malo Bueno Bueno

53| Masculino Taxista Muy bueno Muy bueno Muy bueno Muy bueno Muy bueno
64|Masculino Cesante Muy bueno Muy bueno Muy bueno Muy bueno Muy bueno
32|Masculino Trabajador dependient{NI bueno ni malo Ni bueno ni malo Bueno Ni bueno ni malo Bueno
45|Masculino Emprasario Muy bueno Muy bueno Muy buena Muy buena Muy bueno
38|Masculino Docente NI bueno ni malo Ni bueno ni malo Bueno Ni bueno ni malo Bueno
45[Masculino Contador Muy bueno Muy bueno Muy bueno Bueno Bueno
39|Masculino Comerciante Ni bueno ni malo Muy bueno Muy buena Muy bueno Muy bueno

42| Femenino Economista Ni bueno ni malo Ni bueno ni malo Malo Muy bueno Ni bueno ni malo
38[Masculino Abogado Bueno Ni bueno ni malo Muy bueno Muy bueno Muy bueno
40|Masculino Taxista Muy bueno Muy bueno Muy buena Muy bueno Muy bueno
52|Masculino Administrador Ni bueno ni malo Ni bueno ni malo NI bueno ni malo Bueno Bueno
48[Masculino Medico Ni bueno ni malo Bueno Ni bueno ni malo Bueno Bueno

43| Masculino Docente Bueno Ni bueno ni malo Bueno Muy bueno Bueno
50{Masculino Abogado Bueno Bueno Bueno Ni bueno ni malo Ni bueno ni malo




41|Masculing Administrador Bueno Bueno Ni bueno ni malo Bueno Ni bueno ni malo
44| Masculino Empleado Muy bueno Muy bueno Muy bueno Muy buena Muy bueno

40 Masculino Ingeniero Ni bueno ni malo Muy bueno Muy bueno Bueno Ni bueno ni malo
38 Masculino Ing. Sistemas Ni bueno ni malo Ni bueno ni malo Bueno Bueno Bueno
50|Masculing Conductor Bueno Ni bueno ni malo Muy bueno Bueno Bueno

51 Masculino Ing Sistemas Bueno Bueno Muy bueno Muy bueno Muy bueno

40 Masculino Ingeniero Bueno Bueno Bueno Bueno Ni bueno ni malo
34|Masculino Administrador Bueno Bueno Ni bueno ni malo Bueno Bueno
43|Masculino Ingeniero Bueno Bueno Bueno Ni bueno ni malo Bueno
46|Masculing Contador Bueno Bueno Muy bueno Muy buena Ni bueno ni malo
50{Masculino Economista Muy bueno Muy bueno Muy bueno Muy bueno Muy bueno
53|Masculino Taxista Muy bueno Bueno Muy bueno Bueno Bueno

64 |Masculino Cesante Muy bueno Muy bueno Muy bueno Muy bueno Bueno
32|Masculino Trabajador dependient{Bueno Bueno Bueno Bueno Ni bueno ni malo
45 Masculino Empresario Muy bueno Muy bueno Muy bueno Bueno Muy bueno
38|Masculine Docente Bueno Bueno Bueno Bueno Ni bueno ni malo
45|Masculino Contador Bueno Bueno Muy Bueno Bueno Ni bueno ni malo
39 Masculino Comerciante Ni bueno ni malo Ni bueno ni malo Muy bueno Bueno Bueno

42| Femenino Economista Ni bueno ni malo Bueno Ni bueno ni malo Muy bueno Ni bueno ni malo
38|Masculino Abogado Bueno Ni bueno ni malo Muy bueno Bueno Bueno

40 Masculino Taxista Muy bueno Muy bueno Muy bueno Muy bueno Muy bueno
52|Masculing Administrador Bueno Bueno Bueno Bueno Ni bueno ni malo
48| Masculino Médico Bueno Bueno Ni bueno ni malo Ni bueno ni malo Bueno

43| Masculino Docente Muy bueno Ni bueno ni malo Bueno Muy buena Bueno
50|Masculing Abogado Bueno Ni bueno ni malo Bueno Bueno Ni bueno ni malo










Anexo 4 Validacién de Instrumentos






Fachada Principal de la empresa Toyota Corasur Ubicada en la Av. La Cultura.

Fachada del taller 2S de Toyota Corasur ubicado en Republica de Chile B16
donde se realiza mantenimiento, planchado y pintura, venta de repuestos.



Area de marketing de la empresa Toyota Corasur.

Area donde se expiden los vehiculos nuevos a los clientes potenciales y nuevos en
la empresa Toyota Corasur.



Taller de mantenimiento de vehiculos de la empresa Toyota Corasur

Aplicando el cuestionario a cliente que adquiri6é un vehiculo.



Aplicando el cuestionario a un cliente que adquirié un vehiculo



