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RESUMEN 

En el siguiente trabajo de investigación se realizó con el propósito de determinar 

la relación entre el marketing digital y decisión de compra de los clientes en una 

empresa retail, Chiclayo. El trabajo de investigación de tipo básico, enfoque 

cuantitativo, diseño no experimental y de alcance correlacional, la muestra 

estuvo conformada por 80 clientes, se utilizó la técnica de la encuesta para la 

recolección de datos, se elaboró un cuestionario por cada variable, la primera 

herramienta tiene 18 ítems para la variable marketing digital, para la variable 

decisión de compra 18 ítems. Los resultados para el nivel de marketing digital es 

nivel regular o medio con un 57% lo que indica que la empresa se mantiene al 

margen, en cuanto al nivel de la decisión de compra se observa que tiene un 

nivel regular con un 42%. Finalmente, en la prueba de correlación de Rh 

Spearman, el valor del coeficiente de correlación es 0,751 y la significación 

bilateral (sig=0,000) es inferior a 0,05. Los resultados muestran que existe una 

alta correlación positiva entre nuestras variables. Por lo tanto, se rechaza nuestra 

H0 y aceptamos la alternativa H1. 

Palabras clave: Marketing digital, flujo, fidelización, decisión de compra, 

reconocimiento de la necesidad. 
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ABSTRACT 

The following research work was carried out with the purpose of determining the 

relationship between digital marketing and customer purchasing decisions in a 

retail company, Chiclayo. The basic research work, quantitative approach, non- 

experimental design and correlational scope, the sample was made up of 80 

clients, the survey technique was used for data collection, a questionnaire was 

developed for each variable, the first The tool has 18 items for the digital 

marketing variable, and 18 items for the purchase decision variable. The results 

for the level of digital marketing is a regular or medium level with 57%, which 

indicates that the company remains on the sidelines, as for the level of the 

purchasing decision, it is observed that it has a regular level with 42%. Finally, in 

the Rh Spearman correlation test, the correlation coefficient value is 0.751 and 

the two-sided significance (sig=0.000) is less than 0.05. The results show that 

there is a high positive correlation between our variables. Therefore, our H0 is 

rejected and we accept the alternative H1. 

Keywords: Digital marketing, flow, loyalty, purchase decision, need recognition. 



1 

I. INTRODUCCIÓN

La Organización de las Naciones Unidas (ONU, 2020) declaró Objetivos de 

Desarrollo Sostenible, donde examinaron, alternativas que concentraron 

esfuerzos internacionales para lograr un mundo pacífico y libre de males 

sociales, promoviendo así la sostenibilidad, teniendo como inquietud poder 

desarrollar productos que originen satisfacción y necesidades de los 

consumidores, sin alterar el medio ambiente y sus futuras generaciones, 

viendo una oportunidad muy aprovechable para alcanzar sus objetivos 

trazados, haciendo referencia en su ODS número 8 en la primera meta 

contempla sostener el crecimiento per cápita acorde a la situación nacional, 

apuntando aun desarrollo del producto bruto interno (PBI) en un 7% anual 

sobre países con desarrollo, esto nos conlleva a promover el apoyo a las 

empresas de una forma sostenible. 

También Desai & Vidyapeeth (2019) indica que la estrategia de marketing, 

los productos, empaque, precio, promoción y venta tienen que resaltar con 

claridad las ideas ambientales, el 33% de los consumidores prefieren 

productos que se preocupen por contribuir con el medio ambiente, esto se ha 

vuelto cada vez más necesario, involucrando al marketing en todos sus 

niveles. 

En concordancia, el efecto reportado en una guía de negocio en plataformas 

digitales originan valor y compiten en los diversos mercados, a desigualdad 

que las empresas del gobierno, en el sector privado el 88% de las empresas 

hace poco tiempo usaban el modelo de plataformas digitales comunes 

(Google, Apple, Amazon, Uber, entre otras), por otro lado las empresas como 

Nike, Under Armour y Zara, generaban un avance por medio de la creación 

de sus propias plataformas, de tal manera no basta con solo brindar un 

Marketplace por resultado de redes, sino también como es el caso de Alibaba 

y Amazon que brindan inteligencia por medio de los datos viendo reflejado en 

el caso de Alibaba que el 49% de sus ingresos se originaban por la venta de 

marketing digital. 

Asimismo, Mandal & Joshi (2020) menciona que estos dispositivos se 

encuentran conectados por las denominadas redes de comunicaciones, como 

las tecnologías inalámbricas; las cuales cumplen con la función de que 
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los dispositivos puedan compartir datos, voz y aplicaciones, lo que ha 

permitido una mejora significativa al compartir información entre clientes, 

llegando a un incremento de consumo del 80% a nivel global. 

Asimismo, Cepal (2021) dice que, la generación del modelo de plataformas 

pasa por el proceso de utilizar intensivamente los datos buscados en el 

navegador (consumo, experiencia, productividad, entre otros) generando un 

efecto multiplicador de cantidad de usuario por socios en el ecosistema, 

debido a que estos datos son de suma importancia, algunos países 

plantearon considerar como “essential facilities” teniéndolos como materia 

regulable por abuso de posición dominante, lo que conlleva a una 

visualización de la adaptabilidad de modelo de este tipo de negocio en 

plataformas un (35%) que representa a 4840 en medios sociales, e- 

commerce un (28%) representado por 3398, de app (16%) reflejadas en 2179, 

(14%) son de plataformas para desarrolladores esto comprende a 1948 y (7%) 

de blogs en un 978. 

De la misma manera, IPSOS (2022) indica que una genial idea en un 

concepto mal elaborado, tiene más probabilidad de fallar, por eso tenemos 

que crear conceptos sólidos, para atraer toda la atención del consumidor, el 

desafío es describir un bien o una prestación innovadora, que pueda 

satisfacer la necesidad del usuario, por ello son demasiados los mensajes 

que el cliente recibe a diario que ya no se convierte esto en suficiente, es 

probable que dicho concepto fracase. 

Por otro lado, Rojas et al. (2023) en el Perú empresarialmente se distribuye 

en 99.5% empresas mipymes, dentro de ellas se encuentran las llamadas 

microempresas 96.2% y pequeñas empresas con un 3.2%, donde tuvieron 

como problemática diversa y carente ya que el 90% de empresas se mantiene 

en el mercado durante un tiempo específico de 10 meses. 

En un contexto local, Díaz (2022) señala que, a modo de aprovechar los 

beneficios que el internet ofrece, las empresas tuvieron que desarrollar 

páginas web de fácil uso, en la que el consumidor pueda navegar 

cómodamente y obtenga así el bien o servicio requerido; debido que la 

necesidad del cliente es muy variante y el avance de la tecnología se hace 
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presente cada vez más en las personas, todo ello se debe a que recibimos 

información constante. 

En consecuencia la problemática en la comunicación y entrevista con el jefe 

del área de marketing, hoy en día la compra por medio online es fundamental 

para las empresas y es preocupante porque los clientes no están teniendo 

interacción por la página de la tienda, las ventas por ese canal están teniendo 

bajas en un índice aproximado del 50%, el cual en supervisión es poco 

amigable, no es tan clara en el manejo y presenta muchas caídas al momento 

de generar las compras; lo que se planteó el siguiente problema general: 

¿Cuál es la relación entre el marketing digital y la decisión de compra en de 

los clientes en una empresa retail, Chiclayo? Problemas específicos ¿Cuál 

es el nivel de marketing digital en la empresa retail, Chiclayo? ¿Cuál es el nivel 

de decisión de compra de los clientes en una empresa retail, Chiclayo? 

¿Cómo las estrategias de marketing ayudan a la decisión de compra? En 

cuestión a ello, justificaremos de manera teórica esta investigación por medio 

búsqueda referencias creíbles y cuidadosa de nuestras variables, por otro 

lado, tenemos que práctica concluya a que el efecto incida de manera 

aceptable para una mejora de la empresa, metodológica porque es un estudio 

científico en toda la investigación, empresarial porque el marketing digital 

tiene un rol fundamental en las empresas de ventas y ofrecen un valor 

agregado y de confianza a los clientes. 

Para nuestro objetivo general, determinar la relación del marketing digital y 

decisión de compra de una empresa retail, Chiclayo, en cuanto a los objetivos 

específicos, es identificar el nivel de marketing digital en una empresa reatil, 

Chiclayo, también determinar el nivel de decisión de compra de los clientes 

en una empresa retail, Chiclayo, También, establecer la relación del 

marketing digital con las dimensiones de la decisión de compra de los clientes 

en una empresa retail, Chiclayo por ultimo diseñar las estrategias de 

marketing digital para la decisión de compra. Lo cual se planteó hipótesis 

específicas, existe relación entre el marketing digital y decisión de compra en 

una empresa reatil, Chiclayo, existe relación entre la variable marketing digital 

y las dimensiones de decisión de compra en una empresa reatil.
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II. MARCO TEÓRICO

Luque-Ortiz (2021) en su investigación sobre las habilidades de marketing y 

buscadores digitales de la organización minorista de deporte no experimental 

correlacional de tipo básica, su población son 60 colaboradores, concluyendo 

que hay una relación moderada por el método de R. S. de 0.738, dando la 

*significancia de p 0.00 < a 0,05, para habilidades en marketing un 64% indica

que tiene un nivel regular, por otro lado, en función a sus dimensiones en 

semrush, tiene un 56% que tiene un uso adecuado de nivel alto y screaming 

un 67% menciona que el personal no está capacitado para poder realizar el 

uso adecuado. Se identifica que el nivel de marketing digital es regular para 

dicha compañía lo cual le juega un factor en contra, al presentar las mínimas 

fallas, la empresa tendrá cero ventas en varios periodos o días al generar sus 

reportes de ventas o visitas. 

Para Arango et al. (2021) en su estudio marketing digital y comportamiento 

post compra para la organización de Cerámica, tipo básica correlacional no 

experimental, su población 70 colaboradores, se concluye la existencia 

positiva elevada de relación entre dichas variables estudiadas, aplicando el 

método de R. S. con un 0.743, con un nivel de significación de p 0.00 < a 

0,05, por otro lado concluye que el grado de comportamiento en una post 

compra es menos con un 45%, los usuarios no están satisfechos de lo que 

reciben en cuanto a lo que promocionan. Se observa que los clientes están 

al pendiente de cómo es el servicio o productos mediante la navegación e 

indagación y opciones que le permite estar seguros de sus compras. 

También molina (2020) donde tiene como objetivo identificar las estrategias 

en relación a marketing digital y la decisión de compra en una organización 

de telecomunicaciones, una correlacional no experimental y de tipo básica, 

con población de 120 colaboradores, finaliza la existencia de una buena 

relación para ambas variables medidas por R. Spearman dio 0.738, teniendo 

un alcance p 0.00 < a 0,05, en cuanto a flujo un 65% menciona que tiene un 

nivel regular, funcionalidad un 36% tiene un nivel regular, en cuanto a 

feedback un 76% indica que tiene un nivel bajo y por último en fidelización, 

tiene a tener un nivel regular con un 54%. Se observa que la empresa no se 
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está preocupando por funcionamiento correcto de su plataforma, de cómo 

mejorar y poder ofrecerles fidelización a sus clientes. 

En otra investigación, Estrada (2021) persigue identificar la relación entre el 

marketing y la toma de decisiones de compra por parte de los clientes. Este 

estudio adopta un enfoque básico correlacional no experimental, con una 

población de 180 colaboradores. Se llega a la conclusión de que existe una 

relación positiva significativa en las variables analizadas, utilizando el método 

de Rho Spearman y obteniendo un valor de 0.782, resultando el p 0.00 < a 

0,05, asimismo concluye que un 60% indica que el nivel de marketing es 

regular, sus plataforma es muy complicada y no presenta instrucciones para 

el uso correcto, por lo contrario tiene nivel bajo con un 65% la variable 

decisión de compra, las personas deciden buscar otras alternativas y no 

realizar la compra en la empresa. Se puede determinar que la empresa tiene 

niveles en consideración a mejorar, debido a que su página no es amigable 

los consumidores están optando por compra en otras tiendas. 

Del mismo modo, en su estudio, Albert (2020) explora la relación entre el 

marketing digital y la toma de decisiones de compra. Esta investigación sigue 

un enfoque básico correlacional no experimental, con una población 

compuesta por 70 individuos. La conclusión obtenida a través del método de 

Rho Spearman revela un índice de correlación con un valor de 0.671 y lo 

bilateral (sig=0,000) resultó menor a 0,05, por otro lado, en relación a 

marketing digital como variable teniendo las dimensiones decisión de compra, 

con método de correlación de Rh Spearman, tuvo una valoración 

correlacional de 0,613 y la bilateralidad de (sig=0,000) siendo menor a 0,05, 

Al aplicar el método de Rho Spearman, se logró obtener una similitud 

moderada directa en el reconocimiento de necesidades para el marketing 

digital. Asimismo, en la relación entre el MD y la búsqueda de información, se 

obtuvo una correlación con un valor de 0.713 y (sig=0,000) fue inferior a 0,05 

para una significación bilateral, existiendo una moderada correlación, para 

marketing digital y evaluación de alternativa por el método de Rh Spearman, 

su valoración fue de 0,633 y (sig=0,000) para la significación bilateral 

resultando menor con un 0,05 hay relación buena moderada por tanto para 

marketing digital y decisión de compra el método de Rh Spearman, 
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con valor de coeficiente correlacional fue 0,623 y la bilateralidad (sig=0,000) 

menos de 0,05, tiene relación positiva moderada, por último, marketing digital 

y dimensión comportamiento post compra, por el método Rh Spearman tuvo 

una correlación de 0,613 y (sig=0,000) en su significación bilateral siendo 

menor a 0,05. 

Aliaga & Saldaña (2019) en su investigación identificar la correlación del 

marketing digital y la decisión de compra, tipo básica, correlacional no 

experimental, teniendo 100 clientes como población, concluyó la estimación 

del factor de correlación dando 0,828 Rh S. y significancia (sig=0,000) fue 

menor a 0,05. Se observa que las dos variables presentan relación directa 

elevado y dependencia una de otra, si una sufre variación la otra lo realiza de 

forma inmediata. 

Carvalho & Mamede (2017) en su estudio identifica la concordación del 

marketing y la decisión de compra en una empresa reatil, de modelo básica 

correlacional no experimental tomando en cuenta a 80 clientes, concluyó 

basándose a la correlación de Rh S. 0,722 y la bilateralidad (sig=0,000) 

siendo menos de 0,05, teniendo relación las variables de estudio la alta 

relación directa, finalizando que posee un nivel superior para marketing digital 

con un 65%, en cuanto a la factibilidad de uso es alta con un 71%, un 66% 

indica que la pagina es confiable y tiene una atención personalizada correcta 

con un 69%. Se observa que la empresa se preocupa por la presentación que 

tiene la empresa de su página y la facilidad de manejo logrando incrementar 

sus ventas. 

Vasiliu et al. (2023) realizó un estudio sobre la relación entre el marketing 

digital y la toma de decisiones de compra en una empresa de cosméticos. 

Esta investigación adoptó un enfoque básico correlacional no experimental, 

con la participación de 80 usuarios. La conclusión se obtuvo a través del 

método de correlación de Rho Spearman, el grado de correlación 0,711, 

bilateralidad de (sig=0,000) siendo inferior 0,05, teniendo relación directa 

elevada para las variables estudiadas, también concluye que el rango de 

marketing es regular con un 45%, por otro grado sobre decisión de compra 

fue medio con un 50%, esto se da porque la empresa no tiene un nicho de 

mercado definido y sus productos no son tendencia o innovaciones. Se puede 
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indicar que la empresa está expuesta a desaparecer del mercado debido que 

ambos niveles están por debajo de lo esperado, existiendo una relación 

directa para las variables al aumentar o bajar la otra lo hace de forma 

inmediata ya que tienen dependencia entre las dos. 

En su investigación, Román et al. (2022) se propuso esclarecer la relación 

entre el marketing digital y la toma de decisiones de compra. Este estudio 

adoptó un enfoque básico correlacional no experimental, con la participación 

de 100 usuarios. Los resultados concluyeron mediante el método de 

correlación de Rho Spearman, mostrando un grado de correlación de 0.728. 

Además, la prueba bilateral (sig=0.000), siendo inferior a 0.05, indica una 

relación directa positiva significativa, por otro lado, indica que la línea de 

decisión de compra fue medio con un 66%, en cuanto a identificación de 

necesidad tiene obtuvo nivel alto de 76%, búsqueda de información un 76% 

indica que es regular, para la evaluación de alternativas, un 51% indica que 

es regular, porque ya tiene una marca en mente, determinación de compra 

es regular 45%, comportamiento post compra es regular teniendo 61%. 

En su estudio, Espinel et al. (2019) tuvieron como objetivo principal identificar 

la relación entre el marketing digital y la toma de decisiones de compra en 

una organización minorista. Su investigación se enmarca en un enfoque 

básico correlacional no experimental, con la participación de 80 clientes, 

finalizo mediante R. Spearman, tener grado correlacional 0,708 con 

(sig=0,000) siendo menor de 0,05, logrando similitud alta buena para las 

variables, de lo contrario concluye sobre margen de 62.9% las personas 

prefieren realizar compras en su ciudad, un 56,3% prefiere compra en tiendas 

en crecimiento por tema de economía priorizando realizar compras fines de 

mes o a quincena de cada mes. Se identifica que los consumidores se 

inclinan a comprar en tiendas cercanas a su ciudad priorizando el factor 

precio, variedad y posición, ante ello es que se pudo constatar que existen 

ciertas preferencias por parte de los consumidores al momento de realizar 

sus compras. 

Según Fernández (2021) realizo una investigación donde, su principal 

propósito fue definir el grado de marketing y decisión de compra de una tienda 

por departamento, de tipo básica correlacional no experimental, muestra 100 
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colaboradores, concluyó por Rh Spearman, el grado de correlación 0,689 y la 

bilateral (sig=0,000) siendo menor a 0,05, si hay relación entre las variables 

estudiadas, por otro lado, el nivel de marketing digital fue 71% menciona ser 

regular o medio, debido a que la pagina presenta fallas constantes, en cuanto 

a la usabilidad que el cliente le da es baja con un 43%. Se observa que la 

compañía posee un grado de marketing digital preocupante y afectando su 

rentabilidad, sin visitas y con fallas provocan clientes inconformes con los 

servicios que prestan. 

En su estudio, Escobedo (2020) se propuso identificar la correlación entre el 

marketing digital y la decisión de compra. Su investigación siguió un enfoque 

básico correlacional no experimental, involucrando a una población de 150 

clientes. La conclusión, obtenida mediante el método de correlación de Rho 

Spearman, mostró un grado de correlación de 0.728. Además, la prueba 

bilateral (sig=0.000), al ser inferior a 0.05, indica una relación significativa, el 

grado de decisión de compra fue regular con un 65%, en cuanto a sus 

estrategias de marketing digital que aplica la empresa, no es tan efectiva al 

momento de que el cliente toma una decisión de compra o desconocen que 

la empresa tiene estrategias que les permite captar nuevos clientes. 

Imán & Castillo (2020) decidió investigar el diagnóstico de la ejecución del 

marketing digital y la compañía retail, teniendo forma básica correlacional no 

experimental, su población 200 colaboradores, concluyó que la correlación 

fue 0,669 bajo método de Rh S. y sig=0,000, fue menos a 0,05, mencionando 

existencia de relación aceptable moderada, por otro lado, un 68% menciona 

que tiene un grado bajo de marketing digital porque no genera inversión en 

desarrollar su plataforma web, mediante diseños personalizados que les 

permita la diferenciación de otras marcas. En consecuencia, el marketing 

digital era de muy bajo nivel para difundir la marca corporativa de la compañía 

retail, pero destacó que la organización tenía potencial para continuar 

mejorando su presencia en medios digitales. 

Mayón et al. (2020) en su estudio sobre la mercadotecnia online y 

posicionamiento de plaza en la organización retail, de forma básica 

correlacional no experimental, muestra 80 clientes, concluyó bajo R. S., el 

valor de 0,869 para correlación y la bilateralidad (sig=0,000) baja de 0,05, 
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tiene concordancia directa alta para las dos variables de estudio. Se observa 

que ambas variables tienen dependencia de una sobre la otra, logrando 

puntos de mejora o disminución al mismo tiempo sobre la otra, logrando 

puntos de mejora o disminución al mismo tiempo. 

Gutiérrez & Luna (2022) en su estudio marketing interno y comportamiento 

organizacional en colaboradores de una tienda reatil, con forma básica 

correlacional no experimental, su población 250 trabajadores, concluyó con 

R. Spearman, el grado de correlacional en 0,876, la bilateralidad (sig=0,000)

obteniendo menor 0,05, directa relación alta con respecto a las dos variables. 

Observamos que marketing interno cumple un rol muy importante en el sector 

empresarial, ofreciendo alternativas de desarrollo personal y feedback donde 

se puede implantar estrategias de mejora y crecimiento institucional. 

También Sernaqué & Gamboa (2018) tuvo por objetivo al marketing de los 

sentidos y decisión de adquisición del cliente en la tienda retail, tipo básica 

no experimental correlacional, 385 clientes como muestra para dicha 

empresa mencionada, concluyeron que la correlación arrojo 0,876 con 

método de R. Spearman, teniendo la bilateralidad (sig=0,000) menor de 

0,05, existe relación mayor directa para ambas variables de estudio. 

Para Villanueva (2020) en su estudio investigación, desarrolla herramientas 

estratégicas para que los usuarios aumenten su decisión de compra en la 

tienda retail Sodimac, Chiclayo. Teniendo como conclusión un margen de 

53,83% de las personas que hacen mención a no estar acostumbrados a 

realizar sus compras por medio de páginas web, teniendo como preferencia, 

revisar la calidad del producto o probarlo ya que se encuentra expuesto de 

forma física en la tienda elegida, teniendo un 46.17% de personas con esa 

decisión y fidelizadas a realizar su compra de esa manera, teniendo como 

certeza que su compra fue correcta. 

Apoyado en todas las investigaciones teóricas de los autores, no permitirá 

desarrollar una investigación. 

Para esta tesis marketing digital de personalización y la masividad Selman 

(2017) indica que “los sistemas virtuales permiten crear entornos que detallan 

al cliente lo que buscan, información de gustos o preferencias que este tiene 
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al momento de identificar su necesidad y también en un nivel 

sociodemográfico, las cuales dimensiona a la variable en las 4Fdel marketing 

digital en flujo, funcionamiento, feedback y fidelización” (p.7). 

Para Álvarez (2021) menciona que el “marketing digital ayuda a reconocer y 

ganar a clientes potenciales en relación a sus necesidades, gusto o 

preferencias, cuyo beneficio para las empresas son que los usuarios pasan 

mucho más tiempo en las redes sociales lo cual les ayudara a conocer las 

exigencias de los clientes en función del precio y la calidad” (p.34). 

También, Colvee, (2020) nos comenta que el “marketing digital es aquello que 

se puede realizar en internet para comercializar productos o servicios, dando 

a conocer nuestras promociones, contenidos y reconocimiento de la marca, 

también busca ayudar a los consumidores que expresen sus inquietudes o 

necesidades dentro de la página de la empresa o buscar ayuda de manera 

directa en cuanto a la promoción de los productos, ventas o despejar dudas 

de los usuarios” (p.56). 

Por otro lado, Selman (2017) menciona que el “marketing digital es la etapa 

donde se comunica, brinda servicios, se capta clientes y lo fundamental 

realizar ventas, es por ello que las empresas desarrollan paginas 

personalizadas ayudando a mantener un cliente informado y con practicidad 

en las opciones de compra lo cual dimensiona en las 4F” (p.8 – 10). 

Para la dimensión flujo Coca (2006) indica que es la interacción que los 

visitantes tiene al momento de ingresar al sitio web de la empresa, lo que 

busca generar atracción por lo que genera la página o sitio web e ir de una 

opción a otra, cuyos indicadores; Visibilidad busca conocer la atracción y la 

impresiones que tiene el usuario en función a las visitas. Accesibilidad, es el 

acceso de poder llegar a un público objetivo, segmento o lugar mediante el 

flujo del marketing. 

En la dimensión funcionalidad López (2018) es la navegabilidad tiene que ser 

fácil e intuitiva para el cliente, evitando que abandonen la página por no 

saberla manejar, lo cual debe captar atención, cuyos indicadores son; 

Usabilidad facilidad de uso que tiene el sitio web, página o redes sociales, de 

manera los internautas consiguen que sus objetivos sean más sencillos. 



11 

Satisfacción, que tan contento o satisfecho se encuentra en cliente de sus 

servicios o productos encontrados en tus sitios web o páginas. 

En cuanto a la dimensión feedback Segura (2017) menciona que busca 

mejorar entornos de trabajo, condiciones, relaciones y comunicación entre el 

usuario y la empresa construyendo una relación directa de confianza, para 

ello las redes sociales son las principales para obtenerlo, cuyos indicadores 

son; Consulta, comunicación directa con el internauta para diagnosticar que 

tal satisfecho esta con la página o reparar algún punto de mejora con ellos. 

Confianza, voluntad que los servicios o productos estén a la altura de lo que 

busca el consumidor potencial. 

Para la dimensión fidelización Ramírez (2013) surge luego de tener confianza 

y relación con el visitante web, la fidelización se da ofreciéndoles productos 

de calidad, personalizado y que la relación sea duradera, lográndola con 

entregar contenidos atractivos de los productos al usuario final, cuyos 

indicadores son; Atención personalizada, estrategias que permiten conocer a 

los clientes para ofrecerles experiencias únicas y personales a cada uno. 

Seguridad, es la forma de mantener seguros a nuestros clientes en sus 

compras y de nuestras páginas, ofreciéndoles la confianza y la lealtad que 

puede ofrecer a la marca. 

En cuanto a decisión de compra, Kotler (2016) en su “teoría de la necesidad, 

se busca conocer las necesidades básicas del consumidor, creándole noción 

en los medios digitales mediante publicaciones, buscando informar acerca de 

productos de tendencia, creando la necesidad, búsqueda de información 

evaluar alternativa, decisión de compra y el comportamiento del cliente luego 

de la compra” (p.32). 

Lerma (2018) menciona que la “decisión de compra, se basa en la necesidad 

que el usuario entre dentro de él, esto se base en sus comportamiento, 

deseos o decisiones, esto puede ser ocasionado debido a que ellos se 

encuentran interactuando en las redes sociales, lo que les permite conocer 

promociones o productos de lanzamiento por las distintas marcas, 

impactando en sus necesidades que desean cubrir” (p.32). 

Mendoza (2021) menciona “decisiones de compra es parte de un proceso 
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exploratorio debido al pensamiento que tiene cada persona, conjunto con sus 

decisiones que toman, en base a factores psicológicos y sociales, lo que tiene 

como resultados decisiones innecesarias de acuerdo a sus compras o mala 

elección de compra de sus productos o servicios” (p.45). 

Según Kotler, P. (2016) menciona que la “decisión de compra es la manera 

de elegir la alternativa más correcta mediante evaluaciones de servicio o 

calidad de un producto, que les permita tener una seguridad de cubrir dicho 

deseo que tienen pensado, las cuales lo dimensiona en 5 factores, las cuales 

las mencionaremos a continuación”; en cuanto a la dimensión reconocimiento 

de la necesidad Viveros (2016) es ayudar en el momento a identificar la 

diferencia entre que es lo que se quiere y el estado en el que se encuentra el 

consumidor, cuyos indicadores son estímulos internos, es la manera en que 

reacciona tu cuerpo a las necesidades que prácticamente se piensa que te 

falta; estímulos externos es lo que se ocasiona desde afuera mediante una 

anuncio o publicidad. 

Para la dimensión Búsqueda de información Cabanillas (2019) indica que los 

consumidores buscan e interactúan nuevas o ya conocidas plataformas de 

distintas marcas, buscando comparar precios, calidad y tranquilidad en sus 

compras, cuyos indicadores son medios comerciales, medios por los cuales 

las organizaciones realizan su publicidad, mediante mensajes que llegan al 

consumidor; medios publicitarios, son espacios por los cuales se pueden 

ubicar mensajes por lanzamiento de campañas. 

Para la dimensión evalúa las alternativas Sierra (2020) menciona que 

después de la información recabada, el cliente pronostica un balance de los 

beneficios de cada página visitada de distintas marcas, dando un realce a lo 

que el busca de acuerdo a sus necesidades, cuyos indicadores son calidad 

del producto, hace hincapié en las características de un servicio o producto 

que busca cubrir las necesidades o deseo de los consumidores; evaluación 

de precios, evalúa servicios o productos cuya finalidad es encontrar 

productos a mejor precio y de calidad generando rentabilidad en el 

consumidor. 

En cuanto a la dimensión decisiones de compra Sordo (2007) es de acuerdo 

al balance realizado en la evaluación de alternativas, el usuario tiene que 
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llevar acabo su decisión de compra, optando por la marca, precio, calidad, 

los medios de pagos y de qué manera lo estará realizando, cuyos indicadores 

son libre de decisión, derecho a buscar variedades de productos o servicios 

en el mercado seleccionando la mejor opción para el consumidor; la selección 

de marca, tiene en mente la personalidad del negocio o busca encontrar la 

marca que ofrezca lo que se busca y tenga la mejor calidad. 

En nuestra investigación, el marco conceptual incluye los términos marketing 

digital, que abarca la comunicación, servicios, captación de clientes y ventas; 

flujo, la interacción en el sitio web generando atracción y navegación; 

fidelización, resultado de confianza y relación, lograda con productos 

personalizados y contenidos atractivos; decisiones de compra, un proceso 

exploratorio influenciado por factores sociales y psicológicos; y 

reconocimiento de la necesidad, que ayuda a identificar la diferencia entre lo 

deseado y el estado actual del consumidor. 
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III. METODOLOGÍA.

3.1. Tipo y diseño de Investigación 

3.1.1 Tipo de investigación: Basada en sugerencias que emite la 

Universidad dispone en su guía para el desarrollo de investigación, 

siendo de forma básica, facilitando nuevos aprendizajes para las 

variables a publicar (Frascati, 2015). 

3.1.2 Diseño: Una investigación de diseño no experimental se 

determina a un informe usado que no tuvo manipulación en sus 

variables de estudio, ayudándose con implementos formando parte 

una medición que comparará variables de manera neutral y también 

las analizará (Estela 2020). 

El alcance de la investigación se caracteriza por su enfoque 

descriptivo, donde se recopila información considerando diversos 

aspectos relacionados con las variables de estudio. Este método se 

basa en la formulación de preguntas específicas con el propósito de 

obtener descripciones detalladas y completas de los fenómenos bajo 

investigación. Además, es correlacional porque trata de demostrar el 

comportamiento de una variable y de otra, dándose el caso ser 

positivas o negativas, para el enfoque cuantitativo, se basará en 

hipótesis y preguntas previamente comprobados (Hernández et al. 

2014). 

Nota. 

M: Fragmento de población - La muestra. 

R: Relación de marketing digital y decisión de compra. 

X1: Observación de la variable marketing digital. 

  02 

r M 

  O1 

Figura 1

Relación del marketing digital y decisión de compra. 
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X2: Observación de la variable decisión de compra. 

3.2 Variable y operacionalización. 

Variable X1: Marketing digital 

 Definición conceptual: Marketing digital es la etapa donde se

comunica, brinda servicios, se capta clientes y lo fundamental

realizar ventas, es por ello que las empresas desarrollan paginas

personalizadas ayudando a mantener un cliente informado y con

practicidad en las opciones de compra lo cual dimensiona en las

4F (Selman 2017).

 Definición Operacional: Cuantificaremos el marketing digital

mediante el cuestionario, que a la vez servirá para medir las

dimensiones flujo, funcionalidad, feedback, fidelización, bajo

ítems del 1 al 18, con Likert.

 Indicadores: visibilidad, accesibilidad, usabilidad, satisfacción,

utilidad, confianza, atención personalizada, seguridad.

 Escala de medición: La investigación será ordinal, medida por la

escala de Likert.

Variable X2: Decisión de compra. 

 Definición Conceptual: Teoría de la necesidad, menciona que

es donde identifican sus necesidades, buscan informarse,

evalúan alternativa, tomando decisiones de compra y

comportamiento luego de la compra, son las principales fases que

ofrece las necesidades de los seres humanos (Kotler, 2016).

 Definición Operacional: Cuantificaremos la decisión de compra

mediante el cuestionario, que, a la vez, servirá para medir las

dimensiones reconocimiento de la necesidad, búsqueda de

información, evaluación de alternativas, decisión de compra y

comportamiento post compra, los ítems del 1 al 20, escala de

Likert.

 Indicadores: estímulos internos, estímulos externos, medios

comerciales, medios públicos, calidad de producto, evaluación de
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precios, libre de decisión, selección de marca, satisfacción de la 

compra, expectativas. 

 Escala de medición: La investigación será ordinal, medida por la

escala de Likert.

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población: La población estará conformada por los clientes 

potenciales del retail, Chiclayo. Hace referencia a un grupo de personas 

u objetos, con los que se va a tomar referencia a la investigación

(Santiago 2018). 

 Criterio de inclusión: Clientes de 20 entre 50 años de la

empresa retail de Chiclayo.

 Criterios de exclusión: Los no clientes de la empresa retail

de Chiclayo.

3.3.2 Muestra: Teniendo en cuenta un dato aproximado de clientes 

potenciales entregado por la empresa de 80 con una edad mínima de 20 

años. Un subgrupo de las personas, lo cual sirve como descripción de 

sus características y propiedades del individuo (Ojeda 2020). 

3.3.3 Muestreo: No se incorporará en nuestro análisis debido a que la 

muestra censal de los 80 clientes. 

3.3.4 Unidad de Análisis: Los clientes de la empresa retail en Chiclayo. 

Es la parte que se toma para el análisis del estudio (Azcona 2019). 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Mediante las preguntas del cuestionario ayudaran recabar resultados, 

los cuales emplearemos para nuestra investigación, por ende, el sondeo 

permitirá medir las variables (Guevara & Garcés 2022). Para alcanzar 

una validez adecuada de los instrumentos, se aplicará un test de juicio 

de expertos, según lo sugerido por Arispe et al. (2020), que contribuirá a 

la fiabilidad de los mismos. Para la realización y validez del contenido 

consideramos a los expertos en los estudios realizados el Dr. Moscoso 

Ríos Carlos Ivan, Mgtr. Francisco Eduardo Cuneo Fernández y la Mgtr. 

Uzategui Ramírez Rafael. La confiabilidad, es el grado de seguridad de 

los resultados logrados por el investigador (Briones 2018). Todo 

resultado será determinado por medio de la formula estadística llamado 

Cron Bach Alpha, también se tendrán que utilizar algunas evaluaciones 
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piloto que reforzarían la validez de este instrumento, el alfa de Cron-

Bach, puede ser utilizado en la determinación de la confiabilidad de 

datos, debiendo tener una aceptación de acorde de 0.65 dándolo como 

aceptado. 

3.5. Procedimiento 

Para ello realizamos una visita de las instalaciones, ya que nos esto nos 

permitirá conocer parte de la realidad problemática, resaltando la 

importancia de nuestra investigación, basado a ello recopilamos la 

información que respaldo a nuestras variables para poder conceptuarlas, 

así como a todo el marco teórico, nuestras matrices, dimensiones e 

indicadores, validando nuestros instrumentos que serán mostrados en la 

parte del capítulo de resultados. 

3.6. Método de análisis de datos 

Es proceso sistemático que se utiliza para entender la información 

obtenida en base a un grupo de datos, logrando facilitar decisiones 

tomadas por medio de tablas, imágenes y gráficos (Ñaupas et al. 2018) 

Por ello se utilizará SPSS versión número 26 como método de estudio, 

sosteniéndose del programa Excel como su primordial instrumento. 

3.7. Aspectos éticos: 

Corresponde a los principios en la vida humana y los valores que tendrán 

consecuencia dentro  de la  población(Acevedo,2018). Para ello 

cumplimos debidamente con lo que exige la Universidad sobre la ética 

de la investigación científica con resolución N° 0470-2022/UCV. 

Autonomía: Libertad plena para la investigación, analizando la 

problemática de la empresa. Equidad, trato de la misma manera para los 

participantes de la investigación si ninguna exclusión; Privacidad, toda 

información es almacenada de manera correcta bajo custodia. 
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IV. RESULTADOS.

En el 1°objetivo específico; identificar el nivel del marketing digital de los clientes en una empresa retail, Chiclayo

Tabla 1

Tabla de frecuencias y porcentajes en función al nivel de marketing digital y sus dimensiones

Marketing digital Flujo Funcionalidad Feedback Fidelización 

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % 

Bajo 17 21% 20 25% 20 25% 25 32% 26 32% 

Medio 47 57% 48 60% 41 52% 37 46% 36 45% 

Alto 18 22% 12 15% 19 23% 18 22% 18 23% 

Total 80 100% 80 100% 80 100% 80 100% 80 100% 

En lo que respecta al ámbito del marketing digital, se observó una prevalencia de niveles medios, según el 57% de los 

encuestados, seguido por un 22% que indicó un nivel alto y un 21% que señaló un nivel bajo. Al examinar las diversas 

dimensiones de la variable, en relación al flujo, se destacó que el 60% se encuentra en un nivel medio, el 20% en nivel 

bajo y el 15% en nivel alto. En cuanto a la funcionalidad, el 52% la evaluó como nivel medio, mientras que el 25% la 

percibió como nivel bajo y el 23% como nivel alto. Respecto al feedback, el 46% lo consideró de nivel medio, el 32% como 

bajo y el 22% como alto. En la categoría de fidelización, predominó un nivel regular (45%), seguido por un nivel alto (23%) 

y un nivel bajo (32%) 
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En nuestro segundo objetivo específicos; Determinar el nivel de decisión de compra de los clientes en una empresa retail, 

Chiclayo. 

Tabla 2 

Tabla de frecuencias y porcentajes del nivel de decisión de compra y sus dimensiones 

Decisión de                   compra Reconocimiento de 
necesidad 

Búsqueda de 
información 

Evaluación de 
alternativa 

Decisión de 
compra 

comportamiento 
post compra 

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % 

Bajo 27 34% 22 28% 21 26% 14 18% 21 26% 15 19% 

Medio 34 42% 19 24% 39 49% 49 61% 31 39% 49 61% 

Alto 19 24% 39 49% 20 25% 17 21% 28 35% 16 20% 

Total 80 100% 80 100% 80 100% 80 100% 80 100% 80 100% 

En relación a la toma de decisiones de compra, se observó un predominio de niveles intermedios, destacando que el 42% 

de los encuestados lo clasificó así, seguido por un 24% que lo consideró en un nivel alto, y un 34% que lo situó en un nivel 

bajo. Al desglosar sus dimensiones, en el reconocimiento de necesidades, el 49% lo evaluó como alto, el 24% como regular 

y el 28% como bajo. Respecto a la búsqueda de información, el 49% la categorizó como nivel medio, el 26% como nivel 

bajo y el 25% como nivel alto. En cuanto a la evaluación de alternativas, el 61% la calificó como nivel medio, el 21% como 

nivel alto y el 18% como nivel bajo. En la decisión de compra, el 39% la identificó como nivel medio, el 35% como nivel 

alto y el 26% como nivel bajo. Por último, en el comportamiento post-compra, se destaca mayormente un nivel regular 

(61%), seguido por un nivel alto (20%) y un nivel bajo (19%) 
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Análisis inferencial 

Recurrimos a la comprobación de normalidad, tomando en cuenta a 80 

clientes como muestra, el cual utilizamos el método de kolmogorov- Smirnov, 

planteando las siguientes hipótesis. 

Ho: Las variables presentan una distribución normal. H1: 

Las variables no presentan una distribución normal. 

Tabla 3 

Prueba de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova

Marketing digital 

Decisión de compra 

Estadístico gl 

0.154 80 

0.165 80 

Sig. 

0.000 

0.000 

Nota. Estadístico Spssv26. 

Se evidencia, a partir del análisis de normalidad con p-valores de 0.000 para 

marketing digital y 0.00 para decisión de compra, que ambos son inferiores 

a 0.05. Esto indica la ausencia de una distribución normal en los datos, por 

lo cual se optará por el método de análisis no paramétrico de Rho Spearman. 

Se respalda la hipótesis alternativa y se rechaza la hipótesis nula. 
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Objetivo General. 

Determinar la relación que existe entre marketing digital y decisión de compra 

de los clientes en una empresa retail, Chiclayo. 

Ho: No existe relación que existe entre marketing digital y decisión de compra 

de los clientes en una empresa retail, Chiclayo. 

H1: Existe relación que existe entre marketing digital y decisión de compra de 

los clientes en una empresa retail, Chiclayo. 

Tabla 4 

Relación que existe entre marketing digital y decisión de compra 

Marketing 
digital 

Decisión 
de compra 

Marketing 
Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,751**

Rho de 
digital Sig. (bilateral) . ,000 

N 80 80 

spearman 
Decisión de 

Coeficiente de 
correlación 

,751** 1,000 

compra Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 

A través del análisis mediante el método de Rho Spearman, se identificó un 

coeficiente de correlación de 0.751. Además, con un nivel de significancia 

bilateral (sig = 0.000) inferior a 0.05, se confirma una correlación positiva alta 

entre las variables objeto de estudio. Este resultado respalda la aceptación 

de la hipótesis alternativa, mientras que se rechaza la hipótesis nula. 

Objetivo específico 3. 

Establecer la relación del marketing digital con las dimensiones de la decisión 

de compra de los clientes en una empresa retail, Chiclayo. 

Ho: No relación del marketing digital con las dimensiones de la decisión de 

compra de los clientes en una empresa retail, Chiclayo. 

H1: Existe relación del marketing digital con las dimensiones de la decisión 

de compra de los clientes en una empresa retail, Chiclayo 
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Tabla 5 

Relación entre la variable marketing digital con las dimensiones de decisión 

de compra 

Rho de 
Spearman 

Rho de 
Spearman 

Rho de 
Spearman 

Rho de 
Spearman 

Rho de 
Spearman 

Reconocimiento 
de la necesidad 

Búsqueda de 
información 

Evaluación de 
alternativas 

Decisión de 
compra 

Comportamiento 
post compra 

Coeficiente de 
correlación 
Sig. (bilateral) 
N 
Coeficiente de 
correlación 
Sig. (bilateral) 
N 
Coeficiente de 
correlación 
Sig. (bilateral) 
N 
Coeficiente de 
correlación 
Sig. (bilateral) 
N 
Coeficiente de 
correlación 
Sig. (bilateral) 
N 

Marketing digital 

767**

0.000 
80 

,663**

0.000 
80 

,660**

0,000 
80 

,657**

0,000 
80 

,553**

0,000 
80 

Se evidencian relaciones positivas directas en cada una de las dimensiones de la 

decisión de compra con la variable V1. La dimensión del reconocimiento de la 

necesidad muestra una fuerte correlación positiva, mientras que la búsqueda de 

información presenta una correlación moderada. La evaluación de alternativas 

exhibe una correlación también moderada, y tanto la decisión de compra como el 

comportamiento post- compra tienen correlaciones de magnitud moderada. 

Además, se encontró una significancia de 0.000 para cada dimensión, siendo este 

valor inferior a 0.05. Por lo tanto, se respalda la hipótesis alternativa y se rechaza 

la hipótesis nula.
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V. DISCUSIÓN.

En la actualidad, el marketing digital se enfoca en desarrollar técnicas y 

estrategias que ayuden al cliente van elegir una opción de compra, mientras 

que nos ayuda van interactuar con nuestros clientes a través de canales 

digitales como las redes sociales. El objetivo de este estudio es determinar 

por qué el marketing digital es importante y cómo viene tomando fuerza y 

decisión en los consumidores. 

En nuestro objetivo principal de determinar la relación entre el marketing 

digital y la decisión de compra de clientes en una empresa retail en Chiclayo, 

los datos obtenidos a través del método de Rho Spearman revelaron un 

coeficiente de correlación de 0,751, con un nivel de significancia (sig = 0,000) 

inferior a 0,05. Esto confirma una correlación positiva alta entre las variables 

investigadas, respaldando la aceptación de la hipótesis alternativa y el 

rechazo de la hipótesis nula. Estos resultados son consistentes con los 

hallazgos de Aliaga & Saldaña (2020) y Mayón et al. (2020), quienes también 

utilizaron el método de Rho Spearman en investigaciones similares, 

encontrando correlaciones positivas altas entre el marketing digital y la 

decisión de compra, Rho Spearman 0, 74 inferior a 0,05 en contextos de 

empresas retail, con poblaciones de 100 clientes respectivamente. 

En cuanto al autor Álvarez (2021) menciona que el “marketing digital ayuda a 

reconocer y ganar a clientes potenciales en relación a sus necesidades, gusto 

o preferencias, cuyo beneficio para las empresas son que los usuarios pasan

mucho más tiempo en las redes sociales lo cual les ayudara a conocer las 

exigencias de los clientes en función del precio y la calidad” (p.34). 

Se puede discutir que las variables estudiadas presentan directa alta y 

dependencia de una sobre la otra, por otro lado, se observa investigaciones 

con resultados de correlación con porcentajes similares o superiores, lo cual 

las variables tienen un rol muy importante para el consumidor. 

En relación a nuestro primer objetivo específico identificar el nivel de 

Marketing digital entre los clientes de una empresa retail en Chiclayo, los 

resultados revelan que, con respecto a la variable marketing digital, el 57% 
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de los encuestados percibió un nivel medio o regular, seguido por un 22% 

que indicó un nivel alto, y un 21% que lo identificó como nivel bajo. Al analizar 

las dimensiones de esta variable, se encontró que el 60% experimenta un 

nivel medio en el flujo, el 20% un nivel bajo y el 15% un nivel alto. En cuanto 

a la funcionalidad, el 52% la considera de nivel medio, el 25% de nivel bajo y 

el 23% de nivel alto. En relación al feedback, el 46% lo sitúa en un nivel 

medio, el 32% en nivel bajo y el 22% en nivel alto. Por último, en cuanto a la 

fidelización, el 45% la percibe como nivel regular, el 23% como nivel alto y el 

32% como nivel bajo. Estos resultados coinciden con la investigación de 

Molina (2020), que aborda la relación entre marketing digital y decisión de 

compra en una organización de telecomunicaciones, encontrando una 

relación positiva bajo el método de Rho Spearman. Además, se sugiere que 

la empresa podría no estar enfocándose en mejorar la funcionalidad de su 

plataforma y ofrecer fidelización a sus clientes. Asimismo, los hallazgos se 

alinean con la investigación de Mamede (2018), que explora la relación entre 

marketing digital y decisión de compra en una organización retail, hallando 

una relación directa alta entre ambas variables. Adicionalmente, se destaca 

que, según la percepción de los clientes, la empresa exhibe un nivel alto de 

marketing digital y una alta factibilidad de uso, confiabilidad de la página, y 

atención personalizada 

En la teoría de marketing digital de personalización y la masividad Selman 

(2017) indica que los “sistemas virtuales permiten crear entornos que detallan 

al cliente lo que buscan, información de gustos o preferencias que este tiene 

al momento de identificar su necesidad y también en un nivel 

sociodemográfico, las cuales dimensiona a la variable en las 4Fdel marketing 

digital en flujo, funcionamiento, feedback y fidelización” (p.7). 

Se discute que la empresa presenta un nivel regular en marketing digital, las 

investigaciones anteriormente tienen gran similitud en cuanto a la del 

investigador Molina, caso contrario con el autor Mamede, que su estudio 

presenta un nivel alto de marketing teniendo gran parte de interacción de los 

clientes con su página web, ofrece confianza y presta una atención adecuada 

en el servicio, en cuanto para el autor presenta su teoría de personalización, 
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donde nos permite conocer que los sistemas virtuales ayudan a conocer 

gustos, necesidades y preferencias del cliente. 

En el contexto de nuestro segundo objetivo específico, que busca determinar 

el nivel de decisión de compra de los clientes en una empresa retail en 

Chiclayo, los resultados muestran que, en referencia a la variable decisión de 

compra, un 42% de los encuestados percibió un nivel medio o regular, 

seguido por un 24% que lo consideró alto y un 34% que lo identificó como 

bajo. Al profundizar en las dimensiones de esta variable, se evidencia que el 

reconocimiento de necesidad fue catalogado como alto por el 49%, regular 

por el 24%, y bajo por el 28%. Respecto a la búsqueda de información, el 

49% la clasificó como nivel medio, el 26% como nivel bajo y el 25% como 

nivel alto. En relación con la evaluación de alternativas, el 61% la percibió 

como nivel medio, el 21% como nivel alto y el 18% como nivel medio. En 

cuanto a la decisión de compra, el 39% la identificó como nivel medio, el 35% 

como nivel alto y el 26% como nivel bajo. Por último, en cuanto al 

comportamiento post compra, el 61% lo consideró como nivel regular, el 20% 

como nivel alto y el 19% como nivel bajo. Estos resultados guardan similitud 

con la investigación de Román et al. (2022), que analiza la relación entre el 

marketing digital y la decisión de compra, encontrando una correlación directa 

positiva alta bajo el método de Rho Spearman. Además, se destaca que el 

nivel de decisión de compra en la empresa es mayoritariamente catalogado 

como regular (66%). En cuanto a las dimensiones, se resalta un alto 

reconocimiento de necesidad (76%), una búsqueda de información regular 

(76%), evaluación de alternativas regular (51%), decisión de compra regular 

(45%), y comportamiento post compra regular (61%). Asimismo, los 

resultados concuerdan con la investigación de Escobedo (2021), que aborda 

la correlación entre el marketing digital y la decisión de compra mediante el 

método de correlación de Rh Spearman. La correlación obtenida fue de 

0,728, con una significancia bilateral de 0.000, siendo menor a 0.05. En 

cuanto al nivel de decisión de compra, este fue mayormente catalogado como 

regular (65%), con dimensiones como reconocimiento de necesidad (59%) 

considerado alto, búsqueda de información (44%) catalogado como regular 

debido a la preferencia previa por una marca, evaluación de alternativas 
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(55%) clasificado como regular, y comportamiento post compra (32%) 

considerado bajo. 

En cuanto a decisión de compra, Kotler (2016) en su “teoría de la necesidad, 

se busca conocer las necesidades básicas del consumidor, creándole noción 

en los medios digitales mediante publicaciones, buscando informar acerca de 

productos de tendencia, creando la necesidad, búsqueda de información 

evaluar alternativa, decisión de compra y el comportamiento del cliente luego 

de la compra” (p.32). 

Se puede discutir que el nivel de la empresa en decisión de compra es 

regular, si no presenta innovación en sus estrategias de marketing en un 

periodo determinado estaría desapareciendo del mercado comercial, mismas 

investigaciones de dos autores que poseen como resultados similares de 

niveles de decisión de compra, en cuanto al autor en su teoría de la 

necesidad, se busca crear la necesidad por medio de los canales web, 

creándoles la necesidad a los clientes. 

Para el tercer objetivo específico, establecer la relación del marketing digital 

con las dimensiones de la decisión de compra de los clientes en una empresa 

retail, Chiclayo, Se observa en la tabla 5, la presencia de correlaciones 

directas positivas en cada una de las dimensiones de decisión de compra con 

la variable V1, en la dimensión reconocimiento de la necesidad posee una 

correlación positiva alta de 0,767, en cuanto a búsqueda de información tiene 

una correlación moderada un 0,663 evaluación de alternativas presenta una 

correlación moderada un 0,660, por otro lado, en decisión de compra su 

correlación es moderada con 0,657 y en comportamiento post compra su 

correlación es moderada con 0,553. Por otra parte, se obtuvo una 

significancia del 0.000 por cada dimensión, dicha cifra es inferior a 0.05, por 

ende, se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. 

Cuyos resultados tienen similitud con los del autor lbert (2020) en su estudio, 

su objetivo conocer la conexión del marketing digital y decisión de compra, 

tipo básica, correlacional no experimental, 70 personas formo parte de su 

población, se concluyó por el método de Rh Spearman, el índice de 

correlación tuvo como valor un 0,671 y lo bilateral (sig=0,000) resultó menor 



27 

a 0,05, por otro lado, en relación a marketing digital como variable teniendo 

las dimensiones decisión de compra, con método de correlación de Rh 

Spearman, tuvo una valoración correlacional de 0,613 y la bilateralidad de 

(sig=0,000) siendo menso a 0,05, obteniendo similitud moderada de forma 

directa para marketing digital y el reconocimiento de necesidad, para 

marketing digital y búsqueda de información aplicó el método de Rh 

Spearman, teniendo una correlación con valor de 0,713 y (sig=0,000) fue 

inferior a 0,05 para una significación bilateral, existiendo una moderada 

correlación, para marketing digital y evaluación de alternativa por el método 

de Rh Spearman, su valoración fue de 0,633 y (sig=0,000) para la 

significación bilateral resultando menor con un 0,05 hay relación buena 

moderada por tanto para marketing digital y decisión de compra el método de 

Rh Spearman, con valor de coeficiente correlacional fue 0,623 y la 

bilateralidad (sig=0,000) menos de 0,05, tiene relación positiva moderada y 

por último, marketing digital y dimensión comportamiento post compra, por el 

método Rh Spearman tuvo una correlación de 0,613 y (sig=0,000) en su 

significación bilateral siendo menor a 0,05. 

En cuanto al autor Colvee, (2020) nos comenta que el “marketing digital es 

aquello que se puede realizar en internet para comercializar productos o 

servicios, dando a conocer nuestras promociones, contenidos y 

reconocimiento de la marca, también busca ayudar a los consumidores que 

expresen sus inquietudes o necesidades dentro de la página de la empresa 

o buscar ayuda de manera directa en cuanto a la promoción de los productos,

ventas o despejar dudas de los usuarios” (p.56)., en cuanto a decisión de 

compra Lerma (2018) menciona que la “decisión de compra, se basa en la 

necesidad que el usuario entre dentro de él, esto se base en sus 

comportamiento, deseos o decisiones, esto puede ser ocasionado debido a 

que ellos se encuentran interactuando en las redes sociales, lo que les 

permite conocer promociones o productos de lanzamiento por las distintas 

marcas, impactando en sus necesidades que desean cubrir” (p.32). 

Se discute que la variable marketing digital tiene relación directa positiva 

entre las dimensiones de decisión de compra, lo cual tiene mucho que 

impactar las publicaciones, promociones, practicidad entro de la página que 
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con llevan a tomar la decisión de compra y optar por la empresa y sus 

servicios, generando rentabilidad más rápida y de manera eficiente. 

En nuestro cuarto objetivo específico diseñar estrategias de marketing 

digital para la mejora la decisión de compra en una empresa retail, 

Chiclayo, en cuanto al flujo cuyos objetivos generar mayores visitas del 

sitio web de la empresa, optimizar el sitio web mediante el motor de 

búsqueda y aumentar la atracción del sitio web, en cuanto funcionalidad 

cuyos objetivos facilitar el acceso web rápido e interactivo al cliente, 

generar mayor seguridad en el cliente, mejorar la experiencia del cliente 

en la web, para feedback cuyos objetivos identificar las falencias, medir el 

nivel de satisfacción del cliente y retroalimentar la ejecución de procesos y 

para fidelización cuyos objetivos fortalecer la relación con el cliente, brindar 

atención personalizada, fidelizar al cliente, mejorar los procesos en línea, 

cuyas estrategias son similares a las del autor Escobedo (2020) se 

propuso identificar la correlación entre el marketing digital y la decisión de 

compra, sus estrategias de marketing digital que aplica la empresa, no es 

tan efectiva al momento de que el cliente toma una decisión de compra o 

desconocen que la empresa tiene estrategias que les permite captar 

nuevos clientes, en cuanto al autor nos sostenemos de Colvee, (2020) nos 

comenta que el marketing digital es aquello que se puede realizar en internet 

para comercializar productos o servicios, dando a conocer nuestras 

promociones, contenidos y reconocimiento de la marca, también busca 

ayudar a los consumidores que expresen sus inquietudes o necesidades 

dentro de la página de la empresa o buscar ayuda de manera directa en 

cuanto a la promoción de los productos, ventas o despejar dudas de los 

usuarios (56). 
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VI. CONCLUSIONES.

1. Para nuestro objetivo general, llegamos a la conclusión de que existe una

relación positiva alta entre las dos variables de estudio. Esta conclusión

se basa en el uso del método de Rho Spearman, donde el coeficiente de

correlación alcanzó un valor de 0,751, y el nivel de significancia (sig =

0,000) fue inferior a 0.05. En consecuencia, se rechaza la hipótesis nula

y se acepta la hipótesis alternativa.

2. Respecto al nivel de marketing digital, llegamos a la conclusión de que la

empresa exhibe un nivel medio o regular, siendo este evaluado por el 57%

de los clientes. Este nivel se considera neutral, indicando que el enfoque

de marketing aplicado en sus páginas web no es ni malo ni bueno.

Además, un 22% percibe un nivel alto, mientras que el 21% lo clasifica

como bajo. Estos resultados sugieren que algunos clientes pueden no

estar satisfechos con las estrategias de marketing implementadas en la

empresa o consideran que no son adecuadas para los productos que

ofrecen.

3. En relación al nivel de decisión de compra, se concluye que la oferta de

la empresa es percibida como regular o intermedia, con un 42%. Esto

implica que los clientes no tienden a realizar sus compras de manera

consistente en la misma tienda. Un 34% indica que la decisión de compra

es baja, mientras que el 24% considera que el servicio es alto. Esta

situación puede llevar a los clientes a buscar otras empresas que les

brinden asesoramiento al tomar decisiones de compra.

4. En relación a la relación entre la variable de marketing digital y las

dimensiones de la decisión de compra, se concluye que en su mayoría la

correlación es superior a 0.65, siendo en este caso específico de 0.767,

indicando una correlación alta. Además, la significancia bilateral

(sig=0,000) es inferior a 0.05. En consecuencia, se rechaza la hipótesis

nula y se acepta la hipótesis alternativa, confirmando que existe una

correlación significativa entre el marketing digital y las dimensiones de la

decisión de compra.
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VII. RECOMENDACIONES.

Elaborar nuevas investigaciones con las mismas variables o factores 

relacionados que permita conocer la variación que estas han sufrido en el 

tiempo y conocer la realidad, realizar investigaciones que aporten nuevos 

conocimientos, promover el desarrollo y crecimiento empresarial mediante el 

marketing digital. 

Se recomienda mejorar la página web de la empresa, generando confianza y 

atención personalizada al cliente, con respuestas rápidas a sus interrogantes, 

debido a que ellos se encuentran conectados en sus redes sociales, logrando 

tener una ventaja competitiva y hacer frente antes situaciones cambiantes. 

Para la decisión de compra, promocionar variedad de ofertas, productos 

innovadores o de lanzamiento en el mercado, seguridad que la marca tenga 

presencia para que los productos estén en la mente del consumidor como 

primera opción. 

Realizar alianzas estrategias con otras empresas relacionadas a los 

productos que se comercialicen ofreciéndoles descuentos en productos 

complementarios a los que ofreces, enfocarse a un solo nicho de mercado 

conociendo la realidad de la necesidad del consumidor. 
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ANEXOS. Matriz de operacionalización 

Variable  Definición 
Conceptual 

Definición Operacional Dimensiones Indicadores Ítems Escala 
de 

medición 

Flujo Visibilidad 1 – 2 

Marketing 
digital 

Selman  (2017) 
explica que  el 
marketing digital es 
la etapa donde se 
comunica,    brinda 
servicios, se capta 
clientes   y  lo 
fundamental 
realizar ventas, es 
por ello  que las 
empresas 
desarrollan 
paginas 
personalizadas 
ayudando  a 
mantener un 
cliente informado y 
con practicidad en 
las opciones de 
compra lo cual 
dimensiona en las 
4F 

El instrumento con que 
cuantificaremos     el 
comportamiento 
organizacional será  el 
cuestionario, que, a su 
vez, medirá  a sus 
dimensiones flujo, 
funcionalidad, feedback, 
fidelización, los ítems del 
1 al 16, escala de Likert. 

Funcionalidad 

Feedback 

Fidelización 

Accesibilidad 

Usabilidad 

Satisfacción 

Consulta 

Confianza 

Atención 
personalizada 

Seguridad 

3 – 4 

6 – 7 

8 – 9 

10 – 11 

11 – 12 

13 – 14 

15 – 16 

Ordinal/ 

Escala de 

Likert 
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Variable  Definición 
Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Ítems Escala 

de 
medición 

Decisión 
de 
compra. 

Kotler, P. (2016), 
en su “teoría de la 
necesidad,    se 
busca conocer las 
necesidades 
básicas   del 
consumidor, 
creándole  noción 
en los medios 
digitales mediante 
publicaciones, 
buscando informar 
acerca  de 
productos de 
tendencia, creando 
la necesidad, 
búsqueda de 
información 
evaluar alternativa, 
decisión de 
compra y el 
comportamiento 
del cliente luego de 
la compra.” (p.32). 

El instrumento con que 
cuantificaremos     de 
decisión de compra será 
el cuestionario, que, a su 
vez, medirá a  sus 
dimensiones, 
reconocimiento  de    la 
necesidad, búsqueda de 
información, evaluación 
de alternativas, decisión 
de  compra   y 
comportamiento post 
compra los ítems del 1 al 
20, escala de Likert. 

Reconocimiento 
de la necesidad 

Búsqueda de 
información 

Evaluación de 
alternativa 

Decisión de 
compra 

Comportamiento 
post compra. 

Estímulos 
internos 
Estímulos 
externos 

Medios 
comerciales 
Medios 
publicitarios 

Calidad de 
productos 
Evaluación 
de precios 

Libre de 
decisión 
Selección de 
marca 

Satisfacción 
de la compra 
Expectativas. 

1 – 2 

3 – 4 

6 – 7 

8 – 9 

10 – 11 

11 – 12 

13 – 14 

15 – 16 

17 – 18 

19 – 20 

Ordinal/ 

Escala de 

Likert 
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Formulación  
del problema 

Objetivos Hipótesis Variables Población y 
muestra 

Metodología Técnicas e 
instrumento 

Problema Objetivo Existe relación UNIDAD DE ENFOQUE TÉCNICA: 
general General entre el ANÁLISIS Cuantitativo 
¿Qué relación Determinar la marketing digital Encuesta 
existe entre relación que y la decisión de Todos los 
marketing digital existe entre compra en los clientes TIPO INSTRUMENTO: 
y decisión de marketing digital clientes de una recurrentes, que Básico 
compra de los y decisión de empresa retail, X1. realizan sus Cuestionario 
clientes en una compra de los Chiclayo Marketing digital compras de 
empresa retail, clientes en una forma digital en NIVEL 
Chiclayo? empresa retail, El nivel del  una empresa Descriptivo 

Chiclayo Marketing digital  retail, Chiclayo. 
Problema Objetivos de los clientes  DISEÑO 
específicas específicos en una empresa  No 

retail, Chiclayo, X2. POBLACIÓN experimental, 
¿Cuál es el nivel Identificar el es bueno Decisión de Clientes de la correlacional. 
del Marketing nivel del compra ciudad de 
digital de los Marketing digital La exposición Chiclayo. 
clientes en una de los clientes de un producto 
empresa retail, en una empresa en redes 
Chiclayo? retail, Chiclayo aumentará la MUESTRA 

decisión de 80 clientes que 
¿Qué nivel tiene Determinar el compra en los realizan 
la decisión de nivel de decisión clientes habitualmente 
compra de los de compra de sus compras 
clientes en una los clientes en Existe la por paginas 

relación del digitales. 

MATRIZ DE CATEGORIZACIÓN 

TABLA 7
 Marketing digital y decisión de compra de los clientes en una empresa retail, Chiclayo. 
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empresa retail, 
Chiclayo? 

¿Cuál es la 
relación del 
marketing digital 
con las 
dimensiones de 
la decisión de 
compra de los 
clientes en una 
empresa retail, 
Chiclayo? 

¿Cómo se 
diseñaron las 
estrategias de 
marketing digital 
para mejorar la 
decisión de 
compra en los 
clientes de una 
empresa retail, 
Chiclayo? 

una empresa 
retail, Chiclayo 

Establecer     la 
relación del 
marketing digital 
con las 
dimensiones de 
la decisión de 
compra de los 
clientes en una 
empresa retail, 
Chiclayo. 

Diseñar 
estrategias de 
marketing digital 
para mejorar la 
decisión de 
compra de una 
empresa retail, 
Chiclayo 

marketing digital 
con las 
dimensiones de 
la decisión de 
compra de los 
clientes en una 
empresa retail, 
Chiclayo 
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ANEXO 03: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS 

CUESTIONARIO SOBRE 

Marketing digital. 

Marketing digital y decisión de compra de los clientes en una empresa retail, 

Chiclayo 

Señor (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre marketing digital y decisión 

de compra en una empresa retail Chiclayo, por lo que le agradecería anticipadamente conteste las 

preguntas marcando con un aspa (x) la respuesta que usted crea conveniente. 

DATOS GENERALES: 

Edad: ……años Sexo: M     F       Nivel educativo: Ninguno  Primaria   Secundaria 

Superior Tiempo de servicios: ……. Años 

1 2 3 4 5 

NU Nunca CN Casi nunca AV A veces CS Casi siempre SI Siempre 

Variables y sus dimensiones / Escala 

VARIABLE: MARKETING DIGITAL 

Dimensión: Flujo 

Indicadores Ítems 1 2 3 4 5 

1 
Visibilidad 

La página ofrece atracción e impresión en los visitantes. 

2 
Es importante medir si un anuncio tuvo la oportunidad de ser visto 

por un usuario. 

3 
Accesibilidad 

La empresa tiene un segmento de mercado definido para el 

usuario. 

4 
Es importante que la empresa ofrezca productos a diferentes 

segmentos de mercados. 

Dimensión: Funcionalidad. 

7 
Usabilidad 

La página es sencilla y encuentra el usuario los productos con 

rapidez. 

8 Con que frecuencia los usuarios usan la página de la empresa. 

9 
Satisfacción 

Es importante tener clientes satisfecho, por la facilidad del 

manejo de la página y de los productos. 

10 La página ofrece satisfacción al ser visitada por los usuarios. 

Dimensión: Feedback 

14 

Consulta 

Es importante tener respuesta rápidas y comunicación con los 

clientes para conocer en que se debe mejorar. 

15 
La comunicación con el usuario le permite cerrar alguna venta 

conociendo el punto de mejora de página. 

Confianza 

Los productos que ofrecen en la página generan confianza en los 

usuarios. 

Es importante que los usuarios se sientan seguros al realizar sus 

compras desde la página. 

Dimensión: Fidelización. 
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Atención 
personalizada 

La empresa realiza seguimiento a los usuarios luego de sus 

compras realizadas. 

Es importante conocer la experiencia que tuvieron en la página o 

compra de un producto. 

16 

Seguridad 

La empresa ofrece seguridad desde la presentación de su página 

web hasta la compra. 

17 
Es importante tener medios de pagos donde el usuario se sienta 

seguro de su información a ingresar. 

Muchas gracias por su colaboración ¡ 



44 

ANEXO 04: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS 

CUESTIONARIO SOBRE 

Decisión de compra 

Marketing digital y decisión de compra de los clientes en una empresa retail, 

Chiclayo 

Señor (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos marketing digital y decisión 

de compra en una empresa retail Chiclayo, por lo que le agradecería anticipadamente conteste las 

preguntas marcando con un aspa (x) la respuesta que usted crea conveniente. 

Edad: ……años Sexo: M     F       Nivel educativo: Ninguno  Primaria   Secundaria 

Superior Tiempo de servicios: ……. Años 

1 2 3 4 5 

NU Nunca CN Casi nunca AV A veces CS Casi siempre SI Siempre 

Variables y sus dimensiones / Escala 

VARIABLE: DECISION DE COMPRA. 

Dimensión: Reconocimiento de la necesidad 

Indicadores Ítems 1 2 3 4 5 

1 
Estímulos 
internos 

Al momento que necesitar un producto, lo realiza por 

impulso personal. 

2 
El buen estado de ánimo lo inspira a comprar de manera 

inesperada. 

3 
Estímulos 
externos. 

Al momento necesitar un producto, alguna empresa ya se 

encuentra en su mente. 

4 
Por impulso compra productos de una empresa que no 

tenía en mente ni intensión de comprar. 

Dimensión: BUSQUEDAD DE INFORMACION. 

7 
Medios 

comerciales 

La empresa ofrece información detallada sobre sus 

productos y sus beneficios. 

8 
La empresa responde adecuadamente y con amabilidad a 

las consultas. 

9 
Medios 
Públicos 

Los medios públicos y el mensaje que utiliza la empresa 

trasmiten compromiso de calidad en sus productos. 

10 
Encuentra información diversa sobre la empresa en páginas 

externas que ofrecen seguridad. 

Dimensión: EVALUACION DE ALTERNATIVAS. 

13 
Calidad de 
producto. 

La calidad de los productos va de acuerdo al precio en la 

evaluación que realiza antes de la compra. 

14 

Es fundamental la calidad del producto y el nombre de la 

marca que ofrece el producto al evaluar su decisión de 

compra. 
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Evaluación de 
precios 

Encuentra con los precios de los productos ofrecidos por 

medios de redes sociales o de forma física. 

Le cuesta decidir entre dos marcas de su preferencia de 

acuerdo a los precios. 

Dimensión: DECISION DE COMPRA. 

15 Libre de 
decisión 

La opinión de un experto es fundamental para la decisión de 

su compra que realiza. 

16 Cuando compra un producto lo elige en base al precio. 

Selección de 
marca 

Al necesitar un producto mira la marca, precio, calidad y 

beneficios. 

Se identifica con la marca, por los productos ofrecidos. 

Dimensión: COMPORTAMIENTO POST COMPRA 

Satisfacción de 
la compra 

Se encuentra satisfecho con los productos que compra. 

La empresa realiza seguimiento del producto comprado y 

de la comodidad que ofrece este. 

Expectativas Los productos de la empresa cubren sus expectativas. 

Se mantiene informado de las promociones de la empresa 

tiene para ustedes. 

Muchas gracias por su colaboración ¡ 
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VALIDEZ DE LA V. DE AIKEN DEL INSTRUMENTO MARKETING DIGITAL 

Tabla 8 

Validez de la V. de Aiken del instrumento: Marketing digital 

COEFICIEN

TE 

ELEMENT

OS 

VALO

R 

V de Aiken 18 0.86 

Tabla 9 

Validez de la V. de Aiken del instrumento: Decisión de compra 

COEFICIEN

TE 

ELEMENT

OS 

VALO

R 
V de Aiken 18 0.84 
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Alfa de Cronbach - Estadísticas de fiabilidad 

Tabla 10 

Validez: Marketing digital 

Alfa de Cronbach Nº de Elementos. 

,821 18 

Fuente: SPSS. 

Tabla 11 

Validez: Decisión de compra. 

Alfa de Cronbach Nº de Elementos. 

,819 18 

Fuente: SPSS. 
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Objetivo específico 4: Diseñar estrategias de marketing digital para mejorar 

la decisión de compra de los clientes en una empresa retail, Chiclayo 

“EL MARKETING DIGITAL: HACIA UNA COMPRA INTELIGENTE” 

 
01. PRESENTACIÓN 

 
Los resultados evidenciaron que el nivel de marketing digital utilizado por la 

empresa se encuentra en nivel medio, esto puede ser un resultado que causa 

incertidumbre, debido a que puede inclinarse a un nivel bajo, ya que estos 

resultados no te aseguran que los procedimientos estén funcionando de manera 

correcta, por ende es importante plantear estrategias que permitan mejorar y 

optimizar el marketing digital en la empresa retail, ya que como ha quedado 

comprobado que este se relaciona de manera positiva con la decisión de compra, 

por ello, es importante trabajar arduamente en base a las dimensiones del 

marketing digital y así hacer que los clientes puedan tener una experiencia buena 

al realizar sus compras en las plataformas virtuales. 

02. OBJETIVOS DE LAS ESTRATEGIAS 

 
Plantear estrategias del marketing digital para optimizar la decisión de compra 

de los clientes. 

2.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS 

 

 Mejorar el nivel de la dimensión flujo del marketing digital 

 Optimizar el nivel de la dimensión funcionalidad del marketing digital 

 Aumentar el nivel de la dimensión feedback del marketing digital 

 Mejorar el nivel de la dimensión fidelización del marketing digital 
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ESQUEMA DE LAS ESTRATEGIAS DEL MARKETING DIGITAL 
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Tabla 12 

Estrategia dimensión: Flujo 

Estrategia 

Objetivos Tácticas Responsables Recursos 

- Generar mayores - Utilizar palabras clave en el contenido que se - Jefe de - Diseñador

visitas del sitio web comparte, para mejor desempeño del motor de marketing y web 

de la empresa 

- Optimizar el sitio web

búsqueda. 

- Realizar publicaciones o actualizaciones

publicidad 

- Analista de 

- Influencer

s

Conexión mediante el motor de constantemente en el sitio web para mejorar el flujo. marketing - communit

sin barreras búsqueda

- Aumentar la

atracción del sitio

web para los clientes

- 

- Rediseñar el sitio web, que incorpore la

compatibilidad con todos los sistemas operativos

móviles.

- Generar anuncios mediante las redes publicitarias de

mayor impacto tales como: Google AdWords y

Facebook Ads.

- Implementar los backlinks, utilizando redes sociales o

páginas que ya están posicionadas.

- Contratar anuncios de influencers para ampliar la

gama de visitas del sitio web.

- Diseñador

web

Presupuesto 

S/ 10,000 

y

manager
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Tabla 13 

Estrategia dimensión: Funcionalidad 

Objetivos Tácticas Responsables Recursos 

Estrategia 

Optimizando la 

funcionalidad 

- Facilitar el 

acceso web 

rápido e 

interactivo al 

cliente.

- Generar mayor

seguridad en el

cliente.

- Mejorar la

experiencia del

cliente en la web

- Optimizar la velocidad de carga mediante la

modificación del tamaño de las imágenes en el

contenido que se comparte.

- Trabajar constantemente en la seguridad del sitio

web, para asegurar una compra segura al cliente.

- Agregar nuevas funciones en el sitio web, tales

como la redirección directa a las redes sociales de

la empresa.

- Habilitar el almacenamiento y compresión de

datos Gzip para aumentar la velocidad de carga

de la web.

- Personalizar el contenido subido a redes según el

segmento de los, no aplicarlo de manera masiva.

- Jefe de 

marketing y 

publicidad

- Analista de 

marketing

- Coordinador

de sistemas

Presupuesto 

S/ 5000 

- Diseñador

web.

- Adquisición

de paquete

de

almacenami

ento  de

datos.
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Tabla 14 

Estrategia dimensión: Feedback 

Estrategia 

Objetivos Tácticas Responsables Recursos 

- Identificar las - Habilitar una sección en la página web para que - Jefe de - Diseñador

falencias en la los clientes dejen sus comentarios acerca de los marketing y web. 

experiencia

compra.

de productos adquiridos. 

- Implementar la encuesta de satisfacción del

publicidad 

- Analista de 

- Adquisición

de paquete

Aprendiendo - Medir el nivel de cliente referente a su experiencia de compra. marketing QuestionPro

a través de la 

experiencia 

satisfacción 

cliente 

del - Analizar cada semana las estadísticas del sitio 

web, para aplicar correcciones. 

- Coordinador

de sistemas

en versión

premium.

- Retroalimentar la - Incentivar a aquellos clientes para que brinden un 

ejecución de juicio sobre su experiencia de compra sin sesgos. 

procesos o áreas de 

mejora- 

mediante promociones y descuentos. 

- Implementar la herramienta de QuestionPro para

recopilar apreciaciones del cliente.

Presupuesto 

S/ 7000 
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Tabla 15 

Estrategia dimensión: Fidelización 

Estrategia 

Objetivos Tácticas Responsables Recursos 

- Fortalecer la - Realizar concursos en línea con los clientes para - Jefe de - Community

relación con el mejorar la audiencia y alcance de la página. marketing y manager 

Fortaleciendo 

cliente. 

- Brindar

- Realizar sorteos constantemente para optimizar la

relación con el cliente- 

publicidad 

- Analista de 

- Alquiler de

local de

relaciones 

interpersonales 

atención

personalizada.

- Fidelizar al

cliente a largo

plazo.

- Mejorar  los 

procesos en 

línea.

- Establecer las respuestas automáticas ante

cualquier reclamo o queja acerca del producto y

actuar de manera inmediata.

- Premiar la fidelidad del consumidor mediante

descuentos por fechas de cumpleaños.

- Realizar eventos de confraternidad para conocer

al cliente y la perspectiva que tiene sobre el

negocio.

- Concretar convenios con empresas para brindarle

una gama de beneficios al cliente.

marketing

- Coordinador

de sistemas

Presupuesto 

S/ 10000 

eventos

- Digitador de

base de

datos




