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RESUMEN

En el siguiente trabajo de investigacion se realizd con el propdsito de determinar
la relacién entre el marketing digital y decision de compra de los clientes en una
empresa retail, Chiclayo. El trabajo de investigacion de tipo béasico, enfoque
cuantitativo, disefio no experimental y de alcance correlacional, la muestra
estuvo conformada por 80 clientes, se utilizo la técnica de la encuesta para la
recoleccion de datos, se elabor6 un cuestionario por cada variable, la primera
herramienta tiene 18 items para la variable marketing digital, para la variable
decision de compra 18 items. 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 decision de compra se observa que tiene un
nivel regular con un 42%. Finalmente, en la prueba de correlacion de Rh
Spearman, el valor del coeficiente de correlacion es 0,751 y la significacion
bilateral (sig=0,000) es inferior a 0,05. Los resultados muestran que existe una
alta correlacion positiva entre nuestras variables. Por lo tanto, se rechaza nuestra

HO y aceptamos la alternativa H1.

Palabras clave: Marketing digital, flujo, fidelizacion, decisibn de compra,

reconocimiento de la necesidad.



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 HO is

rejected and we accept the alternative H1.

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



l. INTRODUCCION

La Organizacion de las Naciones Unidas (ONU, 2020) declaré Objetivos de
Desarrollo Sostenible, donde examinaron, alternativas que concentraron
esfuerzos internacionales para lograr un mundo pacifico y libre de males
sociales, promoviendo asi la sostenibilidad, teniendo como inquietud poder
desarrollar productos que originen satisfaccion y necesidades de los
consumidores, sin alterar el medioambiente y sus futuras generaciones,
viendo una oportunidad muy aprovechable para alcanzar sus objetivos
trazados, haciendo referencia en su ODS numero 8 en la primera meta
contempla sostener el crecimiento percépita acorde a la situacion nacional,
apuntando aun desarrollo del productobruto interno (PBI) en un 7% anual
sobre paises 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, promocion 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 mas necesario, involucrando al marketing en todos sus

niveles.

En concordancia, el efecto reportado en una guia 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 creacion
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 gue 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 tecnologias inalambricas; las cuales cumplen con la funcién de que



los dispositivos puedan compartir datos, voz y aplicaciones, lo que ha
permitido una mejora significativa al compartir informacion entre clientes,

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

Asimismo, Cepal (2021) dice que, la generacidén 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 paises
plantearon considerar como “essential facilities” teniéndolos como materia
regulable por abuso de posicibn dominante, lo que conlleva a una
visualizacion 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 1948y (7%)

de blogs en un 978.

De la misma manera, IPSOS (2022) indica que una genial idea en un
concepto mal elaborado, tiene mas probabilidad de fallar, por eso tenemos
gue crear conceptos solidos, para atraer toda la atencién del consumidor, el
desafio es describir un bien o una prestacion 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 Pert empresarialmente se distribuye
en 99.5% empresas mipymes, dentro de ellas se encuentran las llamadas
microempresas 96.2% y pequefias empresas con un 3.2%, donde tuvieron
como problematica diversa y carente ya que el 90% de empresas se mantiene

en el mercado durante un tiempo especifico de 10 meses.

En un contexto local, Diaz (2022) sefiala que, a modo de aprovechar los
beneficios que el internet ofrece, las empresas tuvieron que desarrollar
paginas web de facil uso, en la que el consumidor pueda navegar
coémodamente y obtenga asi el bien o servicio requerido; debido que la
necesidad del cliente es muy variante y el avance de la tecnologia se hace



presente cada vez mas en las personas, todo ello se debe a que recibimos

informacion constante.

En consecuencia la problematica en la comunicacion y entrevista con el jefe
del area de marketing, hoy en dia la compra por medio online es fundamental
para las empresas y es preocupante porque los clientes no estan teniendo
interaccion por la pagina de la tienda, las ventas por ese canal estan teniendo
bajas en un indice aproximado del 50%, el cual en supervision es poco
amigable, no es tan clara en el manejo y presenta muchas caidas al momento
de generar las compras; lo que se plante6 el siguiente problema general:
¢ Cudl es la relacion entre el marketing digital y la decision de compra en de
los clientes en una empresa retail, Chiclayo? Problemas especificos ¢ Cul
es el nivel de marketing digital en la empresa retail, Chiclayo? ¢ Cuél es el nivel
de decisionde compra de los clientes en una empresa retail, Chiclayo?
¢ Como las estrategias de marketing ayudan a la decision de compra? En
cuestion a ello,justificaremos de manera tedrica esta investigacion por medio
busqueda referencias creibles y cuidadosa de nuestras variables, por otro
lado, tenemos que practica concluya a que el efecto incida de manera
aceptable para una mejora de la empresa, metodoldgica porque es un estudio
cientificoen toda la investigacion, empresarial porque el marketing digital
tiene un rol fundamental en las empresas de ventas y ofrecen un valor
agregado y de confianza a losclientes.

Para nuestro objetivo general, determinar la relacion del marketing digital y
decision de compra de una empresa retail, Chiclayo, en cuanto a los objetivos
especificos, es identificar el nivel de marketing digital en una empresa reatil,
Chiclayo, también determinar el nivel de decisiéon de compra de los clientes
en una empresa retail, Chiclayo, También, establecer la relacion del
marketing digital con las dimensiones de la decision de compra de los clientes
en una empresa retail, Chiclayo por ultimo disefiar las estrategias de
marketing digital para la decisiébn de compra. Lo cual se planteé hipétesis
especificas, existe relacion entre el marketing digital y decision de compra en
una empresa reatil, Chiclayo, existe relacion entre la variable marketing digital

y las dimensiones de decision de compra en una empresa reatil.



ll. MARCO TEORICO

Luque-Ortiz (2021) en su investigacion sobre las habilidades de marketing y
buscadores digitales de la organizacion minorista de deporte no experimental
correlacional de tipo basica, su poblacion son 60 colaboradores, concluyendo
gue hay una relacibn 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 funcién 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 esta capacitado para poder realizar el
uso adecuado. Se identifica que el nivel de marketing digital es regular para
dicha compainia lo cual le juega un factor en contra, al presentar las minimas
fallas, la empresa tendra cero ventas en varios periodos o dias al generar sus

reportes de ventas o visitas.

Para Arango et al. (2021) en su estudio marketing digital y comportamiento
post compra para la organizacion de Ceramica, tipo basica correlacional no
experimental, su poblacién 70 colaboradores, se concluye la existencia
positiva elevada de relacion entre dichas variables estudiadas, aplicando el
método de R. S. con un 0.743, con un nivel de significacién 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 estan satisfechos de lo que
reciben en cuanto a lo que promocionan. Se observa que los clientes estan
al pendiente de cdmo es el servicio o productos mediante la navegaciéon e
indagacién y opciones que le permite estar seguros de sus compras.

También molina (2020) donde tiene como objetivo identificar las estrategias
en relacion a marketing digital y la decision de compra en una organizacion
de telecomunicaciones, una correlacional no experimental y de tipo basica,
con poblacién de 120 colaboradores, finaliza la existencia de una buena
relacion 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 ultimo en fidelizacién,

tiene a tener un nivel regular con un 54%. Se observa que la empresa no se



esta preocupando por funcionamiento correcto de su plataforma, de coémo

mejorar y poder ofrecerles fidelizacién a sus clientes.

En otra investigacion, Estrada (2021) persigue identificar la relacion entre el
marketing y la toma de decisiones de compra por parte de los clientes. Este
estudio adopta un enfoque béasico correlacional no experimental, con una
poblacion de 180 colaboradores. Se llega a la conclusion de que existe una
relacion 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
decision 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 consideracion a mejorar, debido a que su pagina no es amigable

los consumidores estan optando por compra en otras tiendas.

Del mismo modo, en su estudio, Albert (2020) explora la relacion entre el
marketing digital y la toma de decisiones de compra. Esta investigacion sigue
un enfoque basico correlacional no experimental, con una poblacién
compuesta por 70 individuos. La conclusién obtenida a través del método de
Rho Spearman revela un indice de correlacién con un valor de 0.671 y lo
bilateral (sig=0,000) resulté menor a 0,05, por otro lado, en relacion a
marketing digital como variable teniendo las dimensiones decisién de compra,
con método de correlacion de Rh Spearman, tuvo una valoracion
correlacional de 0,613 y la bilateralidad de (sig=0,000) siendo menor a 0,05,
Al aplicar el método de Rho Spearman, se logré obtener una similitud
moderada directa en el reconocimiento de necesidades para el marketing
digital. Asimismo, en la relacion entre el MD y la busqueda de informacién, se
obtuvo una correlacion con un valor de 0.713 y (sig=0,000) fue inferior a 0,05
para una significacion bilateral, existiendo una moderada correlacion, para
marketing digital y evaluacion de alternativa por el método de Rh Spearman,
su valoracion fue de 0,633 y (sig=0,000) para la significacion bilateral
resultando menor con un 0,05 hay relacion buena moderada por tanto para

marketing digital y decision 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 relacion positiva moderada, por ultimo, marketing digital
y dimension comportamiento post compra, por el método Rh Spearmantuvo
una correlacién de 0,613 y (sig=0,000) en su significacion bilateral siendo

menor a 0,05.

Aliaga & Saldafa (2019) en su investigacion identificar la correlacion del
marketing digital y la decision de compra, tipo basica, correlacional no
experimental, teniendo 100 clientes como poblacion, concluyé la estimacion
del factor de correlacion dando 0,828 Rh S. y significancia (sig=0,000) fue
menor a 0,05. Se observa que las dos variables presentan relacion directa
elevado y dependencia una de otra, si una sufre variacion la otra lo realiza de

forma inmediata.

Carvalho & Mamede (2017) en su estudio identifica la concordacion del
marketing y la decision de compra en una empresa reatil, de modelo béasica
correlacional no experimental tomando en cuenta a 80 clientes, concluy6
basandose a la correlacién de Rh S. 0,722 y la bilateralidad (sig=0,000)
siendo menos de 0,05, teniendo relacion las variables de estudio la alta
relacion 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 atencién personalizada correcta
con un 69%. Se observa que la empresa se preocupa por la presentacion que
tiene la empresa de su pagina y la facilidad de manejo logrando incrementar

Sus ventas.

Vasiliu et al. (2023) realizd un estudio sobre la relacién entre el marketing
digital y la toma de decisiones de compra en una empresa de cosméticos.
Esta investigacion adopté un enfoque basico correlacional no experimental,
con la participaciéon de 80 usuarios. La conclusion se obtuvo a través del
método de correlacibn de Rho Spearman, el grado de correlacién 0,711,
bilateralidad de (sig=0,000) siendo inferior 0,05, teniendo relacion directa
elevada para las variables estudiadas, también concluye que el rango de
marketing es regular con un 45%, por otro grado sobre decision 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

6



indicar que la empresa esta expuesta a desaparecer del mercado debido que
ambos niveles estan por debajo de lo esperado, existiendo una relacion
directa para las variables al aumentar o bajar la otra lo hace de forma
inmediata ya que tienen dependencia entre las dos.

En su investigacion, Roman et al. (2022) se propuso esclarecer la relacion
entre el marketing digital y la toma de decisiones de compra. Este estudio
adopt6 un enfoque basico correlacional no experimental, con la participacion
de 100 usuarios. Los resultados concluyeron mediante el método de
correlacién de Rho Spearman, mostrando un grado de correlacion de 0.728.
Ademas, la prueba bilateral (sig=0.000), siendo inferior a 0.05, indica una
relacion directapositiva significativa, por otro lado, indica que la linea de
decision de comprafue medio con un 66%, en cuanto a identificacion de
necesidad tiene obtuvonivel alto de 76%, busqueda de informacion un 76%
indica que es regular, para la evaluacion de alternativas, un 51% indica que
es regular, porque ya tiene una marca en mente, determinacion 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 relacién entre el marketing digital y la toma de decisiones de compra en
una organizacion minorista. Su investigacion se enmarca en un enfoque
basico correlacional no experimental, con la participacion 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 economia priorizando realizar compras fines de
mes 0 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 posicion, ante ello es que se pudo constatar que existen
ciertas preferencias por parte de los consumidores al momento de realizar

SuUs compras.

Segun Fernandez (2021) realizo una investigacion donde, su principal
proposito fue definir el grado de marketing y decision de compra de una tienda

por departamento, de tipo basica correlacional no experimental, muestra 100
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colaboradores, concluyo por Rh Spearman, el grado de correlacion 0,689 yla
bilateral (sig=0,000) siendo menor a 0,05, si hay relacion 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
comparfia 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 correlacion entre el
marketing digital y la decision de compra. Su investigacion siguié un enfoque
bésico correlacional no experimental, involucrando a una poblacion de 150
clientes. La conclusion, obtenida mediante el método de correlacion de Rho
Spearman, mostré un grado de correlacion de 0.728. Ademas, la prueba
bilateral (sig=0.000), al ser inferior a 0.05, indica una relacion significativa, el
grado de decision 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 decisién de compra o desconocen que
la empresa tiene estrategias que les permite captar nuevos clientes.

Iméan & Castillo (2020) decidid investigar el diagndstico de la ejecucion del
marketing digital y la compaiiia retail, teniendo forma béasica correlacional no
experimental, su poblacion 200 colaboradores, concluyé que la correlacion
fue 0,669 bajo método de Rh S. y sig=0,000, fue menos a 0,05, mencionando
existencia de relacién aceptable moderada, por otro lado, un 68% menciona
gue tiene un grado bajo de marketing digital porque no genera inversién en
desarrollar su plataforma web, mediante disefios personalizados que les
permita la diferenciacién de otras marcas. En consecuencia, el marketing
digital era de muy bajo nivel para difundir la marca corporativa de la compafia
retail, pero destacO que la organizacion tenia potencial para continuar

mejorando su presencia en medios digitales.

Mayon et al. (2020) en su estudio sobre la mercadotecnia online y
posicionamiento de plaza en la organizacién retail, de forma basica
correlacional no experimental, muestra 80 clientes, concluyé bajo R. S., el

valor de 0,869 para correlacion 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
gque ambas variables tienen dependencia de una sobre la otra, logrando
puntos de mejora o disminucion al mismo tiempo sobre la otra, logrando

puntos de mejora o disminucién al mismo tiempo.

Gutiérrez & Luna (2022) en su estudio marketing interno y comportamiento
organizacional en colaboradores de una tienda reatil, con forma basica
correlacional no experimental, su poblacién 250 trabajadores, concluyé con
R. Spearman, el grado de correlacional en 0,876, la bilateralidad (sig=0,000)
obteniendo menor 0,05, directa relacion 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 decision de adquisicion del cliente en la tienda retail, tipo basica
no experimental correlacional, 385 clientes como muestra para dicha
empresa mencionada, concluyeron que la correlaciéon arrojo 0,876 con
método de R. Spearman, teniendo la bilateralidad (sig=0,000) menorde

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

Para Villanueva (2020) en su estudio investigacion, desarrolla herramientas
estratégicas para que los usuarios aumenten su decision de compra en la
tienda retail Sodimac, Chiclayo. Teniendo como conclusiébn un margen de
53,83% de las personas que hacen mencién a no estar acostumbrados a
realizar sus compras por medio de paginas web, teniendo como preferencia,
revisar la calidad del producto o probarlo ya que se encuentra expuesto de
forma fisica en la tienda elegida, teniendo un 46.17% de personas con esa
decision y fidelizadas a realizar su compra de esa manera, teniendo como

certeza que su compra fue correcta.

Apoyado en todas las investigaciones teéricas de los autores, no permitira

desarrollar una investigacion.

Para esta tesis marketing digital de personalizacién y la masividad Selman
(2017) indica que “los sistemas virtuales permiten crear entornos que detallan

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



al momento de identificar su necesidad y también en un nivel
sociodemogréfico, las cuales dimensiona a la variable en las 4Fdel marketing

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

Para Alvarez (2021) menciona que el “marketing digital ayuda a reconocer y
ganar a clientes potenciales en relacibn a sus necesidades, gusto o
preferencias, cuyo beneficio para las empresas son que los usuarios pasan
mucho mas tiempo en las redes sociales lo cual les ayudara a conocer las

exigencias de los clientes en funcion 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 pagina de la empresa o buscar ayuda de manera
directa en cuanto a la promocion 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 dimension flujo Coca (2006) indica que es la interaccion que los
visitantes tiene al momento de ingresar al sitio web de la empresa, lo que
busca generar atraccion por lo que genera la pagina o sitio web e ir de una
opcion a otra, cuyos indicadores; Visibilidad busca conocer la atraccion y la
impresiones que tiene el usuario en funcion a las visitas. Accesibilidad, es el
acceso de poder llegar a un publico objetivo, segmento o lugar mediante el

flujo del marketing.

En la dimensién funcionalidad Lopez (2018) es la navegabilidad tiene que ser
facil e intuitiva para el cliente, evitando que abandonen la pagina por no
saberla manejar, lo cual debe captar atencion, cuyos indicadores son;
Usabilidad facilidad de uso que tiene el sitio web, pagina o redes sociales, de

manera los internautas consiguen que sus objetivos sean mas sencillos.
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Satisfaccion, que tan contento o satisfecho se encuentra en cliente de sus

servicios o productos encontrados en tus sitios web o paginas.

En cuanto a la dimensién feedback Segura (2017) menciona que busca
mejorar entornos de trabajo, condiciones, relaciones y comunicacion entre el
usuario y la empresa construyendo una relacién directa de confianza, para
ello las redes sociales son las principales para obtenerlo, cuyos indicadores
son; Consulta, comunicacion directa con el internauta para diagnosticar que
tal satisfecho esta con la pagina o reparar algun 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 dimension fidelizacion Ramirez (2013) surge luego de tener confianza
y relacién con el visitante web, la fidelizacion se da ofreciéndoles productos
de calidad, personalizado y que la relacion sea duradera, lograndola con
entregar contenidos atractivos de los productos al usuario final, cuyos
indicadores son; Atencion personalizada, estrategias que permiten conocer a
los clientes para ofrecerles experiencias Unicas y personales a cada uno.
Seguridad, es la forma de mantener seguros a nuestros clientes en sus
compras y de nuestras paginas, ofreciéndoles la confianza y la lealtad que

puede ofrecer a la marca.

En cuanto a decisién de compra, Kotler (2016) en su “teoria de la necesidad,
se busca conocer las necesidades basicas del consumidor, creandole nocion
en los medios digitales mediante publicaciones, buscando informar acerca de
productos de tendencia, creando la necesidad, busqueda de informacion
evaluar alternativa, decisién de compra y el comportamiento del cliente luego

de la compra” (p.32).

Lerma (2018) menciona que la “decisién de compra, se basa en la necesidad
que el usuario entre dentro de él, esto se base en sus comportamiento,
deseos o0 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 psicologicos y sociales, lo que tiene
como resultados decisiones innecesarias de acuerdo a sus compras o0 mala

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

Segun Kotler, P. (2016) menciona que la “decision de compra es la manera
de elegir la alternativa mas 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 continuacién”; en cuanto a la dimension 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 estimulos internos, es la manera en que
reacciona tu cuerpo a las necesidades que practicamente se piensa que te
falta; estimulos externos es lo que se ocasiona desde afuera mediante una

anuncio o publicidad.

Para la dimension Busqueda de informacion Cabanillas (2019) indica que los
consumidores buscan e interactian 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 campanfas.

Para la dimension evalla las alternativas Sierra (2020) menciona que
después de la informacion recabada, el cliente pronostica un balance de los
beneficios de cada pagina visitada de distintas marcas, dando un realce a lo
gue el busca de acuerdo a sus necesidades, cuyos indicadores son calidad
del producto, hace hincapié en las caracteristicas de un servicio o producto
gue busca cubrir las necesidades o deseo de los consumidores; evaluacion
de precios, evalla servicios o productos cuya finalidad es encontrar
productos a mejor precio y de calidad generando rentabilidad en el

consumidor.

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

al balance realizado en la evaluacion de alternativas, el usuario tiene que
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llevar acabo su decision de compra, optando por la marca, precio, calidad,
los medios de pagos y de qué manera lo estara realizando, cuyos indicadores
son libre de decision, derecho a buscar variedades de productos o servicios
en el mercado seleccionando la mejor opcion para el consumidor; la seleccion
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 investigacion, el marco conceptual incluye los términos marketing
digital, que abarca la comunicacién, servicios, captacion de clientes y ventas;
flujo, la interacciébn en el sitio web generando atraccion y navegacion;
fidelizacion, resultado de confianza y relacion, lograda con productos
personalizados y contenidos atractivos; decisiones de compra, un proceso
exploratorio influenciado por factores sociales y psicologicos; Yy
reconocimiento de la necesidad, que ayuda a identificar la diferencia entre lo

deseado y el estado actual del consumidor.
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METODOLOGIA.

3.1. Tipo y disefio de Investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion: Basada en sugerencias que emite la
Universidad dispone en su guia para el desarrollo de investigacion,
siendo de forma basica, facilitando nuevos aprendizajes para las
variables a publicar (Frascati, 2015).

3.1.2 Disefo: Una investigacion de disefio no experimental se
determina a un informe usado que no tuvo manipulacién en sus
variables de estudio, ayudandose con implementos formando parte
una medicion que comparara variables de manera neutral y también
las analizara (Estela 2020).

El alcance de la investigacibn se caracteriza por su enfoque
descriptivo, donde se recopila informacion considerando diversos
aspectos relacionados con las variables de estudio. Este método se
basa en la formulacion de preguntas especificas con el propésito de
obtener descripciones detalladas y completas de los fendmenos bajo
investigacion. Ademas, es correlacional porque trata de demostrar el
comportamiento de una variable y de otra, ddndose el caso ser
positivas 0 negativas, para el enfoque cuantitativo, se basara en
hipétesis y preguntas previamente comprobados (Hernandez et al.
2014).

Figura 1
Relacion del marketing digital y decision de compra.

o1

¥

M r

)
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M: Fragmento de poblacion - La muestra.
R: Relacion de marketing digital y decision de compra.

X1: Observacion de la variable marketing digital.
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X2: Observacion de la variable decision de compra.

3.2 Variable y operacionalizacion.

Variable X1: Marketing digital

Definicién conceptual: Marketing digital es la etapa donde se
comunica, brinda servicios, se capta clientesy lo fundamental
realizar ventas, es por ello que las empresas desarrollan paginas
personalizadas ayudando a mantener uncliente informado y con
practicidad en las opciones de compra locual dimensiona en las
4F (Selman 2017).

Definicion Operacional: Cuantificaremos el marketing digital
mediante el cuestionario, que a la vez servird para medir las
dimensiones flujo, funcionalidad, feedback, fidelizacién, bajo
items del 1 al 18, con Likert.

Indicadores: visibilidad, accesibilidad, usabilidad, satisfaccion,
utilidad, confianza, atencion personalizada, seguridad.

Escala de medicién: La investigacion sera ordinal, medida por la

escala de Likert.

Variable X2: Decision de compra.

Definicién Conceptual: Teoria de la necesidad, menciona que
es donde identifican sus necesidades, buscan informarse,
evalian alternativa, tomando decisiones de compra Yy
comportamiento luego de la compra, son las principales fases que
ofrece las necesidades de los seres humanos (Kotler, 2016).
Definicion Operacional: Cuantificaremos la decision de compra
mediante el cuestionario, que, a la vez, servira para medir las
dimensiones reconocimiento de la necesidad, busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y
comportamiento post compra, los items del 1 al 20, escala de
Likert.

Indicadores: estimulos internos, estimulos externos, medios

comerciales, medios publicos, calidad de producto, evaluacion de
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precios, libre de decision, seleccién de marca, satisfaccion de la
compra, expectativas.

e Escalade medicion: Lainvestigacion sera ordinal, medida por la
escala de Likert.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1 Poblacion: La poblacion estara 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 investigacion
(Santiago 2018).

e Criterio de inclusion: Clientes de 20 entre 50 afios de la

empresa retail de Chiclayo.
e Criterios de exclusiodn: 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 minima de 20
afos. Un subgrupo de las personas, lo cual sirve como descripcion de
sus caracteristicas y propiedades del individuo (Ojeda 2020).
3.3.3 Muestreo: No se incorporara en nuestro analisis debido a que la
muestra censal de los 80 clientes.
3.3.4 Unidad de Andlisis: Los clientes de la empresa retail en Chiclayo.
Es la parte que se toma para el analisis del estudio (Azcona 2019).
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
Mediante las preguntas del cuestionario ayudaran recabar resultados,
los cuales emplearemos para nuestra investigacion, por ende, el sondeo
permitira medir las variables (Guevara & Garcés 2022). Para alcanzar
una validez adecuada de los instrumentos, se aplicard un test de juicio
de expertos, segun lo sugerido por Arispe et al. (2020), que contribuira a
la fiabilidad de los mismos. Para la realizacion y validez del contenido
consideramos a los expertos en los estudios realizados el Dr. Moscoso
Rios Carlos lvan, Mgtr. Francisco Eduardo Cuneo Fernandez y la Mgtr.
Uzategui Ramirez Rafael. La confiabilidad, es el grado de seguridad de
los resultados logrados por el investigador (Briones 2018). Todo
resultado sera determinado por medio de la formula estadistica llamado

Cron Bach Alpha, también se tendran que utilizar algunas evaluaciones
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piloto que reforzarian la validez de este instrumento, el alfa de Cron-
Bach, puede ser utilizado en la determinacion de la confiabilidad de
datos, debiendo tener una aceptacién de acorde de 0.65 dandolo como

aceptado.

3.5. Procedimiento
Para ello realizamos una visita de las instalaciones, ya que nos esto nos
permitira conocer parte de la realidad problematica, resaltando la
importancia de nuestra investigacién, basado a ello recopilamos la
informacion que respaldo a nuestras variables para poder conceptuarlas,
asi como a todo el marco tedrico, nuestras matrices, dimensiones e
indicadores, validando nuestros instrumentos que serdn mostrados en la

parte del capitulo de resultados.

3.6. Método de analisis de datos
Es proceso sistematico que se utiliza para entender la informacion
obtenida en base a un grupo de datos, logrando facilitar decisiones
tomadas por medio de tablas, imagenes y graficos (Naupas et al. 2018)
Por ello se utilizard SPSS version nimero 26 como método de estudio,

sosteniéndose del programa Excel como su primordial instrumento.

3.7. Aspectos éticos:
Corresponde a los principios en la vida humanay los valores que tendran
consecuencia dentro de la poblacién(Acevedo,2018). Para ello
cumplimos debidamente con lo que exige la Universidad sobre la ética
de la investigacion cientifica con resolucion N° 0470-2022/UCV.
Autonomia: Libertad plena para la investigacion, analizando la
problematica de la empresa. Equidad, trato de la misma manera para los
participantes de la investigacion si ninguna exclusion; Privacidad, toda

informacion es almacenada de manera correcta bajo custodia.
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RESULTADOS.
En el 1°objetivo especifico; identificar el nivel del marketing digital de los clientes en una empresa retail, Chiclayo
Tabla 1

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

Marketing digital Flujo Funcionalidad Feedback Fidelizacion

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 ambito del marketing digital, se observé una prevalencia de niveles medios, segun el 57% de los
encuestados, seguido por un 22% que indicé un nivel alto y un 21% que sefialé un nivel bajo. Al examinar las diversas
dimensiones de la variable, en relacién al flujo, se destac6 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 evalué como nivel medio, mientras que el 25% la
percibié como nivel bajo y el 23% como nivel alto. Respecto al feedback, el 46% lo considero de nivel medio, el 32% como
bajo y el 22% como alto. En la categoria de fidelizacién, predominé un nivel regular (45%), seguido por un nivel alto (23%)

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

Tabla 2
Tabla de frecuencias y porcentajes del nivel de decision de compra y sus dimensiones

Decision de compra Rec%réoccgrsr?&%rato de Busqueda de Evaluacion de Decision de comportamiento
informacion alternativa compra 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 relacién a la toma de decisiones de compra, se observé un predominio de niveles intermedios, destacando que el 42%
de los encuestados lo clasificé asi, seguido por un 24% que lo consideré en un nivel alto, y un 34% que lo situé en un nivel
bajo. Al desglosar sus dimensiones, en el reconocimiento de necesidades, el 49% lo evalué como alto, el 24% como regular
y el 28% como bajo. Respecto a la busqueda de informacion, el 49% la categoriz6 como nivel medio, el 26% como nivel
bajo y el 25% como nivel alto. En cuanto a la evaluacién de alternativas, el 61% la calific6 como nivel medio, el 21% como
nivel alto y el 18% como nivel bajo. En la decisiébn de compra, el 39% la identific6 como nivel medio, el 35% como nivel
alto y el 26% como nivel bajo. Por ultimo, 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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Andlisis inferencial

Recurrimos a la comprobacion de normalidad, tomando en cuenta a 80
clientes como muestra, el cual utilizamos el método de kolmogorov- Smirnov,
planteando las siguientes hipotesis.

Ho: Las variables presentan una distribucion normal. H1:

Las variables no presentan una distribucion normal.

Tabla 3

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing digital 0.154 80 0.000
Decisién de compra 0.165 80 0.000

Nota. Estadistico Spssv26.

Se evidencia, a partir del analisis de normalidad con p-valores de 0.000 para
marketing digital y 0.00 para decisiébn de compra, que ambos son inferiores
a 0.05. Esto indica la ausencia de una distribucién normal en los datos, por
lo cual se optara por el método de analisis no paramétrico de Rho Spearman.
Se respalda la hipétesis alternativa y se rechaza la hip6tesis nula.
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Objetivo General.

Determinar la relacion que existe entre marketing digital y decision de compra
de los clientes en una empresa retail, Chiclayo.
Ho: No existe relacion que existe entre marketing digital y decisién de compra
de los clientes en una empresa retail, Chiclayo.
H1: Existe relacion que existe entre marketing digital y decision de compra de

los clientes en una empresa retail, Chiclayo.

Tabla 4

Relacion que existe entre marketing digital y decision de compra

Marketing Decision
digital de compra

Coeficiente de

Marketing correlaciéon 1,000 I
digital Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 80 80
spearman Coeficiente de o
Decision de correlacion 751 1,000
compra Sig. (bilateral) ,000 .
N 80 80

A través del andlisis mediante el método de Rho Spearman, se identificé un
coeficiente de correlacién de 0.751. Ademas, con un nivel de significancia
bilateral (sig = 0.000) inferior a 0.05, se confirma una correlacién positiva alta
entre las variables objeto de estudio. Este resultado respalda la aceptacion

de la hipotesis alternativa, mientras que se rechaza la hipétesis nula.
Objetivo especifico 3.

Establecer la relacion del marketing digital con las dimensiones de la decision

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

Ho: No relacion del marketing digital con las dimensiones de la decision de
compra de los clientes en una empresa retail, Chiclayo.
H1: Existe relacion del marketing digital con las dimensiones de la decision
de compra de los clientes en una empresa retail, Chiclayo
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Tabla 5

Relacion entre la variable marketing digital con las dimensiones de decision

de compra
Marketing digital
Coeficiente de 767"
Rho de Reconocimiento correlacion 0.000
Spearman  de la necesidad Sig. (bilateral) 80
N
Coeficiente de ,663™
Rho de Blsqueda de correlacién 0.000
Spearman  informacién Sig. (bilateral) 80
N
Coeficiente de ,660™
Rho de Evaluacion de correlacion 0,000
Spearman  alternativas Sig. (bilateral) 80
N
Coeficiente de
Rho de Decision de correlacion 657"
Spearman  compra Sig. (bilateral) 0,000
N 80
Rho de Comportamiento Coeficiente de
Spearman  post compra correlacion ,553"
Sig. (bilateral) 0,000
N 80

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

decision de compra con la variable V1. La dimensién delreconocimiento de la

necesidad muestra una fuerte correlacion positiva, mientras que la busqueda de

informacion presenta una correlacion moderada. La evaluacion de alternativas

exhibe una correlacion también moderada, y tanto la decision de compra como el

comportamiento post- compra tienen correlaciones de magnitud moderada.

Ademas, se encontrd una significancia de 0.000 para cada dimensién, siendo este

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

la hipotesis nula.
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V.  DISCUSION.

En la actualidad, el marketing digital se enfoca en desarrollar técnicas y
estrategias que ayuden al cliente van elegir una opcion 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 como viene tomando fuerza y

decision en los consumidores.

En nuestro objetivo principal de determinar la relacion entre el marketing
digital y la decision de compra de clientes en una empresa retail en Chiclayo,
los datos obtenidos a través del método de Rho Spearman revelaron un
coeficiente de correlacion de 0,751, con un nivel de significancia (sig = 0,000)
inferior a 0,05. Esto confirma una correlacidn positiva alta entre las variables
investigadas, respaldando la aceptacion de la hipotesis alternativa y el
rechazo de la hipétesis nula. Estos resultados son consistentes con los
hallazgos de Aliaga & Saldafia (2020) y Mayon et al. (2020), quienes también
utilizaron el método de Rho Spearman en investigaciones similares,
encontrando correlaciones positivas altas entre el marketing digital y la
decision 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 Alvarez (2021) menciona que el “marketing digital ayuda a
reconocer y ganar a clientes potenciales en relacion a sus necesidades, gusto
o preferencias, cuyo beneficio para las empresas son que los usuarios pasan
mucho mas tiempo en las redes sociales lo cual les ayudara a conocer las

exigencias de los clientes en funcion 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 correlacién con porcentajes similares o superiores, lo cual

las variables tienen un rol muy importante para el consumidor.

En relacion a nuestro primer objetivo especifico 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 percibié un nivel medio o regular, seguido por un 22%
gue indic6 un nivel alto, y un 21% que lo identific6 como nivel bajo. Al analizar
las dimensiones de esta variable, se encontr6 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 relacion al feedback, el 46% lo sitia en un nivel
medio, el 32% en nivel bajo y el 22% en nivel alto. Por dltimo, en cuanto a la
fidelizacion, el 45% la percibe como nivel regular, el 23% como nivel alto y el
32% como nivel bajo. Estos resultados coinciden con la investigacion de
Molina (2020), que aborda la relacion entre marketing digital y decision de
compra en una organizacion de telecomunicaciones, encontrando una
relacion positiva bajo el método de Rho Spearman. Ademas, se sugiere que
la empresa podria no estar enfocandose en mejorar la funcionalidad de su
plataforma y ofrecer fidelizacién a sus clientes. Asimismo, los hallazgos se
alinean con la investigacion de Mamede (2018), que explora la relacion entre
marketing digital y decision de compra en una organizacion retail, hallando
una relacion directa alta entre ambas variables. Adicionalmente, se destaca
gue, segun la percepcion de los clientes, la empresa exhibe un nivel alto de
marketing digital y una alta factibilidad de uso, confiabilidad de la pagina, y

atencién personalizada

En la teoria de marketing digital de personalizacién y la masividad Selman
(2017) indica que los “sistemas virtuales permiten crear entornos que detallan
al cliente lo que buscan, informacién de gustos o preferencias que este tiene
al momento de identificar su necesidad y también en un nivel
sociodemografico, las cuales dimensiona a la variable en las 4Fdel marketing

digital en flujo, funcionamiento, feedback y fidelizacion” (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 interaccion de los
clientes con su pagina web, ofrece confianza y presta una atencion adecuada

en el servicio, en cuanto para el autor presenta su teoria de personalizacién,
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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 especifico, que busca determinar
el nivel de decision de compra de los clientes en una empresa retail en
Chiclayo, los resultados muestran que, en referencia a la variable decision de
compra, un 42% de los encuestados percibié un nivel medio o regular,
seguido por un 24% que lo consideré alto y un 34% que lo identific6 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 busqueda de informacion, el
49% la clasificd6 como nivel medio, el 26% como nivel bajo y el 25% como
nivel alto. En relacién con la evaluacion de alternativas, el 61% la percibio
como nivel medio, el 21% como nivel alto y el 18% como nivel medio. En
cuanto a la decision de compra, el 39% la identificé6 como nivel medio, el 35%
como nivel alto y el 26% como nivel bajo. Por ultimo, en cuanto al
comportamiento post compra, el 61% lo consideré como nivel regular, el 20%
como nivel alto y el 19% como nivel bajo. Estos resultados guardan similitud
con la investigacién de Roman et al. (2022), que analiza la relacion entre el
marketing digital y la decision de compra, encontrando una correlacion directa
positiva alta bajo el método de Rho Spearman. Ademas, se destaca que el
nivel de decision 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 busqueda de informacion regular
(76%), evaluacion de alternativas regular (51%), decisién de compra regular
(45%), y comportamiento post compra regular (61%). Asimismo, los
resultados concuerdan con la investigacion de Escobedo (2021), que aborda
la correlacion entre el marketing digital y la decisidbn de compra mediante el
método de correlacion de Rh Spearman. La correlacién obtenida fue de
0,728, con una significancia bilateral de 0.000, siendo menor a 0.05. En
cuanto al nivel de decision de compra, este fue mayormente catalogado como
regular (65%), con dimensiones como reconocimiento de necesidad (59%)
considerado alto, busqueda de informacion (44%) catalogado como regular

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

considerado bajo.

En cuanto a decisién de compra, Kotler (2016) en su “teoria de la necesidad,
se busca conocer las necesidades basicas del consumidor, creandole nocion
en los medios digitales mediante publicaciones, buscando informar acerca de
productos de tendencia, creando la necesidad, busqueda de informacién
evaluar alternativa, decisiéon de compra y el comportamiento del cliente luego

de la compra” (p.32).

Se puede discutir que el nivel de la empresa en decisidbn de compra es
regular, si no presenta innovacion en sus estrategias de marketing en un
periodo determinado estaria desapareciendo del mercado comercial, mismas
investigaciones de dos autores que poseen como resultados similares de
niveles de decisibn de compra, en cuanto al autor en su teoria de la
necesidad, se busca crear la necesidad por medio de los canales web,

creandoles la necesidad a los clientes.

Para el tercer objetivo especifico, establecer la relacion del marketing digital
con las dimensiones de la decision 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 decisién de compra con
la variable V1, en la dimensién reconocimiento de la necesidad posee una
correlacion positiva alta de 0,767, en cuanto a busqueda de informacion tiene
una correlaciéon moderada un 0,663 evaluacion de alternativas presenta una
correlaciébn moderada un 0,660, por otro lado, en decision de compra su
correlacion es moderada con 0,657 y en comportamiento post compra su
correlacion es moderada con 0,553. Por otra parte, se obtuvo una
significancia del 0.000 por cada dimension, dicha cifra es inferior a 0.05, por

ende, se acepta la hipdtesis alterna y se rechaza la hipoétesis nula.

Cuyos resultados tienen similitud con los del autor Ibert (2020) en su estudio,
su objetivo conocer la conexion del marketing digital y decision de compra,
tipo basica, correlacional no experimental, 70 personas formo parte de su
poblacién, se concluyd por el método de Rh Spearman, el indice de
correlaciéon tuvo como valor un 0,671 y lo bilateral (sig=0,000) resultdé menor
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a 0,05, por otro lado, en relacion a marketing digital como variable teniendo
las dimensiones decision de compra, con método de correlacion de Rh
Spearman, tuvo una valoracion 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 busqueda de informacion aplic6 el método de Rh
Spearman, teniendo una correlacion con valor de 0,713 y (sig=0,000) fue
inferior a 0,05 para una significacion bilateral, existiendo una moderada
correlacion, para marketing digital y evaluacién de alternativa por el método
de Rh Spearman, su valoracion fue de 0,633 y (sig=0,000) para la
significacion bilateral resultando menor con un 0,05 hay relacién buena
moderada por tanto para marketing digital y decision 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 relacion positiva moderada y
por ultimo, marketing digital y dimension comportamiento post compra, por el
método Rh Spearman tuvo una correlacion de 0,613 y (sig=0,000) en su
significacion bilateral siendo menor a 0,05.

En cuanto al autor Colvee, (2020) nos comenta que el “marketing digital es
aguello que se puede realizar en internet para comercializar productos o
servicios, dando a conocer nuestras promociones, contenidos Yy
reconocimiento de la marca, también busca ayudar a los consumidores que
expresen sus inquietudes o necesidades dentro de la pagina de la empresa
o buscar ayuda de manera directa en cuanto a la promocion de los productos,
ventas o despejar dudas de los usuarios” (p.56)., en cuanto a decision de
compra Lerma (2018) menciona que la “decision de compra, se basa en la
necesidad que el usuario entre dentro de él, esto se base en sus
comportamiento, deseos o0 decisiones, esto puede ser ocasionado debido a
gue 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 relacion directa positiva
entre las dimensiones de decision de compra, lo cual tiene mucho que

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

servicios, generando rentabilidad mas rapida y de manera eficiente.

En nuestro cuarto objetivo especifico disefar estrategias de marketing
digital para la mejora la decision 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
busqueda y aumentar la atraccion del sitio web, en cuanto funcionalidad
cuyos objetivos facilitar el acceso web rapido 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 satisfaccion del cliente y retroalimentar la ejecucion de procesos y
para fidelizacion cuyos objetivos fortalecer la relacidén con el cliente, brindar
atencion personalizada, fidelizar al cliente, mejorar los procesos en linea,
cuyas estrategias son similares a las del autor Escobedo (2020) se
propuso identificar la correlacién entre elmarketing digital y la decision de
compra, sus estrategias de marketing digital que aplica la empresa, no es
tan efectiva al momento de que el cliente toma una decision 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 quese 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 pagina de la empresa o buscar ayuda de manera directa en
cuanto a la promocion de los productos, ventas o despejar dudas de los

usuarios (56).
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VI.

1.

CONCLUSIONES.
Para nuestro objetivo general, llegamos a la conclusién de que existe una
relacion positiva alta entre las dos variables de estudio. Esta conclusion
se basa en el uso del método de Rho Spearman, donde el coeficiente de
correlacion alcanz6 un valor de 0,751, y el nivel de significancia (sig =
0,000) fue inferior a 0.05. En consecuencia, se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipétesis alternativa.
Respecto al nivel de marketing digital, llegamos a la conclusion 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 paginas web no es ni malo ni bueno.
Ademas, 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 o0 consideran que no son adecuadas para los productos que
ofrecen.
En relacion al nivel de decisién 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 decision de compra
es baja, mientras que el 24% considera que el servicio es alto. Esta
situacién puede llevar a los clientes a buscar otras empresas que les
brinden asesoramiento al tomar decisiones de compra.
En relacion a la relacion entre la variable de marketing digital y las
dimensiones de la decision de compra, se concluye que en su mayoria la
correlacion es superior a 0.65, siendo en este caso especifico de 0.767,
indicando una correlacion alta. Ademas, la significancia bilateral
(sig=0,000) es inferior a 0.05. En consecuencia, se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipotesis alternativa, confirmando que existe una
correlacion significativa entre el marketing digital y las dimensiones de la

decision de compra.
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VIl. RECOMENDACIONES.

Elaborar nuevas investigaciones con las mismas variables o factores
relacionados que permita conocer la variacion 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 pagina web de la empresa, generando confianza y
atencion personalizada al cliente, con respuestas rapidas 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 decisibn 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 opcion.

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 operacionalizacion

Variable Definicion Definicién Operacional Dimensiones Indicadores items Escala
Conceptual de
medicion
Flujo Visibilidad 1-2

Selman (2017) Accesibilidad 3-4

explica que el

marketing digital es

la etapa donde se _ Usabilidad 6-7

comunica, brinda El instrumento con que

servicios, se capta cuantificaremos el Funcionalidad ggatisfaccion 8_9

clientes y 1o comp(_)rtar_niento Ordinal/

fundamental organizacional sera el Escala de
Marketing 'ealizar ventas, es Sggsuorr]ﬁég};ue;a S:us 10 -11 Likert
digital por ello que las dim1ensiones Ui Feedback Consulta

empresas -NSIOf 10,

desarrollan funcionalidad, feedback, 11 — 12

paginas fidelizacion, los items del Confianza

personalizadas 1 al 16, escala de Likert.

ayudando a

mantener un Atencién 13-14

cliente informado y Fidelizacion personalizada 15— 16

con practicidad en
las opciones de
compra lo cual
dimensiona en las
4F

Seguridad
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Variable Definiciéon )
Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Items Escala
de
medicién
Estimulos 1-2
Kotler, P. (2016), Reconocimiento internos
en su “teoria de la de la necesidad Estimulos 3-4
necesidad, se externos
busca conocer las
necesidades , 6-7
basicas del El instrumento con que Medios
consumidor, cuantificaremos de comerciales 8-9
creandole  nocién decision de compra sera Busqueda de Medios Ordinal/
en los medios lcuestionario, que,asu informacion publicitarios Escala de
Decisién  digitales mediante €z ~medira - a  sus 10— 11 -
o dimensiones : Likert
de publicaciones, S , Calidad de
compra. buscando informar €conocimiento de la Evaluacion de productos
acerca de necesidad, busqueda de alternativa Evaluacién 11 — 12
productos de Informacion, evaluacion de precios
tendencia. creando de alternativas, decision
la necesidad, gsmporta?nqzrﬁ;a posz Libre de
busqueda de ' . decision 13-14
info?macién compra los ftems del 1 al Decision de Seleccién de
evaluar alternativa, 20. escala de Likert. compra marca 15-16
decision de
del CFI)iente luego d post compra. oectativas, 19-20
gode Expectativas.

la compra.” (p.32).
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MATRIZ DE CATEGORIZACION

TABLA 7
Marketing digital y decision de compra de los clientes en una empresa retail, Chiclayo.
Formulacion Objetivos Hipotesis Variables Poblacién y Metodologia Técnicas e
del problema muestra instrumento
Problema Objetivo Existe relacion UNIDAD DE ENFOQUE TECNICA:
general General entre el ANALISIS Cuantitativo
,Qué relacibn Determinar la marketing digital Encuesta
existe entre relacion gue Yy la decision de Todos los
marketing digital existe entre compra en los clientes TIPO INSTRUMENTO:
y decision de marketing digital clientes de una recurrentes, que Basico
compra de los y decision de empresa retail, XI1. 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, EI nivel del una empresa Descriptivo
Chiclayo Marketing digital retail, Chiclayo.
Problema Objetivos de los clientes DISENO
especificas especificos en una empresa No
retail, Chiclayo, X2. POBLACION experimental,
¢, Cual es el nivel Identificar el es bueno Decision de Clientes de la correlacional.
del  Marketing nivel del compra ciudad de
digital de los Marketing digital La exposicidon Chiclayo.
clientes en una de los clientes de un producto
empresa retail, en una empresa en redes
Chiclayo? retail, Chiclayo aumentara la MUESTRA
decision de 80 clientes que
¢, Qué nivel tiene Determinar el compra en los realizan

la decisibn de
compra de los
clientes en una

nivel de decisiéon
de compra de
los clientes en

clientes

Existe la
relacion del

habitualmente
sus compras
por paginas
digitales.
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empresa retail,

Chiclayo?

cCual es la
relacion del
marketing digital
con las

dimensiones de
la decision de
compra de los
clientes en una
empresa retalil,
Chiclayo?

¢.Coémo se
disefiaron las
estrategias de
marketing digital
para mejorar la
decision de
compra en los
clientes de una
empresa retail,
Chiclayo?

una  empresa
retail, Chiclayo

Establecer la

relacion del
marketing digital
con las

dimensiones de
la decision de
compra de los
clientes en una
empresa retail,
Chiclayo.

Disefar

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

marketing digital
con las
dimensiones de
la decisién 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.

b

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

Chiclayo

Sefior (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre marketing digital y decision
de compra en una empresa retail Chiclayo, por lo que le agradeceria anticipadamente conteste las
preguntas marcando con un aspa (x) la respuesta que usted crea conveniente.

DATOS GENERALES:

Edad: ...... afios Sexo: M FI  Nivel educativo: Ninguno [l Primarial Secundaria [_]
Superior Tiempo de servicios: ....... AfRos
1 2 3 4 5
NU Nunca CN| Casinunca | AV]  Aveces CS| Casisiempre | SI | Siempre

Dimensién: Flujo

Variables y sus dimensiones / Escala
VARIABLE: MARKETING DIGITAL

Indicadores

{tems

La pagina ofrece atraccion e impresion en los visitantes.

1
Visibilidad . — - - -

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

2 por un usuario.
La empresa tiene un segmento de mercado definido para el

3 o usuario.

Accesibilidad

Es importante que la empresa ofrezca productos a diferentes

4

segmentos de mercados.

Dimension: Funcio

nalidad.

La pagina es sencilla y encuentra el usuario los productos con

7 N rapidez.
Usabilidad
8 Con que frecuencia los usuarios usan la pagina de la empresa.
Es importante tener clientes satisfecho, por la facilidad del
9 ] y manejo de la pagina y de los productos.
Satisfaccion
10 La pagina ofrece satisfaccion al ser visitada por los usuarios.
Dimension: Feedback
Es importante tener respuesta rapidas y comunicacién con los
14 clientes para conocer en que se debe mejorar.
Consulta —— - -
La comunicacién con el usuario le permite cerrar alguna venta
15 conociendo el punto de mejora de pégina.
Los productos que ofrecen en la pagina generan confianza en los
usuarios.
Confianza

Es importante que los usuarios se sientan seguros al realizar sus
compras desde la pagina.

Dimension: Fidelizacion.
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Atencion
personalizada

La empresa realiza seguimiento a los usuarios luego de sus
compras realizadas.

Es importante conocer la experiencia que tuvieron en la pagina o
compra de un producto.

16

17

Seguridad

La empresa ofrece seguridad desde la presentacién de su pagina
web hasta la compra.

Es importante tener medios de pagos donde el usuario se sienta
seguro de su informacién a ingresar.

Muchas gracias por su colaboracion j
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Marketing digital y decision de compra de los clientes en una empresa retail,

Chiclayo
Sefior (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos marketing digital y decisién
de compra en una empresa retail Chiclayo, por lo que le agradeceria anticipadamente conteste las
preguntas marcando con un aspa (X) la respuesta que usted crea conveniente.

ANEXO 04: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO SOBRE
Decisidon de compra

Edad: ...... afios Sexo: M F[I Nivel educativo: Ninguno [l Primarial Secundaria []
Superior Tiempo de servicios: ....... AfRos
1 2 3 4 5
NU] Nunca CN| Casinunca | AV] A veces CS| Casisiempre | SI | Siempre

Dimension: Reconocimiento de la necesidad

Variables y sus dimensiones / Escala
VARIABLE: DECISION DE COMPRA.

tenia en mente ni intensién de comprar.

Indicadores tems  FAERE
Al momento que necesitar un producto, lo realiza por
1 impulso personal.
Estimulos
internos El buen estado de animo lo inspira a comprar de manera
2 inesperada.
Al momento necesitar un producto, alguna empresa ya se
3 encuentra en su mente.
Estimulos
externos. Por impulso compra productos de una empresa que no
4

Dimension: BUSQUEDAD DE INFORMACION.

7

La empresa ofrece informacion detallada sobre sus

Medios productos y sus beneficios.
comerciales —
La empresa responde adecuadamente y con amabilidad a
8 las consultas.
Los medios publicos y el mensaje que utiliza la empresa
9 ) trasmiten compromiso de calidad en sus productos.
Medios
Pudblicos Encuentra informacidn diversa sobre la empresa en paginas
10

externas que ofrecen seguridad.

Dimension: EVALUACION DE ALTERNATIVAS.

13

14

Calidad de
producto.

La calidad de los productos va de acuerdo al precio en la
evaluacion que realiza antes de la compra.

Es fundamental la calidad del producto y el nombre de la
marca que ofrece el producto al evaluar su decisiéon de
compra.
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Evaluaciéon de
precios

Encuentra con los precios de los productos ofrecidos por
medios de redes sociales o de forma fisica.

Le cuesta decidir entre dos marcas de su preferencia de
acuerdo a los precios.

Dimension: DECISION DE COMPRA.

La opinién de un experto es fundamental para la decisién de

15 Libre de su compra que realiza.
decision
16 Cuando compra un producto lo elige en base al precio.
Al necesitar un producto mira la marca, precio, calidad y
marca

Se identifica con la marca, por los productos ofrecidos.

Dimension: COMPORTAMIENTO POST COMPRA

Satisfaccion 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 colaboracién j
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar los instrumentos Marketing digital y
decision de compra. La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sea
valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Carlos lvan Moscoso Rios

Grado profesional: Maestria () Doctor (x)
Clinica () Educativa (x)

Area de formacién académica: ) o ()
Social () Organizacional

Areas de experiencia
profesional:

Jefe de practicas.

Instituciéon donde labora:

Universidad Cesar Vallejo, Universidad Tecnolégica del Peru

Tiempo de experiencia
profesional en el area:

2 a4 anos ()
Mas de 5 afios ( X)

Experiencia en Investigacién Trabajo(s) psicométricos realizados Titulo del estudio realizado.

Psicométrica: (si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la prueba: Marketing digital y decision de compra

Autora: Kevin Anthony Castro Masquez
Procedencia: Institucion privada
Administracién: Directa

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Encuesta Virtual

Variable 1, Marketing Digital: dimensiones (Flujo, funcionalidad,
freedback, fidelizacion).

Variable 2, Decision de compra: dimensiones (Reconocimiento de
la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativa,
decision de compra, comportamiento post compra).

Significacion:




‘\—l ESCUELA DE POSGRADO

MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

MARKETIN DIGITAL
. . . Observaciones/
Ne DIMENSIONES / items Claridad’ | Coherencia® | Relevancia® | pocomendaciones
1[/273[4J1[2[3[4]1[2[3[4
DIMENSION: FLUJO
01 La pagina ofrece atraccion e impresion en los visitantes. X X X
02 Es importante medir si un anuncio tuvo Ia oportunidad de ser visto por un usuario X X X
03 La empresa tiene un segmento de mercado definido para el usuario. X X X
04 Es importante que la empresa ofrezca productos a diferentes segmentos de mercados X X X
DIMENSION: FUNCIONALIDAD
05 La pagina es sencilla y encuentra el usuario los preducios con rapidez. X X X
06 Con que frecuencia los usuarios usan la pagina de la empresa. X X X
07 Es importante tener clientes satisfecho. por |a facilidad del manejo de Ia pagina y de los productos.
08 La pagina ofrece satisfaccion al ser visitada por los usuarios. X X X
09 | DIMENSION: FREEDBACK
10 Es _importante tener respuesta rapidas y comunicacion con los clientes para conocer en que se debe X X X
mejorar.
i1 La comunicacién con el usuario le permite cerrar alguna venta conociendo el punto de mejora de pagina. X X
12 Los productos que ofrecen en |a pagina generan confianza en los usuarios. X X X
13 Es importante que los usuarios se sientan seguros al realizar sus compras desde la pagina. X X X
14 [ DIMENSION: FIDELIZACION
15 La empresa realiza seguimiento a los usuarios luego de sus compras realizadas. X X X
16 Es importante conocer la experiencia que tuvieron en la pagina o compra de un producto. X X X
17 La empresa ofrece seguridad desde Ia presentacion de su pagina web hasta la compra. X X X
18 Es importante tener medios de pagos donde el usuario se sienta seguro de su informacion a ingresar. X X X

Leer con detenimiento los Items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente:

I 1. No cumple con el criterio I 2. Bajo nivel I 3. Moderado nivel ] 4. Alto nivel I

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabllidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Moscoso Rios Carlos Ivan DNI: 18198282
Especlalidad del validador (a): Magister en Relaciones publicas e imagen corporativas.
‘Claridad: E] #sm =e compeande facimente, es dsor. su seilachics y semantica son adecuadas, ChICIayov 10 de octubre de 2023

*Coherencia: El item tiene refacion gica con la dmension o indicador que esta
JRelevancia: £l lem es esencial o importanis, es decr debe ser inchido
Nota: Suficiencia. =e dice suficiencia cuando los items planteades son suficenes para medir la denension
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ET] ESCUELA DE POSGRADO

MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

DECISION DE COMPRA
N° DIMENSIONES / items it |- - Rmms
1 2] 3] 4| 1]2]3]4[1]2]3]4
DIMENSION: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD
01 Al momento que necesitar un producto, lo realiza por impulso persona. X X X
a2 El buen estado de animo lo inspira a comprar de manera inesperada, X X X
03 Al momento necesitar un producto, alguna empresa ya se encuentra en su mente. X X X
04 Por impuiso compra productos de una empresa que no tenia en mente ni intension de comprar. X X X
DIMENSION: BUSQUEDAD DE INFORMACION
0s La empresa ofrece informacion detallada sobre sus productos y sus beneficios. X X X
06 | La empresa responde adecuadamenie y con amabilidad a las consultas. X X X
07 | Los medios publicos y el mensaje que utiliza la empresa trasmiten compromiso de calidad en sus productos. X X X
08 | Encuentra informacion diversa sobre la empresa en paginas externas que ofrecen seguridad, X X X
DIMENSION: EVALUACION DE ALTERNATIVAS
09 | La calidad de los productos va de acuerdo al precio en la evaluacion que realiza antes de ia compra. X X X
10| Es fundamental {a calidad del producto y el nombre de la marca que ofrece el producto al evaluar su decision de compra, X X X
11 | Encuentra con los precios de los producios ofrecidos por medios de redes sociales o de forma fisica. X X X
12 | Le cuesta decidir entre dos marcas de su preferencia de acuerdo a los precios. X X X
DIMENSION: DECISION DE COMPRA
13 La opinion de un experto es fundamental para la decision de su compra que realiza. X X X
14 Cuando compra un producio lo elige en base al precio. X X X
15 Al necesitar un producto mira la marca, precio, calidad y beneficios. X X X
16 | Se identifica con la marca, por los productos ofrecidos.
DIMENSION: COMPORTAMIENTO POST COMPRA
17 | Se encuentra satisfecho con los productos que compra. X X X
I8 La empresa realiza seguimiento del producto comprado y de la comodidad que ofrece este. X X X
19 Los productos de la empresa cubren sus expectativas. X X X
20 | Se mantiene informado de las promociones de la empresa tiene para ustedes. X X X

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asl como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente:

l 1. No cumple con el criterio 2. Bajo Nivel 3. Moderado nivel 4. Alto nivel |




T A S0

Observaclones (precisar sl hay suficlencla);

Oplinién de aplicabllidad: Aplicable [X]

Apellidos y nombres del juez validador.
Especialidad del validador (a):

'Claridad; £l fem

38 compeende féciimente, - &g deor, sy smitdctics y semantica son adecuadas

1Coherencia: El ftem tiena relacion lgica con |z dmensian o indicador que este — midando
‘Relevancia: £ tem es ssencial o mportante, es decr debe sec inchado
Nota: Suficiencia. & dios suficienna cuando os item plantzados son sufiientes para medir i dmersion

Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Moscoso Rios Carlos lvan  DNI: 18198282
Magister en Relaclones publicas e Imagen corporativas.

Chiclayo, 10 de octubre de 2023
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PERU Ministerio de Educacion

INFORMACION DEL CIUDADANO
Apeliidos

Nombres

Tipo de Documento de Identidad
Numero de Documento de Identidad

INFORMACION DE LA INSTITUCION
Nombre

Rector

Secretario General

Director

INFORMACION DEL DIPLOMA
Grado Académico
Denominacion

Fecha de Expedicion
Resolucion/Acta
Diploma

Fecha Matricula
Fecha Egreso

Superintendencia Nacional de

Educacion Superior Universitaria

Direccion de Documentacion e
Informacion Universitaria y
Registro de Grados y Titulos

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TITULOS

La Direccion de Documentacion e Informacion Universitaria y Registro de Grades y Titulos, a través del
Ejecutivo de la Unidad de Registro de Grados y Titulos, deja constancia que la informacion contenida en este
documento se encuentra Inscrita en el Registro Nacional de Grados y Titulos administrada por la Sunedu.

MOSCOSO RIOS
CARLOS IVAN
DNI

18198282

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
ORBEGOSO VENEGAS BRIJALDO SIGIFREDO
SANTISTEBAN CHAVEZ VICTOR RAFAEL
MOYA RONDO RAFAEL MARTIN

MAESTRO

MAGISTER EN RELACIONES PUBLICAS E IMAGEN
CORPORATIVA

1912114
1189-2014-UCV
A1864203

Sin informacion (*****)
Sin informacion (*****)

CODIGO VIRTUAL 0001615750

Unidad de Registro de Grados y Titulos
Superln(cndench Nodoml de Eduuclon

3 v

Esta constancia puede ser verificada en el sitic web de la Si

descargado desde iniemet.

ia Nacional de Educacion Superior Uni

(www.sunedu.gob pe}, utiizando lectora de cadigos o telefono ceiular enfocando al codigo QR. El celular debe poseer un sohware gratuito

Documento electronico emitide en e marco de la Ley N° Ley N° 27269 — Ley de Firmas y Ceriificados Digitales, y su Reglamento

aprobado mediante Decreto Supremo N° 052-2008-PCM.

(*) El presente documento deja constancia Unicamente del registro del Grado o Titulo que se sedala.

(*****} La falta de informacidn de este campo, no Involucra por si misma un eror o la imahdez de la |mcr1pcloﬂ del grado y/'o titulo, puesto

que, a la fecha de su registro, no era obli dicha inf

. Sin perj de lo ), de requerir mayor detalle, puede

contactarmos a nuestra central telefonica: 01 500 3930, de lunes a viemes,

de0830a1m a430pm,

Calle Aldabas N°337 - Urb. las Gardenias. Santiago de Surco - Lima - Penu / (511) 500-3930

Fecha de emision de la constancia: S NEDU
= ] 23 de Diciembre de 2023
Femado por-
INTENDENCIA NACIONAL DE EDUCACION
SUPERIOR UNIVERSITARIA
Mative: Servidor de
Agente automatizado.
Fecha: 23/12/2023 20:34:19-0500
ROLANDO RUIZ LLATANCE
EJECUTIVO
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ﬁj’ ESCUELA DE POSGRADO

Evaluacidn por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar los instrumentos Marketing digital y
decision de compra. La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sea
valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Francisco E. Clineo Fernandez

Grado profesional: Maestria (X) Doctor ()
Clinica () Educativa (x)

Area de formacién académica: : W (9
Social () Organizacional

Areas de experiencia
profesional:

Coordinador de la E.P. Negocios Internacionales, Filial
Chiclayo.

Institucion donde labora:

Universidad Cesar Vallejo.

Tiempo de experiencia
profesional en el area:

2 a4 afos ()
Mas de 5 afios ( X)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica: (si corresponde)

2. Propdsito de la evaluacion

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la prueba: Marketing digital y decision de compra

Autora: Kevin Anthony Castro Masquez

Procedencia: Institucion privada

Administracién: Directa

Tiempo de aplicacién: 15 minutos

Ambito de aplicacién: Encuesta Virtual
Variable 1, Marketing Digital: dimensiones (Flujo, funcionalidad,
freedback, fidelizacion).

Significacién: Variable 2, Decision de compra: dimensiones (Reconocimiento de
la necesidad, biisqueda de informacion, evaluacién de alternativa,
decision de compra, comportamiento post compra).
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ESCUELA DE POSGRADO

MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

MARKETIN DIGITAL
: s =34 Observaciones/
N© DIMENSIONES / items Claridad! Coherencia? Relevancia? RBoOmMeRISCIoNos
1/2[3[4[1[2[3[4]1[2[3[4
DIMENSION: FLUJO
01 La pagina ofrece atraccion e impresion en los visitantes. X X X
02 Es importante medir si un anuncio tuvo Ia oportunidad de ser visto por un usuario X X X
03 La empresa fiene un segmento de mercado definido para el usuario. X po X
04 Es importante que la empresa ofrezca productos a diferentes segmentos de mercados X X X
DIMENSION: FUNCIONALIDAD
05 La pagina es sencilla y encuentra el usuario los productos con rapidez. X X X
06 Con que frecuencia los usuarios usan [a pagina de la empresa. X X X
07 Es importante tener clientes satisfecho, por la facilidad del manejo de la pagina y de los productos.
08 La pagina ofrece satisfaccion al ser visitada por los usuarios. X X X
09 DIMENSION: FREEDBACK
10 Es ?mportante tener respuesta rapidas y comunicacion con los clientes para conocer en que se debe X X X
mejorar.
1 La comunicacion con el usuario le permite cerrar alguna venta conociendo el punto de mejora de pagina. X X X
12 Los productos que ofrecen en |a pagina generan confianza en los usuarios. X X X
13 Es importante que los usuarios se sientan seguros al realizar sus compras desde [a pagina. X X X
14 DIMENSION: FIDELIZACION
15 La empresa realiza seguimiento a los usuarios luego de sus compras realizadas. X X X
16 Es importante conocer la experiencia que tuvieron en la pagina o compra de un producto. X X X
17 La empresa ofrece seguridad desde la presentacion de su pagina web hasta la compra. X X X
18 Es importante tener medios de pagos donde el usuario se sienta seguro de su informacion a ingresar. X X X

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asl como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente:

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

[ 1. No cumple con el criterio [ 2. Bajo nivel |

3. Moderado nivel

| 4. Alto nivel |

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir[ ]

Apellidos y nombres del juez validador.
Especialidad del validador (a):

Claridad: El #em sa compeende facimente, es decr. su sinlactica y semantica son adecuadas.
*Coherencia: El item fiene relacion iogica con |a dmensidn o indicador que esté midendo
*Relevancia: € tem =z esencial o mportante, es decy debe ser includo

Nota: Suficiencia. se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Francisco E. Cuneo Fernandez DNI: 43790999
Magister en administracién de negocios - MBA

No aplicable [ ]

ﬁ UNYE VULE0

Pinco Fomandes
RINATOR

<09}

Chiclayo, 10 de octubre de 2023
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ﬁ ESCUELA DE POSGRADO

MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

DECISION DE COMPRA
Observaciones/
N DIMENSIONES / ftems Claridad’  |Coherencia® | Relevancia® | o . oo
1] 2[3]4]1]2[3]4][1][2]3]4
DIMENSION: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD
01 | Al momento que necesitar un producto, lo realiza por impulso personal. X X X
02 | El buen estado de animo lo inspira a comprar de manera inesperada. X X X
03 | Almomento necesitar un producto, alguna empresa ya se encuentra en su mente, X X X
04 | Por impulso compra productos de una empresa que no tenla en mente ni Intension de comprar. X X X
DIMENSION: BUSQUEDAD DE INFORMACION
05 [ La empresa ofrece informacién detallada sobre sus productos y sus beneficios, X X X
06 | La empresa responde adecuadamente y con amabilidad a las consultas. X X X
07 | Los medios publicos y el mensaje que utiliza la empresa trasmiten compromiso de calidad en sus productos. X X X
08 | Encuentra informacion diversa sobre la empresa en paginas externas que ofrecen seguridad. X X X
DIMENSION: EVALUACION DE ALTERNATIVAS
09 | Lacalidad de los productos va de acuerdo ai precio en la evaluacion que realiza antes de la compra. X X X
10 | Es fundamental la calidad del producto y el nombre de la marca que ofrece el producto al evaluar su decision de compra. X X X
11 | Encuentra con los precios de los productos ofrecidos por medios de redes sociales o de forma fisica. X X X
12 | Le cuesta decidir entre dos marcas de su preferencia de acuerdo a los precios. X X X
DIMENSION: DECISION DE COMPRA
13 | La opinion de un experto es fundamental para la decision de su compra que realiza. X X X
14 | Cuando compra un producto lo elige en base al precio. X X X
15 | Al necesitar un producto mira la marca, precio, calidad y beneficios. X X X
16 | Se identifica con la marca, por los productos ofrecidos.
DIMENSION: COMPORTAMIENTO POST COMPRA
17 | Se encuentra satisfecho con los productos que compra. X X X
I8 | La empresa realiza seguimiento del producto comprado y de la comodidad que ofrece este. X X X
19 | Los productos de la empresa cubren sus expectativas. X X X
20 | Se mantiene informado de las promociones de la empresa tiene para ustedes. X X X

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente:
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E" ESCUELA DE POSGRADO

| 1. No cumple con el criterio 2. Bajo Nivel 3. Moderado nivel 4. Alto nivel

Observaciones (precisar si hay suficlencia):

Opinién de aplicabllidad: Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Francisco E. Caneo Fernandez = DNI: 43790999
Especialidad del validador (a): Magister en administracién de negocios - MBA

\Claridad: El #=m =6 comprende facilmente, es decir, su smtactica y semantica son adecuadas

*Coherencia: El item fiena refacion dgica con I dmensidn o indicador qus esté midiendo

*Relevancia: £ #em s esencial 0 mmportanie, es deck debe ser inchido

Nota: Suficiencia, sa dice suficienoa cuanda los items planteados son suficientas para madir la dmension - &
w' VAL

3 Panen Femandes
=B AR INAGOR

Chiclayo, 10 de octubre de 2023
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£ . - Direccion de Documentacion &
5 Superintendencia Nacional de
PERU Ministerio de Educacion ¢ Informacion Universitaria y
* - Educacion Superior Universitaria Registro de Grades y Titulos

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE GRADOS Y
TITULOS

La Direccion de Documentacién e Informacion Universitaria y Registro de Grados y Titulos, a través del
Ejecutivo de la Unidad de Registro de Grados y Titulos, deja constancia que la informacion contenida en este
documento se encuentra inscrita en el Registro Nacional de Grados y Titulos administrada por la Sunedu.

INFORMACION DEL CIUDADANO

Apellidos CUNEO FERNANDEZ

Nombres FRANCISCO EDUARDO

Tipo de Documento de Identidad DNI

Numero de Documento de Identidad 43790999

INFORMACION DE LA INSTITUCION

Nombre UNIVERSITY OF TURABO

Pals de Procedencia ESTADOS UNIDOS DE AMERICA

INFORMACION DE LA RESOLUCION

Titulo profesional y/o Grado Académico GRADO DE MAESTRO EN ADMINISTRACION DE
EMPRESAS

Resoluclon N® RESOLUCION N¢ 2218-2018-SUNEDU-02-15-02

Fecha de Resolucion 27/03/2018

Fecha de emision de la constancia:
|'- —| 23 de Diciembre de 2023

SUNEDU
/é Firmada digtalmente por-

SUPERINTENDENCIA NACIONAL DE- EDUCACION
SUPERIOR UNIVERSITARIA

ROLANDO RUIZ LLATANCE Motivo: Servidor de
EJECUTIVO Agente automatizado.
Unidad de Registro de Grados y Titulos Fecha: 23/12/2023 20:32:13-0500

per ia Nacional de Educacion
Superior Universitaria - Sunedu

Sy

CODIGO VIRTUAL 0001615749

Esta constancia puede ser verificada en el sitio web de la Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria - Sunedu
(www.sunedu.gob.pe), utiizando lectora de codigos o teléfono celular enfocanda al codigo QR. El celular debe poseer un software gratuito
descargado desde internet.

Documento electronico emitido en el marco de la Ley N° Ley N°® 27269 — Ley de Firmas y Cerlificados Digitaies, y su Reglamento
aprobado mediante Decreto Supremo N° 052-2008-PCM.

(*) El presente documento deja constancia Gnicamente del registro del Grado o Titulo que se sefala
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i\T| ESCUELA DE POSGRADO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar los instrumentos Marketing digital y
decision de compra. La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sea
valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Rafael Uzategui Ramirez

Grado profesional: Maestria (x) Doctor ()
Clinica () Educativa ")

Area de formacion académica: _ . ()
Social (x) Organizacional

Areas de experiencia Administracion, Marketing, ventas.

profesional:

Institucién donde labora: Gobiemo Regional de Lambayeque

Tiempo de experiencia 2adafios ( x)

profesional en el area: Masde5anos ( )

Experiencia en Investigacion

Psicométrica: (si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la prueba:

Marketing digital y decision de compra

Autora:

Kevin Anthony Castro Masquez

Procedencia:

Institucion privada

Administracion:

Directa

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacién:

Encuesta Virtual

Significacion:

Variable 1, Marketing Digital: dimensiones (Flujo, funcionalidad,
freedback, fidelizacion).

Variable 2, Decision de compra: dimensiones (Reconocimiento de
la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de altemnativa,
decision de compra, comportamiento post compra).
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‘\_ﬁ ESCUELA DE POSGRADO

MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS
MARKETIN DIGITAL

2 T : Observaciones/
No DIMENSIONES / ftems Claridad* Coherencia? Relevancia? Recomendadiones
1]2[3[4(1]2[3]4[1]2[3]4
DIMENSION: FLUJO
01 La pagina ofrece atraccion e impresion en los visitantes. X X X
02 Es importante medir si un anuncio tuvo Ia oportunidad de ser visto por un usuario X X X
03 La empresa tiene un segmento de mercado definido para el usuario. X X X
04 Es importante que la empresa ofrezca productos a diferentes segmentos de mercados X X X
DIMENSION: FUNCIONALIDAD
05 La pagina es sencilla y encuentra el usuario los productos con rapidez. X X X
06 Con que frecuencia fos usuarios usan la pagina de la empresa. X X X
07 Es importante tener clientes satisfecho, por |a facilidad del manejo de la pagina y de los productos.
08 La pagina ofrece satisfaccion al ser visitada por ios usuarios. X X X
09 DIMENSION: FREEDBACK
10 Esjimponante tener respuesta rapidas y comunicacion con ios clientes para conocer en que se debe X X X
mejorar.
11 La comunicacion con el usuario fe permite cerrar alguna venta conociendo el punto de mejora de pagina. X X X
12 Los productos que ofrecen en la pagina generan confianza en los usuarios. X X X
13 Es importante que los usuarios se sientan seguros al realizar sus compras desde la pagina. X X X
14 DIMENSION: FIDELIZACION
15 La empresa realiza seguimiento a los usuarios luego de sus compras realizadas. X X X
16 Es importante conocer Ia experiencia que tuvieron en Ia pagina o compra de un producto. X X X
17 La empresa ofrece seguridad desde la presentacion de su pagina web hasia la compra. X X X
18 Es importante tener medios de pagos donde el usuario se sienta seguro de su informacién a ingresar. X X X

Leer con detenimiento los ltems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asl como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente:

[ 1. No cumpie con el criterio ] 2. Bajo nivel I 3. Moderado nivel ] 4. Alto nivel ]

Observaciones (precisar sl hay suficiencia):

Opinién de aplicabllidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Rafael Uzategul Ramirez DNI: 46173287
Especialidad del validador (a): Maestro en Administracion y Marketing. \\ (.J
™
& L{f“i
‘Clanridad: & Sam w8 comprundce ficiiments, es decr. s smtictica y semdniica son adecuadan '/" N Ch'Clayov 17 de octubre de 202

‘Coherancia El tam liene r€lacon 6gica con 18 dmeansdn o ndicada qus sstd mdendo
Relevencis: £ Sem os sseocisl 0 mporiants. e decr debe ser nchudo
Nota: Suficenca se d0s suficenca cusndn ot femms dantesdos son swhoentss para medy a dmenscn
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‘\‘ll ESCUELA DE POSGRADO

MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

DECISION DE COMPRA
Observaciones/
N DIMENSIONES / Rems Claridad® |Coherencia® | Relevancia® | o o 0o oooo
1] 2] 3] 4[1]2]3][4|1]2][3]4
DIMENSION: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD
01 [ Al momento que necesitar un producto, lo realiza por impulso personal. X X X
02 | El buen estado de animo lo Inspira a comprar de manera Inesperada. X X X
03 | Almomento necesitar un producto, alguna empresa ya se encuentra en su mente. X X X
04 | Por impulso compra productos de una empresa que no tenfa en mente ni intension de comprar. X X X
DIMENSION: BUSQUEDAD DE INFORMACION
05 [ La empresa ofrece informacion detallada sobre sus productos y sus beneficios. X X X
(6. | La empresa responde adecuadamente y con amabilidad a las consulias. X X X
07 | Los medios pablicos y el mensaje que utiliza la empresa trasmiten compromiso de calidad en sus productos. X X X
08 | Encuentra informacion diversa sobre la empresa en paginas externas que ofrecen seguridad. X X X
DIMENSION: EVALUACION DE ALTERNATIVAS
09 | Lacalidad de los productos va de acuerdo al precio en fa evaluacion que realiza antes de fa compra. X X X
10 | Es fundamental la calidad del producto y el nombre de la marca que ofrece el producto al evaluar su decision de compra. X X X
11| Encuentra con los precios de los productos ofrecidos por medios de redes sociales o de forma fisica. X X X
12 | Le cuesta decidir entre dos marcas de su preferencia de acuerdo a los precios. X X X
DIMENSION: DECISION DE COMPRA
13 | Laopinién de un experto es fundamental para la decision de su compra que realiza. X X X
14 | Cuando compra un producto fo elige en base al precio. X X X
15 | Al necesitar un producto mira la marca, precio, calidad y beneficios. X X X
16 | Se Identifica con la marca, por los productos ofrecidos.
DIMENSION: COMPORTAMIENTO POST COMPRA
17 | Se encuentra satisfecho con los productos que compra. X X X
I8 | La empresa realiza seguimiento del producto comprado y de la comodidad que ofrece este. X X X
19 | Los productos de la empresa cubren sus expeciativas. X X X
20 | Se mantiene Informado de las promociones de la empresa tiene para ustedes. X X X

Leer con detenimiento los Items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente:
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;\T" ESCUELA DE POSGRADO

|  1.Nocumpleconelcriterio | 2. BajoNivel | 3. Moderado nivel

| 4. Anonivel

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabllidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ]

Apeliidos y nombres del juez validador Rafael Uzategul Ramirez
Especialidad del valldador (a): Maestro en Administracion y Marketing.

‘Claridad: © fem 88 comprends fackmertie. s decir, W wila y wmandca son adecusd;
iCoberancia; E e tere relacon bgca oo e d o ndicador que estd
Relevancia: £ 2= es ssencd 0 mporanis, es decr debe ser inchado

Notx Suficencia. se dice suficenca cuando ks (lems pl doe son s pars madir b

DNI: 46173287

' n&-éucabu[ 1

' |
g &
[ M

Chiclayo, 17 de octubre de 202
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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 ELEMENT VALO
TE 0S R
V de Aiken 18 0.86

Tabla 9

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

COEFICIEN ELEMENT VALO
TE 0Ss R
V de Aiken 18 0.84
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Alfa de Cronbach - Estadisticas de fiabilidad
Tabla 10
Validez: Marketing digital

Alfa de Cronbach N° de Elementos.

,821 18

Fuente: SPSS.

Tabla 11

Validez: Decision de compra.

Alfa de Cronbach N° de Elementos.

,819 18

Fuente: SPSS.
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Objetivo especifico 4: Disefar estrategias de marketing digital para mejorar

la decision de compra de los clientes en una empresa retail, Chiclayo
“EL MARKETING DIGITAL: HACIA UNA COMPRA INTELIGENTE”
01. PRESENTACION

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 decisién de compra,
por ello, es importante trabajar arduamente en base a las dimensiones del
marketing digital y asi 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 decision de compra
de los clientes.

2.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Mejorar el nivel de la dimension flujo del marketing digital
e Optimizar el nivel de la dimension funcionalidad del marketing digital
e Aumentar el nivel de la dimensién feedback del marketing digital

e Mejorar el nivel de la dimension fidelizacion del marketing digital
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ESQUEMA DE LAS ESTRATEGIAS DEL MARKETING DIGITAL

EL MARKETING DIGITAL: HACIA UNA COMPRA INTELIGENTE

Funcionalidad Feedback Fidelizacion

Optimizando la Aprendiendo a través de la Fortaleciendo relaciones
Conexion sin barreras Rinconalidad experiencia interpersonales
‘ OBJETIVOS ‘ P j OBETIVOS OBJETIVOS
e SN sk - Facilitar el acceso web A ks Fortalecer la relacion
del sitiowebde la ripido e intera ctivc: al -Medir el nivel de satisfaccion . con el clienta.
empresa A=y del cliente -Brindar atencidn
DISENO DE 8 Om';fmzarél sm:) w:b B S e e -Retrealimantar la ejecucion personzlizada.
mediante &l motor de i el chnia: de procesos. -Fidelizar 2! cliente.
ESTRATEGIAS busqueda _
% 22 - Mejorar Iz experiencia del -Me)orar los procesos
5 wmactay [a srgcckin cliente en Ia web en linea.
del sitio web. =
P ey e T e 1 WL T TR TR
i Mejorar motorde | 1 = . 1 : phiar I3 audienda |
: blsqueda ; | Redisefio del sitio web | L mediante concursos__!
e S S S S DTN O U,
I Implementar redes | T Opfinizar 15 veloadad | P e ]
|- __publicitarizs______| L____delapagina_____| Bacbat Livminssshodl
T — { “Convenicscon |
! Personalizar el | """ Encuestasde | i empresas beneficios |
! contenido ! | X X | | : !
L e — ! S satisfaccion _____! |1 paraclientes i
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Tabla 12

Estrategia dimensién: Flujo

Objetivos T4cticas Responsables Recursos
Estrategia
Generar mayores - Utilizar palabras clave en el contenido que se - Jefe de - Disefador
visitas del sitio web comparte, para mejor desempefio del motor de marketing y  web
de la empresa bdsqueda. publicidad - Influencer
Optimizar el sitio web Realizar publicaciones o] actualizaciones - Analista de S
Conexion mediante el motor de constantemente en el sitio web para mejorar el flujo. marketing - communit
sin barreras basqueda Redisefiar el sitio web, que incorpore la - Disefador y
Aumentar la compatibilidad con todos los sistemas operativos  web manager
atraccion del sitio moviles.
web para los clientes Generar anuncios mediante las redes publicitarias de
mayor impacto tales como: Google AdWords y Presupuesto
Facebook Ads. S/ 10,000

Implementar los backlinks, utilizando redes sociales o
paginas que ya estan posicionadas.
Contratar anuncios de influencers para ampliar la

gama de visitas del sitio web.
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Tabla 13

Estrategia dimension: Funcionalidad

Objetivos Tacticas Responsables Recursos
Estrategia
Optimizar la velocidad de carga mediante la - Jefe de - Disefador
Facilitar el modificacion del tamafio de las imagenes en el marketing 'y  web.
acceso web contenido que se comparte. publicidad - Adquisicion
rapido € Trabajar constantemente en la seguridad del sitio - Analista de de paquete
interactivo al . :
Optimizando la web, para asegurar una compra segura al cliente.  marketing de
funcionalidad cliente. Agregar nuevas funciones en el sitio web, tales - Coordinador almacenami
Generar - mayor como la redireccion directa a las redes sociales de  de sistemas ento de
seguridad en el
la empresa. datos.
cliente. . . .
Habilitar el almacenamiento y compresion de
Mejorar la . . =) t
datos Gzip para aumentar la velocidad de carga resupuesto
experiencia del de 1a web. S/ 5000

cliente en la web

Personalizar el contenido subido a redes segun el

segmento de los, no aplicarlo de manera masiva.
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Tabla 14

Estrategia dimension: Feedback

Objetivos T4cticas Responsables Recursos
Estrategia
- ldentificar las Habilitar una seccioén en la pagina web para que - Jefe de - Disefador
falencias en la los clientes dejen sus comentarios acerca de los marketing 'y  web.
experiencia de productos adquiridos. publicidad - Adquisicion
compra. Implementar la encuesta de satisfaccion del - Analista de de paquete
Aprendiendo - Medir el nivel de cliente referente a su experiencia de compra. marketing QuestionPro
a través de la satisfaccion del Analizar cada semana las estadisticas del sitio - Coordinador en version
experiencia cliente web, para aplicar correcciones. de sistemas premium.
- Retroalimentar la Incentivar a aquellos clientes para que brinden un
ejecucion de juicio sobre su experiencia de compra sin sesgos.
procesos o areas de mediante promociones y descuentos. Presupuesto
Implementar la herramienta de QuestionPro para S/ 7000

mejora-

recopilar apreciaciones del cliente.
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Tabla 15

Estrategia dimensién: Fidelizacion

Objetivos T4cticas Responsables Recursos
Estrategia

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

relacion con el mejorar la audiencia y alcance de la pagina. marketing y manager

cliente. - Realizar sorteos constantemente para optimizarla  publicidad - Alquiler de
Fortaleciendo Brindar relacion con el cliente- - Analista de local de
relaciones atencién - Establecer las respuestas automaticas ante  marketing eventos
interpersonales personalizada. cualquier reclamo o queja acerca del producto y - Coordinador - Digitador de

Fidelizar al actuar de manera inmediata. de sistemas base de

cliente a largo - Premiar la fidelidad del consumidor mediante datos

plazo. descuentos por fechas de cumpleafios. Presupuesto

Mejorar los - Realizar eventos de confraternidad para conocer S/10000

procesos en al cliente y la perspectiva que tiene sobre el

linea. negocio.

Concretar convenios con empresas para brindarle

una gama de beneficios al cliente.
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