
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 

Marketing digital en la decisión de compra de los clientes de la 

empresa distribuidora de pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021 

TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE: 

Licenciada en Administración 

AUTORAS: 

Alegría Cabrera, Leidy Blanca (ORCID: 0000-0003-3752-9488) 

Llacza Fache, Yomaira Pamela Consuelo (ORCID: 0000-0002-5823-4825) 

ASESORES: 

Mba. Aguilar Chávez, Pablo Valentino (ORCID: 0000-0002-8663-3516) 

Dra. Otiniano León, Mabel Ysabel (ORCID: 0000-0002-0637-6717) 

LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: 

Marketing 

CHEPÉN – PERÚ 

2021



i 

Dedicatoria 

A mis padres y hermanos por haberme 

forjado como persona que soy hoy en día, 

mucho de mis logros se los debo a ustedes 

entre los que se incluye este. Me formaron 

con reglas y con algunas libertades, pero 

al final de cuentas, me motivaron 

constantemente para alcanzar mis 

anhelos, mis sueños y metas. (Llacza, P.) 

A mis padres, por siempre brindarme su 

apoyo incondicional y estar conmigo en los 

bellos y malos momentos, porque cada 

esfuerzo y desvelos, fueron sacrificios para 

lograr lo que tanto he deseado. A mis 

hermanos, porque son las personitas que 

siguen mis pasos y demostrarles que todo 

se puede lograr en esta vida, con esfuerzo 

y esmero. Y sobre todo y lo más importante 

a MI HIJA, porque es mi pilar y mi mayor 

motivo para salir adelante, que cada 

esfuerzo y lo que estoy logrando en la vida 

es por ella y para ella. (Alegria, L.) 



ii 

Agradecimiento 

A nuestro Padre Celestial por guiar 

siempre nuestro camino y darnos las 

fuerzas necesarias para salir adelante y 

nunca desampararnos. A nuestros padres 

por su apoyo incondicional y económico, 

porque sin ellos no lograríamos nuestras 

metas y sueños. A nuestros docentes por 

siempre dedicarnos paciencia, cariño, 

respeto y sobre todo sus enseñanzas que 

hoy en día nos ha servido en nuestro 

ámbito profesional. A la Universidad Cesar 

Vallejo, por habernos dado la oportunidad 

de educarnos y formarnos 

profesionalmente para lograr y construir un 

buen futuro. (Alegria y Llacza) 



iii 

Índice de contenido 

Dedicatoria .............................................................................................................. i 

Agradecimiento ...................................................................................................... ii 

Índice de contenido ............................................................................................... iii 

Índice de tablas ..................................................................................................... iv 

Resumen ............................................................................................................... v 

Abstract ................................................................................................................. vi 

I.INTRODUCCIÓN ................................................................................................. 1 

II.MARCO TEÓRICO ............................................................................................. 5 

III.METODOLOGÍA .............................................................................................. 12 

3.1.Tipo y diseño de investigación ................................................................. 12 

3.2.Variables y operacionalización ................................................................ 13 

3.3.Población, muestra y muestreo................................................................ 14 

3.4.Técnicas e instrumentos de recolección de datos .................................... 14 

3.5.Procedimientos ........................................................................................ 15 

3.6.Métodos de análisis de datos .................................................................. 15 

3.7.Aspectos éticos ....................................................................................... 16 

IV.RESULTADOS ................................................................................................ 17 

V.DISCUSIÓN ...................................................................................................... 24 

VI.CONCLUSIONES ............................................................................................ 28 

VII.RECOMENDACIONES ................................................................................... 30 

REFERENCIAS ................................................................................................... 32 

ANEXOS .............................................................................................................. 38 



iv 

Índice de tablas 

Tabla 1 Nivel del uso de marketing digital de los clientes de la empresa Distribuidora 

de Pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. ............................................. 17 

Tabla 2  Nivel de decisión de compra de los clientes de la empresa Distribuidora de 

Pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. .................................................. 18 

Tabla 3  Correlación entre el flujo y la decisión de compra de los clientes de la 

empresa Distribuidora de Pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. ......... 19 

Tabla 4  Correlación entre la Funcionalidad y la decisión de compra de los clientes 

de la empresa Distribuidora de Pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. . 20 

Tabla 5  Correlación entre el feedback y la decisión de compra de los clientes de la 

empresa Distribuidora de Pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. ......... 21 

Tabla 6 Correlación entre la fidelización y la decisión de compra de los clientes de 

la empresa Distribuidora de Pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. ...... 22 

Tabla 7 Correlación entre el marketing digital y la decisión de compra de los clientes 

de la empresa Distribuidora de Pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. . 23 



v 

Resumen 

El presente trabajo de investigación: Marketing digital en la decisión de compra de 

los clientes de la empresa distribuidora de pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021, 

tuvo como objetivo general determinar la relación que existe entre el marketing 

digital y la decisión de compras de los clientes de la empresa distribuidora de pollos 

ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. La investigación fue de tipo aplicada, diseño no 

experimental, de corte transversal, nivel correlacional y enfoque cuantitativo. La 

población estuvo compuesta por 20 clientes, ya que solo se consideró los clientes 

que realizan compras al por mayor y por menor, la cual se les aplicó un cuestionario 

de escala tipo Likert que consta de 16 ítems en total, las cuales fueron aprobados 

por juicio de expertos y fueron procesados mediante los paquetes Excel 2016 y 

software estadístico SPSS Versión 25 arrojando su coeficiente Alfa de Cronbach 

de 0.894, considerando que si son confiables y verídicos. Los resultados obtenidos 

fueron una correlación de Rho de Pearson de 0.555 con un nivel de significancia 

de 0.011, aceptándose la hipotesis alterna, que si existe relación entre el marketing 

digital y la decisión de compra de los clientes de la empresa distribuidora de pollos 

ESJACK, llegando a la conclusión de que la empresa debe utilizar las redes 

sociales como medio principal para ofrecer sus productos, y llegar a posicionarse 

en más clientes y que sea más reconocido, de esta manera podrá tener una buena 

captación de clientes y poder convertirse en la preferida del público. 

Palabras Clave: Marketing Digital, Decisión de Compra. 
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Abstract 

The present research work: Digital Marketing in the Purchase Decision of the 

customers of the company Distribuidora de Pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 

2021, had as general objective to determine the relationship between digital 

marketing and the purchase decision of the customers of the company Distribuidora 

de Pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. The research was of applied type, non 

– experimental design, cross – sectional, correlational level and quantitative 

approach. The population consisted of 20 customers, since only customers who 

make wholesale and retail purchases were considered, which was applied a Likert 

– type scale questionnaire consisting of 16 items in total, which were approved by 

expert judgment and were processed using Excel 2016 packages and SPSS 

Version 25 statistical software, yielding a Cronbach´s Alpha coefficient of 0.894, 

considering that they are reliable and truthful. The results obtained were a 

Pearson´s Rho correlation of 0.555 with a significance level of 0.011, accepting the 

alternate hypothesis, that if there is a relationship between digital marketing and the 

purchase decision of the customers of the company Distribuidora de Pollos 

ESJACK, concluding that the company should use social networks as the primary 

means to offer their products, and get to position itself in more customers and be 

more recognized, in this way may have a good customer acquisition and to become 

the preferred of the public. 

Keywords: Digital Marketing, Purchase Decision. 
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I. INTRODUCCIÓN

Hoy en día en el siglo XXI, el internet se ha transmutado en un arma de suma 

importancia en nuestras vidas cotidianas, pues no se olvida que es una red que ha 

influido demasiado en las personas y gracias a ella han podido interactuar con 

gente de diferentes partes del mundo, generar nueva creación de contenidos y 

mantenerlos actualizados en otros temas interesantes. A la vez también fue difícil 

encontrar a personas desconectadas de sus dispositivos digitales por lo cual causó 

un gran crecimiento del uso de las redes sociales, Según Cuevo (2020), expresó 

que: “ toda compañía acostumbra armar estrategias de marketing tradicional y 

digital a fines de año para alcanzar objetivos de branding o de ventas, pero se dio 

el inicio de la pandemia y posicionó el canal digital como un aspecto principal en 

todo proyecto de negocio”.  Pues esta enfermedad ha provocado el quiebre de 

muchas empresas, puesto que no todas tuvieron planes de contingencia para 

sostenerse ante una crisis mundial.   

Sin embargo, la pandemia global ocasionó un giro total de 360 grados generando 

grandes ventajas y desventajas en el comportamiento del consumidor frente a las 

empresas que ofrecen sus bienes y servicios, por lo cual se han visto en la 

obligación de satisfacer las necesidades y consultas por parte de los mismos. 

Según Cardozo (2020) “el impacto del coronavirus ha obligado a un 90% de 

numerosas empresas a innovar buscando nuevas convenciones de crear negocios 

para sustentarse, y el marketing digital es la oportunidad segura para que 

sociedades y Mypes encuentren nuevas habilidades y puedan conseguir  nuevos 

clientes a través de los medios digitales”, con esto se afirmó que el marketing digital 

se ha transformado en un mecanismo importante para el perfeccionamiento de las 

empresas y de esta manera podrían lanzar sus tiendas virtuales, facilitando las 

compras online de sus cliente. 

Por lo tanto se sabe que el marketing digital se transformó en una nueva técnica 

llena de estrategias publicitarias y comerciales que se usan mediante la red, para 

grandes empresas y Mypes, por la cual ayudaría en el aumento de las ventas, 

margen, ingresos económicos y el cuidado de su imagen, y radicar bastante en el 

cambio en la que hoy en día el consumidor toma decisiones de compra, ya que 
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depende de ellos la fidelización del cliente y atraer nuevos clientes online. Se 

comentó que el 78% de las personas que buscan por internet, solo revisan la 

primera y segunda página de resultados y si no encontraron lo que necesitan 

acuden a las tiendas físicas, y por esta causa deben estar visibles y posicionados 

adecuadamente en los medios digitales.  

Según Huahuala (2020), sostuvo que: “la pandemia covid – 19 ha sacudido 

fuertemente la economía y ha afectado las tomas de decisiones empresariales, por 

esta razón, se ha acelerado la transformación digital, lo que significa, un aumento 

de inversión publicitaria”, pues en el Perú el internet alcanzó el 73% que seria un 

total de 6 millones de compradores online, y los peruanos estarían entre los 

usuarios digitales más dinámicos de la región. Y un gran porcentaje de todos los 

emprendedores tomaron la decisión de comercializar su producto a través de las 

redes sociales, y la cual esto se vió como una gran ventaja frente a las tiendas 

físicas. 

A raiz de la pandemia muchos emprendedores se han formulado la siguiente 

pregunta ¿Qué sucede con las personas que realizan una compra en tiempos de 

pandemia?. Quiñones (2020) expresó lo siguiente: “después del anuncio sobre el 

covid 19 en Perú, las redes sociales analizaba con gran asombro la excesiva 

compra y demanda de papel higiénico donde se hacía notar el egoísmo de los 

compradores frente a la necesidad de otro acumulando o agotando stocks”, esto 

explicaba que las personas reaccionan de una manera descontrolada generando 

conductas extremas ante una pandemia, pues la población tendía a refugiarse en 

una buen acopio de productos para tomar control de la situación. 

Actualmente en el distrito de Pacasmayo existen pequeñas empresas y 

emprendimientos que hacen uso del mercadeo digital, como una táctica importante 

para llamar la atención del cliente. En dicha ciudad, existen 5 distribuidoras de 

pollos; pero no todas, se han enfocado en aplicar el marketing digital, ya que no 

han tomado en cuenta la importancia de la publicidad para posicionar su marca o 

ser la preferida por los clientes, no contando como sitios web; generando un 

impacto en sus negocios por la baja demanda. Pues hoy en día, las empresas 

buscan captar al cliente a través de los canales digitales, que generen valor a las 
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organizaciones, ya sean pequeñas, medians o grandes; y la adaptación a los 

cambios post pandemia. 

Por lo tanto, siendo así el marketing digital una pieza fundamental dentro del 

mercado y nuevos emprendimientos, se investigó en la distribuidora de pollos 

ESJACK EIRL, y se observó que la empresa no tuvo un marketing digital adecuado, 

corriendo el riesgo de bajar su nivel de ventas, teniendo en cuenta que el 20% de 

su competencia se mantiene activa en las redes sociales manisfetándose con 

publicidad llamativa para su clientes y nuevos prospectos, mientras que la empresa 

estudiada se ha mantenido desactualizada en sus plataformas, menos whatsApp, 

ya que es el unico medio donde ha mantenido informado a sus clientes y siendo 

una desventaja ya que dicha red social no se realiza post de maneras publicas y 

esto puede provocar poco posicionamiento y no ser la preferida, ya que hoy en día 

los clientes deciden realizar sus compras a través de las redes sociales. Y la 

distribuidora debe iniciar por posicionarse dentro del mercadeo digital utilizando las 

herramientas correctas para el buen crecimiento de su empresa y lograr tener una 

buena rentabilidad. 

Después de haberse analizado la importancia del marketing digital en el 

desenvolvimiento de un negocio para el crecimiento de su nivel de ventas,  siendo 

esta una distribuidora con una cantidad regular de cliente, se vió en la necesidad 

de evaluar si el marketing digital ofrecido por ellos influye o no en las decisiones de 

compra de los clientes de la distribuidora ESJACK. 

Por tanto, se planteó el siguiente problema ¿Cuál es la relación que existe entre el 

marketing digital y la decisión de compra de los clientes de la empresa distribuidora 

de pollos ESJACK EIRL? 

El presente trabajo de invesitgación tuvo una justificación social, porque fue de gran 

ayuda tanto para la empresa como para sus cliente; de esta manera el cliente 

tomará mejores decisiones de compra y la distribuidora brindará un mejor servicio 

mediante el marketing digital, de tal modo que logrará atraer nuevos clientes siendo 

la preferencia de muchos. Tuvo una justificación práctica, ya que al obtener 

resultados  se permitió realizar algunas recomendaciones sobre marketing digital, 

pues se sabe que es una herramienta de mucha importancia para influir en el 

procedimiento de decisón de compra de muchos clientes, y de esta manera ayudará 
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a la distribuidora a satisfacer las necesidades que estos presenten. Justificación 

teórica, se adquirió información y se conoció bases teoricas y conceptos de ambas 

variables que han servido como material de investigación para el desarrollo del 

trabajo, ya que este se apoyó sobre conocimientos para el beneficio de la empresa. 

Justificación metodologica, porque se utilizó instrumentos necesarios para una 

eminente recolección de datos, de lo cual fue la encuesta y fue aplicada a los 

clientes de la distribuidora, logrando acopiar información necesaria sobre las 

variables estudiadas para el beneficio de la empresa mediante el paquete software 

estadístico SPSS Versión 25. 

Dicha investigación tuvo el siguiente objetivo general: determinar la relación que 

existe entre el marketing digital y la decisión de compra de los clientes de la 

empresa distribuidora de pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo 2021. Y como 

principales objetivos especificos: determinar el nivel del uso de marketing digital, 

determinar el nivel de la decisión de compra, determinar la relación entre el flujo y 

la decisión de compra, determinar la relación entre la funcionalidad y la decisión de 

compra,  determinar la relación entre el  feedback y la decisión de compra, 

determinar la relación entre la fidelización y la decisión de compra de los clientes 

de la empresa distribuidora ESJACK EIRL. 

Y por último se propuso la hipótesis general: Existe relación entre el marketing 

digital y la decisión de compra de los clientes en la empresa distribuidora ESJACK 

EIRL, Pacasmayo 2021. 
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II. MARCO TEÓRICO

La presente investigación ha considerado los siguientes trabajos previos 

internacionales: Según Yoza & León (2019) en su proyecto de investigación: 

“Estrategias de Marketing Digital Implementadas por las Empresas Más Rentables 

del Ecuador”, cuyo objetivo fue conocer las tácticas de marketing digital más 

efectuadas por las compañías que mayores ingresos poseen en el ecuador, tuvo 

una investigación cuantitativa no experimental ya que se basaron en registros 

sistematicos y plataformas de empresas ecuatoriana, la cual seleccionaron a 230 

empresas del sector comercial, se llegó a la conclusión de que las empresas 

optaron por alinear sus estrategias a través de los canales digitales, pero algunas 

de ella no explotan lo que el internet les proporciona y no lo gestiona de la manera 

adecuada y no actualizan contenidos, por lo cual también recomendienda que 

agreguen el comercio electrónico como un principal canal de ventas y ser una 

interacción personalizada con el cliente. 

Cervantes (2019) en su trabajo de titulación: “Análisis de aplicación del marketing 

digital y su influencia en el proceso de compras de los clientes de la empresa 

Articulo JM”, diseñó el siguiente objetivo general, analizar la aplicación del 

mercadeo digital y la influencia en el proceso de compras, aplicó una metodología 

de enfoque cuantitativo aplicando tambien el metodo deductivo ya que de esta 

manera explicó para que sirven cada una de las herramientas principales del 

mercadeo digital y las fases consideradas en el proceso de compras. Utilizó la 

encuesta como prinicipal técnica de recaudación de datos, siendo 98 encuestados, 

la cual 31 eran clientes de la empresa, y 67 eran clientes que realizaban su compra 

por via online, realizó tambien una entevista al gerente para saber con que 

frecuencia utilizaba el marketing digital en su empresa. Por lo cual afirmaron que la 

empresa no era reconocida en la ciudad del Tulcán, ya que no usaban plataformas 

web como facebook e instagram, para obtener clientes, por tanto, se conluyó que 

el marketing digital si es un factor influyente en el proceso de compras.  

Anchudia & Solis (2017) en su tesis titulada: “Análisis de estrategia de marketing 

digital para el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados de 

Guayaquil” se estudió el comportamiento de los consumidores para saber si tenían 
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conocimiento sobrel el marketing digital, por la cual presentaron un déficit y estaba 

menorando el posiconamiento de los nuevos productos de la empresas, y del tal 

manera aplicaron el siguiente objetivo general que fue determinar las tácticas del 

marketing digital y su suceso en el posiconamiento de los nuevos bienes que hay 

en las grandes tiendas de dicho capital. Realizaron un enfoque mixto, porque 

analizaron en base a la realidad, y saber de que manera repercute el marketing 

digital para el buen posicionamiento de tales productos, y a la vez se aplicaron 

encuesta a 246 clientes del sector, de la cual tuvieron como resultados que el 70% 

de las personas opinan que tener buenas estrategia de marketing digital si podría 

llegar a fidelizar a un nuevo cliente si se aplica una estrategia promocional 

difundiendolos mediantes las redes sociales. 

A nivel nacional, Cachay & Ramos (2019) en su trabajo de investigación: “Influencia 

del marketing digital en la intención de compra de los consumidores de mypes de 

ropa en Santiago de Surco 2018” determinó la influencia de cada unos de los 

factores del marketing digital, de tal manera que recopiló evidencia empirica, así 

mismo la investigación fue cualitativa con diseño correlacional, realizando 

encuestas conformadas por 19 preguntas, de la cual obtuvo los siguientes 

resultados las estratregias del marketing digital tales como la publicidad, 

comunicación e interación son valoradas por los consumidores, mientras que el 

marketplace trata de ser un factor influyente pero no es notable para el consumidor. 

Aguirre & Sanchez (2019) en su trabajo de investigación: “Marketing digital y su 

relación con la decisión de compra de los clientes en DyO autoservicios y protección 

EIRL, Nuevo Chimbote 2019” tuvieron como objetivo principal determinar la relación 

entre la variable idependiente y dependiente, de tal manera que aplicó cuestionarios 

a 178 clientes, total que fue hallada mediante una muestra probabilístca aleatorio 

simple, teniendo como resultados las siguientes porcentajes, el 56,8% de los 

encuestados consideraron que la entidad tuvo un excelente rendimiento y buen 

manejo del marketing digital , el 46,6% sostenía que había una aceptación alta en 

la deción de compra, por lo cual el 47% de los clientes consideraban que la 

información brindada por la emprea a través de la red Instagram era de muy baja 

calidad y no era clara ni precisa, mientras que el 53% dijeron que sus decisiones 

de compra se basaba en la confianza y seguridad brindada por la empresa. 
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Antonio (2018) en su trabajo de investigación: “Estrategias de marketing digital y su 

relación con la decisión de compra” tuvo el siguiente objetivo general determinar la 

relación que existe entre las 2 variables estudiadas, por lo cual dicha estudio era 

de enfoque cuantitativo, de diseño no experimental – correlacional para que de esta 

manera pueda encontrar relación entre ambas variables, teniendo como resultados, 

que dos factores de la decisión de compra no tenia relación con el marketing digital 

ya que este no dependía del comprador, sino por la falta de segmentación que 

muchas empresas necesitan ejecutar, por lo cual llegaron la conclusión que los 

factores personales y culturales no influían en la decisión de compras para adquirir 

un producto por la web o canales alternativos. 

Y a nivel local tenemos, Aliaga & Cruz (2020) en su trabajo de investigación: 

“Marketing digital y la decisión de compra de los clientes en la empresa 

agroindustrial molino El Comanche SRL; San José – La Libertad; 2019” tuvieron 

como principal objetivo determinar la relación entre las variables estudiadas en su 

investigación, de esta manera tuvo un estudio cuantitativo , no experimental, con 

un nivel no correlacional. Trabajaron con la muestra desconocida de la empresa y 

utilizaron la encuesta como principal técnica de recaudación de datos, teniendo una 

muestra de 73 clientes, con una significancia de 1.96, cuya encuestas fueron 

validadas por jueces de expertos, y concluyeron que el 60% de clientes utilizaban 

el marketing digital, pues la empresa entregaba respuesta ante las consultas de los 

clientes mediante las redes sociales, ya que la información se adquiría en las 

paginas web. 

Chavarria et al (2020) en su trabajo de investigación: “Marketiing digital y decisión 

de compra de los clientes de la cevichería Coquito de El Bosque, Trujillo 2020”, tuvo 

la finalidad de estimar la relación que existia entre las 2 variables estudiadas, de tal 

manera que trabajó con un diseño no experimental, correlacional. En la recaudación 

de sus datos, utilizó la siguiente técnica, la encuesta que fue elaborado para 167 

clientes, se usó la muestra finita, elegidos por el muestreo aleatorio simple, por lo 

cual llegaron la conclusión de que la variable independiente con las dimensiones 

de la variable dependiente eran correlativas, demostrando así, que los clientes 

mantenían un alto nivel del uso del marketing digital, y de la misma forma un alto 

nivel en su decisiones de compra. 
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Y por último Maldonado & Moreno (2020) en su tesis de investigación “Marketing 

digital y decisión de compra en las Mypes de calzado de la galería Trujillo – 2020” 

su objetivo principal fue, comprobar la relación que existia entre el mercadeo digital 

y la decisión de compra, de tal manera que su investigación fue aplicada, no 

experimental, corralacional, utilizaron la encuesta, y como instrumento el 

cuestionario compuesto por un total de 21 preguntas, de la cual tuvieron como 

resultado que el 69% de los clientes demostraban que tenía un nivel alto de 

marketing digital, y el 68% de los clientes matenían un alto nivel de decisión de 

compra, obteniendo el siguiente desenlace que, preexistía relación entre ambas 

variables, y dieron como propuesta de mejora, diseñar un procedimiento de exito 

para efectuar tácticas importantes de marketing digital que descubran la necesidad 

del cliente y poder brindar soluciones de manera efectiva para poseer una buena 

elección de compra dentro de la organización. 

Las teorías que se relacionan a las variables del trabajo de investigación se ha 

definido de la siguiente manera empezando por el marketing digital: El marketing 

digital según Selman (2017) consiste “en una variedad de destrezas de marketing 

que se aplica en la espacio virtual o redes sociales para que usuarios que hacen 

uso de los dispositivos digitales, tome una decisión o realice una acción, antes los 

diseños ofrecidos mediante una empresa en sus sitios web”  (pág. 5), pues el 

marketing digital abarca las acciones sobres estrategias de publicidad realizadas 

en los medios digitales, de tal manera que esta ha evolucionado de manera 

progresiva generando cambios en sus herramientas utilizadas que ofreces a los 

receptores. Fernandez et al. (2014), “los medios digitales tuvieron un cambio 

drastico al momento de interactuar con los medios tradicionales y las empresas que 

realizan publicidad en la televsión, se darán cuenta que la manera mas rápida de 

recibir respuesta es mediantes los telefonos moviles” (pág. 4). 

Por lo tanto se dice que las personas hoy en dia interactúan a través de los 

disposivitos digitales, realizando búsquedas de alguna cosa que les interese, ya 

sea un programa, anuncio comercial, post ventas, etc. Y es por ello que las 

empresas deben aprovechar las nuevas conductas del consumidor para poder 

hacer llegar de una manera rápida su producto o servicio, ya sea por aplicativos 

moviles, o redes sociales como facebook, twitter, instagram, etc. Sánchez (2021) 
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comenta que la empresas hoy en dia, buscan la manera de incrementar ventas y 

utilidades, de esta manera deben prestar atención y dedicar tiempo a los nuevos 

recursos que el marketing digital les brinda para la busqueda de clientes nuevos, 

pues el marketing digital se encarga de planificar el desarrollo del bien o servicio 

ofrecido por la empresa, y dentro de ello se deben tener en cuenta la satisfacción, 

necesidades, deseos de tal manera que ambos tanto la empresa como el cliente 

sean beneficiados por igual. 

Para (Fleming, 2000) citado por Martinez (2017) dice que, en su libro “Hablemos de 

Marketing Interactivo” , que en cuanto a las dimensiones, el marketing digital cuenta 

con sus propias bases (dimensiones) y son las 4 “Fs”, flujo, funcionalidad, feedback 

y fidelización, que son factores que componen las estrategias del marketing digital 

que ayudan a plantear o aplicar sus estrategias adecuadas para cumplir sus 

objetivos propuestos a corto y largo plazo. 

Para la primera dimensión Según (Fleming, 2000) citado por Diseño Estuma (2020) 

dice que el flujo es un estado mental donde el usuario online, se sumerge en las 

páginas web, y estas deben contener una información clara y precisa de la empresa 

hacia el consumidor y de esta manera pueda interactuar con ella y sentirse a gusto. 

(pag. 20), Para Lorenzo (2020) dice que la segunda dimensión llamada 

funcionalidad está relacionada con el término anterior, el flujo, para que pueda 

existir flujo las páginas web deben ser claras, atractivas, funcional, sean usables, 

fácil de navegar y que la experiencia del usuario no este limitada por la tecnología. 

Para Martín (2018) dice que la tercera dimensión llamada el feedback o 

retroalimentación es una acción que brinda información al usuario sobre resultados 

que han identificado sobre las búsqueda, pues el feedback pretende aportar gran 

información para el crecimiento futuro, dado que tiene la oportunidad de atender 

sugerencias estableciendo un entorno de seguridad que permita tener una 

comprensión más a profundo del usuario. a la vez Carrilo (2016) menciona que el 

feedback es la respuesta que el receptor transmite al remitente en base al mensaje 

que se ha recibido. De esta manera se puede decir que el feeback es la interacción 

entre la empresa y el cliente, donde la marca obtendrán sus comentarios mediante 

un tiempo de espera y comprenderán mejor las necesidades del cliente y poder 

concentrarse en brindarle lo que necesitan con una buenta estetica de web. 
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En cuanto a la última dimensión Escamilla (2020) dice que la fidelización en el 

marketing digital es un proceso contínuo que consiste en realizar una relación 

positiva entre el consumidor y la empresa, de esta manera lograr que vuelvan a 

realizar compras a menudo de los productos y servicios que la entidad les brinda. 

De esta manera podrá conseguir una confianza entre el consumidor, de tal manera 

que empezarán a desarrollar una relación de confianza de manera positiva con el 

cliente hasta un largo plazo.  De esta manera se puede decir que la fidelización en 

el marketing digital es el ultimo paso donde se logra que el cliente se convierta en 

el embajador de la marca de la empresa obtando por realizar compras de manera 

seguida y de esta manera se establezca un dialogo personalizado con el cliente 

dandolo un valor añadido. 

En la segunda variable se tomaron en cuenta los siguientes conceptos de varios 

autores, según (Kotler & Keller 2012) citado por Noreña (2019) dicen que “el 

proceso de decisión de compra empieza desde que el consumidor observa una 

gran presencia de una o mas necesidades de estimulos externos e internos, pues 

los estimulos internos son las necesidades de una persona como la sed hambre y 

esto se convierta en un impulso y el estimulo externo son cuando la persona tiene 

la necesidad de realizar alguna comprar de un producto como algun televisor 

celular, dado que esto va a satisfacer sus deseos hacia algun producto” (pág. 167). 

Según Mendoza (2021) dice que la decisión de compra es un proceso que estudia 

el comportamiento del usuario conteniendo un conjunto de actividades de factores 

psicológicos y sociales en la cual atraviesa una persona antes, durante y despues 

de adquirir un producto o servicio.  

Divulgación dinámica (2019) señala que la persona al realizar la compra de un 

producto, siempre sigue un proceso por lo cual el producto es una parte importante 

en el proceso de compra de tal manera que se basa en una respuesta emocional, 

por lo tanto las estrategias de marketing se enfocan en las emociones detectadas 

en el consumidor. Kotler & Keller (2012) dice que el consumidor experimenta las 5 

etapas como: el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de indagación, la 

estimación de alternativas, la decisión de compra y por ultimo la conducta 

postcompra, dado a esto, recién podrá tomar preferencias de comprar un producto 

que tenga mejor percepción.  
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Sordo (2020) dice que el flujo siendo la primera fase, es la afirmación de la 

necesidad, en esta fase el cliente tiende a tener estimulos internos como una 

necesidad no satisfecha por lo cual decide el tiempo correspondiente y cuanta 

energía debe dedicarle a esa satisfacción de su necesidad, y se refiere a las 

compras de alta participación donde el cliente invertirá su tiempo y esfuerzo y las 

de baja participación donde el cliente pasa del reconocimiento de la necesidad 

directo a la decisión sin invertir demasiado tiempo y esfuerzo impulsados por sus 

estimulos externos. 

Según PROMOTIENDA (2015) menciona que en la segunda fase, el cliente 

empieza a poseer mas información sobre sus necesidades observando alguna 

alternativas de los productos a elegir y empieza a ver soluciones que encuentren 

realizando una pequeña evaluación de cada una de ellas. Promotienda también 

comenta que en la tercera fase el cliente tiene excelente herramientas para llegar 

al final de su compra de esta manera tendrá que analizar las alternativas que tienen 

ventajas y desventajas ya que se enfoca si adquiere el producto por su marca o por 

el precio para tomar un decisión de compra.  

En la penultima fase según QuestionPro (2021) dice que el cliente tendra que elegir 

en comprar o no comprar el producto, pues la empresa tendrá el trabajo de generar 

estrategias para llegar de forma eficaz y satisfacer a sus clientes para quedar 

encantado con el producto o servicio adquirido, de este modo podrá generar 

lealtada de los clientes y ellos podrán tener una buena expectativa de la empresa 

y de sus productos que ocasionará que realicen compras de manera seguida, y la 

ultima fase se produce despues de la compra realizada donde se tomara en cuenta 

puntos negativos y positivos de cierto producto adquirido. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

La investigación fue de tipo aplicada, pues se basó en fundamentos teóricos ya 

reconocidos. Para (Rodriguez, 2020) la investigación aplicada, es el proceso que 

accede a través del conocimiento cientifico mediante los medios metodológicos la 

transformación del conocimiento teórico que deriva de la investigación básica, dado 

que se investiga la generación de conocimientos respecto a una problemática 

cediendo una resolución de manera práctica, por lo tanto la investigación tuvo como 

finalidad solucionar el problema percibido por la realidad. 

El diseño fue no experimental pues las variables a estudiar no fueron manipuladas 

para el desarrollo del estudio de investigación, de corte transversal puesto que la 

información se elaboró en un periodo definitivo, y con un nivel correlacional dado 

que se midió la relación entre el marketing digital y la decisión de compras de los 

clientes de la distribuidora ESJACK EIRL. Hernandez et al. (2015) mencionó lo 

siguiente “las investigaciones con diseño no experimental se ha definido como una 

investigación que se aplica sin manipular las variable del estudio, es decir que se 

observarán fenómenos desde su contexto natural para luego ser analizado, y la 

investigación transeccional o transveral recolecta datos en un tiempo único, 

además los diseños correlacionales refieren la relación entre dos o mas variables 

de un estudio de investigación en un momento definido” (págs. 152-164).  
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3.2. Variables y operacionalización 

Variable Independiente 

Marketing Digital 

Definición Conceptual 

Un conjunto de acciones que grandes y pequeñas sociedades necesitan elaborar 

a través de una plataforma de internet para atraer nuevos clientes, hacer crecer su 

negocio, establecer una identidad de marca sólida y realizar las mejores 

herramientas mediante estrategias como SEO y marketing de contenido. (Olivier, 

2021) 

Definición Operacional 

La variable fue medida a través de un cuestionario que constó de 8 ítems, de la 

cual tuvo las siguientes dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback y fidelización. Y 

teniendo como indicadores, creatividad, diseños gráficos, tecnología web, 

interactividad, tiempo de espera, estética de la web, intención de compra, valor 

añadido, con una escala de medición ordinal. 

Variable dependiente 

Decisión de Compra 

Definición Conceptual 

Un desarrollo de cinco pasos desde el momento en que el consumidor reconoce la 

necesidad hasta el final de la compra, desea obtener información sobre el producto 

o servicio, comprar y evaluar la alternativa propuesta. Analizar y seleccionar los que

le resulten adecuados y coherentes. (Rodriguez, 2019). 

Definición Operacional 

La siguiente variable fue medida mediante un cuestionario de 8 ítems, de lo cual 

tuvo las siguientes dimensiones, el reconocimiento de necesidad, la evaluación de 

alternativas, la decisión de compra, y por último el comportamiento post – compra. 

Como indicadores, estímulos internos y externos, las alternativas del producto, 

evaluación, elección de marca y compra, satisfacción y expectativas y con una 

escala de medición ordinal. 
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3.3. Población, muestra y muestreo 

Para Lopez (2020), la población esta compuesto por un cojunto de personas, 

animales, registros médicos, muestras de laboratorios, naciemientos o objetos que 

contienen caracteristicas similares, las cuales se desea conocer en alguna 

investigación. Luego de ello, la población elegida de la presente investigación se 

consideró todos los clientes que adquieren el producto al por mayor y por menor de 

la distribuidora Esjack E.I.R.L. 

Como juicios de inclusión se consideraron los clientes que adquiere el producto al 

por mayor y por menor entregado por la empresa y son pollerías, restaurantes y 

mercados, como criterios de exclusión no se consideraron a publico en general 

como amas de casa, entre otros ya que no adquieren los productos ni al por mayor 

ni al por menor. 

Para Tamayo y Tamayo (2006) citado por Alejandro (2017), define una muestra 

como un conjunto de tareas u observaciones de alguna poblaciòn considerada. 

Dado a esto se trabajó con 20 clientes, ya que fueron clientes que realizan compras 

de los productos al por mayor y por menor en la distribuidora Esjack. No se aplicó 

técnica del muestreo dado que se trabajó con toda la población ya que es pequeña. 

Unidad de análisis: un cliente de la distribuidora Esjack E.I.R.L. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Consultores (2020), define la técnica de recolección de datos como un 

procedimiento que ayudan a un investigador a conseguir información adecuada 

para poner en marcha su trabajo de investigación, por lo tanto se hizo uso de la 

encuesta como técnica, para recibir las respuestas de la preguntas formuladas. 

López & Fachelli (2015) dijo que “la encuesta es una técnica utilizada como un 

procedimiento de investigación para obtener una recolección de datos de manera 

rápida y eficáz, y que se ha convertido en una actividad cotidiana de tal manera en 

la que todos participamos”. (pag. 5). 

Como instrumento se utilizó el cuestionario de escala tipo likert para obtener 

información de los clientes de la distribuidora, por lo cual constaba de 16 preguntas, 

08 preguntas para cada variable estudiada. 
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Para la validéz de dicha invesigación, se sometió a una evaluación y visto bueno 

de expertos, por un metodologo y dos especialistas de la Escuela de Administración 

de la Universidad Cesar Vallejo Filial Chepén, quienes aprobaron para proceder a 

aplicar. 

Según Hernandez (2012) citado por Urbina (2015) dice que, “la confiabilidad es un 

intrumento de medición de datos que se puede aplicar repetidas veces a un mismo 

sujeto u objeto, obteniendo resultados iguales o similares donde no se perciba 

distorsiones”. Para la confiabilidad del instrumento utilizado para arrojar datos, se 

utilizó toda la muestra ya que fueron 20 clientes y se pudo demostrar que los 

resultados de las encuestas aplicadas y validadas con el programa SPSS versión 

25, arrojó que el coeficiente Alfa de Cronbach es de 0.894, de tal modo se considera 

confiables y verídicos. A la vez analizando los resultados, se observó que para la 

variable independiente su Alfa de Cronbach fue de 0.915, indicando que es 

confabilidad elevada, demostrando que la prueba fue fiable. Y para la variable 

dependiente su Alfa de Cronback fue de 0.751, lo que indica que es confiabilidad 

aceptable, demostrando que la prueba es fiable. 

3.5. Procedimientos 

Para el procedimiento, se diseñó primero las bases teóricas del método, mediante 

fuentes bibliográficas, revistas, libros y tesis de licenciatura, después de ello se 

utilizaron técnicas que nos ayudaron a obtener la información para lograr nuestro 

objetivo. De acuerdo los instrumentos de medición y los ítems se aplicó a través de 

un cuestionario que contiene 16 preguntas en general con preguntas cerradas en 

escala de Likert, logrando afirmarse la hipotesis alterna que fue, hay relación entre 

el marketing digital y la decisión de compra de los clientes de la distribuidora de 

pollos ESJACK EIRL luego de ellos aplicamos el análisis de datos mediante el 

programa SPSS 25, que nos ayudó a adquirir la confiabilidad del instrumento que 

luego fueron trabajados mediante el método descriptivo e inferencial. 

3.6. Métodos de análisis de datos 

Se inició con la aplicación de las respuestas de dichas encuestas en el programa 

Excel, de la cual se realizó la suma total de cada pregunta, luego de ello pasó a ser 

procesado mediante el programa SPSS 25 para obtener el coeficiente Alfa de 
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Cronbach y analizar si existía datos erróneos o no de los instrumentos, luego se 

tuvo los siguientes resultados ilustrados en tablas con sus respectivas 

interpretaciones y determinar si se hace uso de la correlación de Pearson o 

Spearman. 

3.7. Aspectos éticos 

Se comprometió a respetar los principios éticos, respetando las autorías de algunas 

informaciones, citándolos bajo las NORMAS APA 7ma Edición. También se dejó en 

claro que dicha investigación cuenta con el formato de investigación cuantitativa 

brindado por la Universidad César Vallejo; también cuenta con un mínimo 

porcentaje de plagio mediante el programa de Turnitin, teniendo en cuenta el 

parafraseo para ejecutar la información. Asimismo, las encuestas elaboradas se 

respetó la identidad de las personas involucradas, dado que las respuestas fueron 

anónimas y confidenciales debido a que está investigación se hizo con fines 

académicos, no manipular los resultados obtenidos de los cuestionarios, y toda 

información necesaria fue citado respetando la autoría evitando plagio o copia 

alguna.  
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados de los objetivos específicos 

Objetivo Específico 1 

Determinar el nivel del uso del marketing digital de los clientes de la empresa 

distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. 

Tabla 1 
Nivel del uso de marketing digital de los clientes de la empresa Distribuidora de 
Pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. 

Interpretación: En la tabla 1, el 55% de los clientes de la empresa Distribuidora 

ESJACK EIRL, mantienen un alto nivel de marketing digital, ya que prefieren 

realizar sus compras de manera virtual, dado que se realiza mediante el WhatsApp, 

mientras que el 45% es medio ya que realizar compras de manera física o virtual 

no cambian ningún aspecto y consiguen el mismo resultado. 

Nivel Clientes % 

Bajo 0 0% 

Medio 9 45% 

Alto 11 55% 

Total 20 100% 

Nota: Datos obtenidos de la Muestra 
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Objetivo Especifico 2: 

Determinar el nivel de decisión de compra de los clientes de la empresa 

distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. 

Tabla 2  
Nivel de decisión de compra de los clientes de la empresa Distribuidora de Pollos 
ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. 

Interpretación: En la tabla 2, el 80% de los clientes de la Distribuidora ESJACK 

EIRL tienen un alto nivel de decisión de compra. Dado que ellos están dispuestos 

a realizar sus compras mediante las redes sociales y poder obtener los productos 

que la empresa ofrezca, mientras que el 20% aún mantiene la decisión de realizar 

sus compras a media, ya sea de manera física o virtual. 

Nivel Clientes % 

Bajo 0 0% 

Medio 4 20% 

Alto 16 80% 

Total 20 100% 

Nota: Datos obtenidos de la Muestra 



19 

Objetivo Específico 3 

Determinar la relación entre el flujo y la decisión de compra de los clientes de la 

empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. 

HO: No existe relación entre el flujo y la decisión de compra de los clientes de la 

empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. 

H1: Existe relación entre el flujo y la decisión de compra de los clientes de la 

empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. 

Tabla 3  
Correlación entre el flujo y la decisión de compra de los clientes de la empresa 
Distribuidora de Pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. 

Interpretación: En la tabla 3, el p valor es > 0.05, aceptándose la hipotesis nula, 

de esta manera se dice que, no hay relación entre el flujo y la variable dependiente 

de los clientes de la distribuidora ESJACK. Por tanto, se muestra que el flujo no es 

muy considerado en las decisiones de compra de los clientes al momento de 

adquirir los bienes. 

Flujo 
Decisión 

de Compra 

Rho de Pearson 

Flujo 

Correlación 
de Pearson 

1 .280 

Sig. (bilateral) .231 

N 20 20 

Decisión de 
Compra 

Correlación 
de Pearson 

.280 1 

Sig. (bilateral) .231 

N 20 20 
Nota: Datos obtenidos de la muestra 
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Objetivo Específico 4 

Determinar la relación entre la funcionalidad y la decisión de compra de los clientes 

de la empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. 

H0: No existe relación entre la funcionalidad y la decisión de compra de los clientes 

de la empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. 

H1: Existe relación entre la funcionalidad y la decisión de compra de los clientes de 

la empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021.  

Tabla 4  
Correlación entre la Funcionalidad y la decisión de compra de los clientes de la 
empresa Distribuidora de Pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. 

 

 

 

Interpretación: En la tabla 4, el valor de p es < 0.05, por tanto, se rechaza la 

hipotesis nula, es decir, hay relación entre la funcionalidad y la decisión de compra 

de los clientes de la distribuidora ESJACK E.I.R.L, Pacasmayo, 2021, asimismo se 

obtiene la correlación de Pearson con un resultado de Rho=0.454, esto quiere decir 

que la relación es positiva moderada. Por tanto, la distribuidora debe responder de 

manera rápida antes las inquietudes o consultas de su cliente ante cualquier 

información brindada por la misma sobre sus bienes ofrecidos. 

 

    Funcionalidad 
Decisión 

de Compra 

Rho de 
Pearson 

Funcionalidad 

Correlación 
de Pearson 

1 ,454* 

Sig. 
(bilateral) 

 
.044 

N 20 20 

Decisión de 
Compra 

Correlación 
de Pearson 

,454* 1 

Sig. 
(bilateral) 

.044 
 

N 20 20 

Nota: Datos obtenidos de la muestra 
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Objetivo Específico 5 

Determinar la relación entre el feedback y la decisión de compra de los clientes de 

la empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. 

H0: No existe relación entre el feedback y la decisión de compra de los clientes de 

la empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. 

H1: Existe relación entre el feedback y la decisión de compra de los clientes de la 

empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. 

Tabla 5  
Correlación entre el feedback y la decisión de compra de los clientes de la 
empresa Distribuidora de Pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. 

 

 

Interpretación: En la tabla 5, el p valor es < 0.05, por lo tanto, se rechaza la 

hipotesis nula, es decir, hay relación entre el feedback y la decisión de compra de 

los clientes de la distribuidora ESJACK E.I.R.L, Pacasmayo, 2021. A la vez se 

observa que la correlación de Pearson tiene un resultado de Rho= 0.558, quiere 

decir, que la relación es positiva moderada. De tal modo que la distribuidora debe 

conocer profundamente las necesidades del cliente, tomar recomendaciones que 

este le sugiere en cuanto al producto o servicio brindado por la misma. 

 

 

    Feedback 
Decisión 

de Compra 

Rho de Pearson 

Feedback 

Correlación 
de Pearson 

1 ,558* 

Sig. (bilateral) 
 

.011 

N 20 20 

Decisión de 
Compra 

Correlación 
de Pearson 

,558* 1 

Sig. (bilateral) .011 
 

N 20 20 

Nota: Datos obtenido de la muestra 
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Objetivo Específico 6 

Determinar la relación entre la fidelización y la decisión de compra de los clientes 

de la empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. 

H0: No existe relación entre la fidelización y la decisión de compra de los clientes 

de la empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. 

H1: Existe relación entre la fidelización y la decisión de compra de los clientes de 

la empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. 

Tabla 6 
Correlación entre la fidelización y la decisión de compra de los clientes de la 
empresa Distribuidora de Pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. 

Interpretación: En la tabla 6, el p valor es < 0.05, por lo tanto, se deniega la 

hipotesis nula, esto quiere decir, hay relación entre la fidelización y la decisión de 

compra de los clientes de la distribuidora ESJACK E.I.R.L, Pacasmayo, 2021. 

Asimismo, la correlación de Pearson tiene un resultado de Rho=0.685, es decir que, 

la relación es positiva alta. Por tanto, para que el cliente realice una excelente 

decisión de compra, la distribuidora debe mantenerse activos en sus redes sociales, 

y conseguir que todos sus clientes tengan una buena satisfacción, y de esta 

manera, haya una mayor frecuencia de compra de sus productos y que cumpla con 

sus expectativas. 

Fidelización 
Decisión 

de Compra 

Rho de Pearson 

Fidelización 

Correlación 
de Pearson 

1 ,685** 

Sig. (bilateral) .001 

N 20 20 

Decisión de 
Compra 

Correlación 
de Pearson 

,685** 1 

Sig. (bilateral) .001 

N 20 20 

Nota: Datos obtenidos de la muestra 
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4.2. Resultados del objetivo general 

Determinar la relación que existe entre el Marketing Digital y la Decisión de compra 

de los clientes de la empresa distribuidora de pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 

2021. 

H0: No existe relación entre el marketing digital y la decisión de compra de los 

clientes de la Empresa distribuidora de pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo 2021. 

H1: Existe relación entre el marketing digital y la decisión de compra de los clientes 

de la Empresa distribuidora de pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo 2021. 

Tabla 7 
Correlación entre el marketing digital y la decisión de compra de los clientes de la 
empresa Distribuidora de Pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. 

 

Interpretación: En la Tabla 7, se observa que el valor de p es <0.05, por lo tanto, 

se rechaza la hipótesis nula, de esta manera se dice lo siguiente, hay relación entre 

el marketing digital y la decisión de compra de los clientes de la distribuidora 

ESJACK E.I.R.L, Pacasmayo, 2021. Asimismo, se obtiene la correlación de 

Pearson con un resultado de Rho=0.555, es decir que, la relación es positiva 

moderada. Por lo tanto, se puede manifestar que, si la empresa tiene un buen uso 

del marketing digital, ayudará al cliente a tomar una mejor decisión de compra. 

 

   Marketing 
Digital 

Decisión 
de Compra 

Rho de 
Pearson 

Marketing Digital 
Correlación 
de Pearson 

1 ,555* 

  Sig. 
(bilateral) 

 
.011 

  
N 20 20 

 Decisión de 
Compra 

Correlación 
de Pearson 

,555* 1 

  Sig. 
(bilateral) 

.011 
 

  
N 20 20 

Nota: Datos obtenidos de la muestra 
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V. DISCUSIÓN

La investigación tuvo como intención demostrar la importancia del marketing digital 

en estos tiempos de pandemia, y como ha impactado en las personas hoy en día 

en sus decisiones de compras para adquirir un bien o servicio. No se olvida que el 

marketing digital se ha transformado en el papel transcendental dentro de todas las 

compañías influyendo de manera positiva o negativa en los clientes. A la vez se 

llevó a cabo la siguiente discusión donde se profundiza la importancia, relevancia y 

comparación de los resultados con los trabajos previos registrados en la 

investigación. 

Respecto al objetivo específico 1, se determinó el nivel del uso del marketing digital 

de los clientes de la Distribuidora ESJACK EIRL, donde se demostró que el 55% 

de sus clientes prefieren realizar sus compras mediante los canales digitales como 

WhatsApp, Facebook, Instagram, y el 45% de ellos también desean realizar las 

compras de manera física o virtual, dichos resultados se asemejan al trabajo de 

investigación de los autores Cachay & Ramos (2019), quienes determinaron la 

influencia del marketing digital en la intención de compra de la clientela de mypes 

de ropa en Santiago de Surco 2018, en una encuesta realizadas a 385 

consumidores, teniendo como resultados que las estrategias de dicha variable 

independiente y las plataformas de los medios sociales conteniendo publicidad, son 

valoradas por los consumidores, y que toman una decisión de compra dependiendo 

de los post publicitarios como promociones. De esta manera es que el autor Selman 

(2017) sostiene que, el marketing digital brinda buenas estrategias de mercadeo, 

como posicionamiento seo, publicidad garantizada y gracias a estos diseños 

ofrecidos mediantes las web por parte de una empresa ayuda a un cliente tener 

interacción y realiza una acción ya sea positiva o negativa en las decisiones de 

compra. 

En base al nivel de decisión de compra, se pudo determinar que, 80% de los 

clientes de la distribuidora ESJACK EIRL, estarían dispuestos a realizar sus 

compras mediantes las redes sociales, ya que la empresa solo hace uso del 

whatsApp manteniendo imágenes de sus ofertas en los estados por 24 horas, pero 

no se mantiene activo en sus plataformas como Facebook, Instagram o tiendas 

virtuales. A lo cual se mantiene una similitud con los resultados de los autores 
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Chavarria et al. (2020) quienes en su trabajo de investigación “Marketing digital y 

decisión de compra de los clientes de la Cebichería Coquito de El Bosque – Trujillo 

2020” tuvieron como resultados que el 5.4% de los clientes tuvieron un nivel minimo 

de decisión de compra, mientras que el 89.2% manifiesta un alto nivel. Esto dando 

a conocer que el cliente ofrece una buena buena y mayor decisión de compra si es 

que la empresa ofrecen buenos contenidos y buena estructura de sus plataforma 

web, asi mismo sucede con la investigación de los autores Aguirre & Sanchez 

(2019) quienes determinaron en su trabajo previo “Marketing Digital y su relación 

con la Decisión de Compra de los clientes en DyO Autoservicios y Protección EIRL” 

que el 53% de los clientes de dicha entidad sus decisiones de compra se basaba 

en la confianza y seguridad que brinda la sociedad a traves de sus plataformas 

whatsapp y facebook, pero que aun requerían de mayor calidad e información 

precisa en la red instagram, es por ello que autor Mendoza (2021) indica que, la 

decisión de compra es todo una causa que el comprador experimenta antes, 

durante y despues para adquirir un producto o servicio y cubrir sus necesidades. 

Ya que estas necesidades abarca desde la presencia de nuestros estimulos 

internos y externos. 

En cuanto a la primera dimensión del marketing digital, flujo se determino que no 

existe relación con la decisión de compra de los clientes de la distribuidora ESJACK 

EIRL, dado que la significancia tuvo un valor mayor de (0.231) al valor asignado 

(0.05), esto quiere decir que el flujo no se ha tomado en cuenta en las disposiciones 

de compra de los clientes. En base a esto (Fleming, 2000) citado por Diseño Estuma 

(2020), manifiesta que el flujo es un fase del marketing digital, que ayuda a las 

compañias lograr posicionarse en la mente del consumidor mediantes sus 

plataformas web. Mostrando una información de manera clara y concreta. Por lo 

tanto la distribuidora ESJACK, no debe descuidar esta fase fundamental que 

ayudara bastante en el proceso de decisiones de compra de sus compradores. 

De acuerdo al objetivo especifico 4, se habla sobre la dimensión funcionalidad, 

donde se determino que si tiene relación positiva moderada con la decisión de 

compra de los clientes de la distribuidora ESJACK EIRL, teniendo como resultado 

una correlación de Pearson de (Rho=0.454) y con un valor de p (<0.05), de esta 

manera se expresa que la empresa debe mantener un buena funcionalidad para 
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mantener una eficiente decisión de compra. Asimismo dicho resultados se 

asemejan en el trabajo previo de los autores Aliaga & Saldaña (2020) quienes en 

su trabajo de investigación: “Marketing Digital y la Decisión de Compra de los 

clientes en la empresa Agroindustrial Molino El comanche SRL, San José – La 

Libertad, 2019”  determinaron que la dimensión si tuvo relación con la decisión de 

compra con una significancia de (0.000), siendo menor al valor asignado de (0.05) 

y con una correlación de Spearman (0.623), demostrando que la relación era 

positiva alta, es decir que la empresa si mostraba información clara, facilitando y 

solucionando las dudas de sus clientes. Por lo cual la autora Lorenzo (2020) indicia 

que, para una buena funcionalidad dentro de una empresa, debe mantener 

información clara y precisa, tener un diseño atractivo y sea rápido y sencillo de 

navegar, por lo cual la distribuidora ESJACK debe conectar sus redes sociales con 

sus clientes y mantener una información rapida y sencilla, y tener un buen 

porcentaje de mercado. 

La dimensión Feedback, se consiguió determinar que si hay relación positiva 

moderada con la decisión de compra, con una correlación de Pearson de (0.558) y 

teniendo un valor de significancia de (0.01) siendo menor al valor asignado de 

(0.05), por lo cual se asemejan a la investigación de Aliaga & Cruz (2020), quienes 

tuvieron como resultado que si hay relación positiva alta entre el feedback y la 

decisión de compra de los clientes con una correlación de Spearman de (0.776) y 

un nivel de significancia de (0.000), esto quiere que la empresa debe conocer a 

profundidad las necesidades del clientes ante un bien o servicio que ellos brinden, 

y de por ende deben aceptar recomendaciones brindadas por el opuesto. Para ello 

el autor Martín (2018), considera que, el feedback es una acción que permite a la 

empresa brindar información a sus usarios por lo cual estos deben aceptar 

sugerencias y a la vez permitirle conocer a profundo lo que desea el cliente; 

mientras que el autor Carrilo (2016), comenta que, el feedback es la interación que 

debe existir entre la marca y el cliente mediantes una buena estetica de web, donde 

se comprendera las urgencias del cliente.  

Asimismo la dimensión Fidelización si mantiene una relación positiva alta con la 

decisión de compra de los clientes de la distribuidora ESJACK, por lo cual su nivel 

de significancia tiene un resultado de (0.01), sinedo menor al valor asignado de 
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(0.05), esto manifiesta que si la empresa se mantuviera activo en sus redes 

sociales, provocaría una mayor frecuencia de sus compras por parte del cliente, de 

esta manera retiene al cliente por la información brindada mediantes sus 

plataformas y buscaría una buena satisfacción en ellos, ya que encontrará lo 

adecuado ante sus necesidades impulsadas por sus estimulos internos y externos. 

De esta manera Escamilla (2020) lo confirma de la siguiente manera, la fidelización 

es la parte importante en la empresa, ya que de esta manera lograran que el 

consumidor compre a menudo empezando a desarrollar un nivel de confianza entre 

la entidad y el cliente, y partiendo desde una atención personalizada como un valor 

añadido hasta la finalización de la compra. 

Finalmente, el objetivo general se demuestra que si existe relación positiva 

moderada de (Rho=0.555) entre ambas variables, marketing digital y decisión de 

compra de los clientes de la Distribuidora ESJACK, y con una significancia de 

(0.011) siendo menor al valor asignado (0.05) manifestando que la empresa debe 

tener un buen marketing digital, y tales resultados se asemejan con el trabajo de 

investigación de Aguirre & Sanchez (2019) quienes pudieron determinar que si 

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

DyO autoservicios y Protección E.I.R.L, Nuevo Chimbote – 2019, y teniendo 

resultados mediante la prueba Chi – Cuadrado una relación positiva alta con una 

de significancia (<0.05), quienes afirmaron y consideraron que el marketing digital 

es importante ya que se pude compartir información de manera masivas en las 

plataformas que este cuenta donde el cliente podra observar lo que una entidad 

ofrece mediante post publicitarios. Y ante esto se puede observar que ambas 

investigaciones mantienen un nivel de significancia (<0.05) y con una relación 

positiva pero en este caso una de ellas es positiva alta y la otra positiva moderada, 

donde se manifiesta que el marketing digital es muy influyente en las decisiones de 

compra del cliente. Por lo tanto la empresa pueda tener un aumento de clientes 

este debe mantenerse actualizado mediantes sus plataformas web, para ofrecer, 

solucionar dudas, y satisfacer las necesidades antes las percepciones del cliente. 

Pues para Sánchez (2021) el marketing digital es herramienta clave en una 

empresa que les ayuda a tener mejor posicionamiento, captación de nuevos 

clientes, mejor conocimiento en el area digital y un buen crecimiento en sus ventas. 
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VI. CONCLUSIONES

Luego de haber realizado el capítulo IV, se concluye que: 

1. El nivel del uso del marketing digital de los clientes de la Distribuidora

ESJACK, es regular, ya que la empresa solo hace uso del WhatsApp, por lo

cual no mantiene actualizado sus siguientes redes sociales como Facebook

e Instagram, ya que son las redes más utilizadas hoy en día por los usuarios

cibernéticos.

2. El nivel de las decisiones de compra de los clientes de la Distribuidora

ESJACK, es alto, por lo cual se confirma que, realizarían sus compras de

manera online si la empresa empieza a ofrecer sus productos mediante los

canales digitales, donde ellos estarían dispuestos a adquirirlos sin problema

alguno.

3. No existe relación entre el flujo y la segunda variable, por lo cual se concluye

que el flujo no se ha considerado mucho en las decisiones de compra del

cliente.

4. Existe relación positiva moderada entre la funcionalidad y la segunda

variable, por lo cual se afirma que, la empresa debe de responder de manera

rápida las inquietudes y consultas de sus clientes.

5. También existe relación positiva moderada entre el feedback y la segunda

variable, de lo cual se concluye que la empresa, debe conocer a profundidad

las necesidades de sus clientes y de esta manera podrá satisfacer gustos y

preferencia de ellos, logrando tener una interacción entre su marca y su

cliente mediante una buena estética de web.

6. Asimismo, existe relación positiva alta entre la fidelización y la segunda

variable, por lo cual se concluye que la empresa debe mantenerse firme,

activo y actualizado en sus redes sociales, realizando post publicitarios,

videopost, donde contenga información de sus productos o algunas

promociones que desee lanzar, de esta manera logrará que el cliente se

fidelice con su marca y productos.

7. Y por último si existe relación entre el marketing digital y la segunda variable

por lo cual, si la empresa se enfoca en realizar buenas estrategias mediante

las herramientas que ofrece el marketing digital, logrará mantener un mejor
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posicionamiento dentro del mercado, captará nuevos clientes, y ayudará a 

sus clientes a tomar una mejor decisión de compra mediante la información 

brindada en sus redes sociales. 
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VII. RECOMENDACIONES

Después de haber hecho un análisis de los resultados ejecutados en el trabajo de 

investigación se recomienda lo siguiente: 

Utilizar de manera constante sus redes sociales, ya que sus clientes se mantienen 

al día en sus redes sociales, ya que esto se incluye a su vida cotidiana. Y por lo 

tanto la empresa para ganar ventaja competitiva, debe mantenerse al día y ser 

constante con sus publicaciones. 

Ofrecer sus productos, mediante los canales digitales como Facebook e Instagram, 

y realizar una tienda virtual donde pueda contar con los productos que cuentan con 

sus precios correctos, de esta manera ayudará a que su cliente pueda tomar 

mejores decisiones de compra. De esta manera podrá evaluar los precios y si se 

adecuan a sus bolsillos. Y viendo las característica o descripción de cada una de 

ellas. 

Considerar el flujo como pieza importante, ya que forma parte de las dimensiones 

del marketing digital. Por lo tanto, la empresa debe entregar una información clara 

y precisa en sus plataformas web, realizando post atractivos y de calidad 

diferenciándose de la competencia, así ayudará a que el cliente reciba información 

importante de sus bienes. 

En cuanto a la funcionalidad, la empresa debe ser claro y conciso, al momento de 

resolver las inquietudes que tenga el cliente por el producto o por lo que ellos 

ofrecen, por lo cual debe realizar una estructura de comunicación entre el cliente y 

la marca. De esta manera logrará tener una interacción entre ellos. 

A la distribuidora también se le recomienda que, debe conocer las preferencias y 

necesidades de sus clientes, por lo cual ellos mediante los posts publicitarios 

lanzados en sus plataformas web, podrán conocer gustos y preferencias por ellos 

mismos. 

Diseñar una buena estructura y estética de web, que cuente, con los productos, 

información de la empresa. Opiniones de los demás, galería, información sobre 

licencias municipales. Para que de esta manera el cliente se pueda sentir a gusto 

y tener la seguridad que el producto que va adquirir estará en buenas condiciones. 
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Y podrá tener la oportunidad de que este cliente pueda recomendar a más personas 

mediante el marketing boca a boca. 

Rediseñar sus estrategias de marketing digital. Hoy en día, se aplican los sorteos o 

rifas mediante premiando a su cliente ganador, realizando post con excelente 

calidad donde contenga la información correcta de lo que desea brindar, 

promociones del mes. De esta manera logrará captar a nuevos clientes y mayor 

crecimiento en el mercado digital. Y ante ello el cliente tomará la decisión correcta 

de realizar su compra en la distribuidora, evaluando cada detalle impulsado por sus 

estímulos internos y externos. 
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ANEXOS  

ANEXO 1. MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

Variable 

Independiente 

Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Escala De 

Medición 

Marketing Digital 

Un conjunto de acciones que 

grandes y pequeñas 

sociedades necesitan elaborar 

a través de una plataforma de 

internet para atraer nuevos 

clientes, hacer crecer su 

negocio, establecer una 

identidad de marca sólida y 

realizar las mejores 

herramientas mediante 

estrategias como SEO y 

marketing de contenido. 

(Olivier, 2021) 

La variable fue medida a 

través de un cuestionario 

que constó de 8 ítems, de la 

cual tuvo las siguientes 

dimensiones: Flujo, 

Funcionalidad, Feedback, 

Fidelización. 

Flujo 

Creatividad 

Ordinal 

Diseños grafico 

Funcional 

Tecnología web 

Interactividad 

Feedback 
Tiempo de espera 

Estética de la web 

Fidelidad 

Intención de compra 

Valor añadido. 



Variable 

Independiente 

Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Escala De Medición 

Decisión de Compra 

El proceso de decisión de compra es 

un desarrollo de cinco pasos 

desde el momento en que el 

consumidor reconoce la necesidad 

hasta el final de la compra, y desea 

obtener información sobre el produc

to o servicio y comprar y evaluar la 

alternativa propuesta. Analizar y 

seleccionar 

los que le resulten más adecuados 

y coherentes. (Rodriguez, 2019) 

La siguiente variable fue 

medida mediante un 

cuestionario de 8 ítems, 

de la cual tuvo las 

siguientes dimensiones: 

Reconocimiento de 

necesidad, evaluación de 

alternativas, decisión de 

compra, comportamiento 

post – compra. 

Reconocimiento de 

la necesidad 

Estímulos internos 

Ordinal 

Estímulos 

externos 

Evaluación de 

alternativas. 

Alternativas del 

producto 

Evaluación 

Decisión de 

compra 

Elección de marca 

Elección de 

compra 

Comportamiento 

post – compra. 

Satisfacción 

Expectativas. 



ANEXO 2. INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS. 





ANEXO 3. VALIDACIÓN POR EXPERTOS 



















ANEXO 4. CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS DE LA RECOLECCIÓN 

DE DATOS. 

• PRUEBA PILOTO

• ESCALA DE MEDIDA

 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.894 16 

Fuente: Elaboración en base al programa SPSS versión 25 

Valores de Alfa Interpretación: 

0 - 0.2 Muy Baja 

0.2 - 0.4 Baja 

0.4 - 0.6 Regular 

0.6 - 0.8 Aceptable 

0.8 – 1 Elevada 

Fuente: Elaborado en base a Hernández et al. (2014) 



• PROCESAMIENTO DE CASOS

N % 

Casos 

Válido 20 100.0 

Excluido 0 .0 

Total 20 100.0 

 Fuente: Elaborado en base al programa SPSS versión 25 

• MARKETING DIGITAL

• DECISIÓN DE COMPRA

Alfa de Cronbach N de elementos 

.915 8 

Fuente: Elaborado en base al programa SPSS versión 25 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.751 8 

Fuente: Elaborado en base al programa SPSS versión 25 





 

 

 







 

ANEXO 3. TABUALACIONES Y PRUEBA DE NORMALIDAD 
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