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Resumen

El presente trabajo de investigacion: Marketing digital en la decision de compra de
los clientes de la empresa distribuidora de pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021,
tuvo como objetivo general determinar la relacion que existe entre el marketing
digital y la decisién de compras de los clientes de la empresa distribuidora de pollos
ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021. La investigacion fue de tipo aplicada, disefio no
experimental, de corte transversal, nivel correlacional y enfoque cuantitativo. La
poblacion estuvo compuesta por 20 clientes, ya que solo se considero los clientes
gue realizan compras al por mayor y por menor, la cual se les aplicé un cuestionario
de escala tipo Likert que consta de 16 items en total, las cuales fueron aprobados
por juicio de expertos y fueron procesados mediante los paquetes Excel 2016 y
software estadistico SPSS Version 25 arrojando su coeficiente Alfa de Cronbach
de 0.894, considerando que si son confiables y veridicos. Los resultados obtenidos
fueron una correlacién de Rho de Pearson de 0.555 con un nivel de significancia
de 0.011, aceptandose la hipotesis alterna, que si existe relacion entre el marketing
digital y la decisién de compra de los clientes de la empresa distribuidora de pollos
ESJACK, llegando a la conclusion de que la empresa debe utilizar las redes
sociales como medio principal para ofrecer sus productos, y llegar a posicionarse
en mas clientes y que sea mas reconocido, de esta manera podra tener una buena

captacion de clientes y poder convertirse en la preferida del publico.

Palabras Clave: Marketing Digital, Decision de Compra.



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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.  INTRODUCCION

Hoy en dia 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 creacion de contenidos y
mantenerlos actualizados en otros temas interesantes. A la vez también fue dificil
encontrar a personas desconectadas de sus dispositivos digitales por lo cual causé
un gran crecimiento del uso de las redes sociales, Segun Cuevo (2020), expreso
que: “ toda compafia acostumbra armar estrategias de marketing tradicional y
digital a fines de afio para alcanzar objetivos de branding o de ventas, pero se dio
el inicio de la pandemia y posicion6 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 ocasioné 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
obligacion de satisfacer las necesidades y consultas por parte de los mismos.
Segun 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 afirmé que el marketing digital
se ha transformado en un mecanismo importante para el perfeccionamiento de las
empresas y de esta manera podrian lanzar sus tiendas virtuales, facilitando las

compras online de sus cliente.

Por lo tanto se sabe que el marketing digital se transformo6 en una nueva técnica
llena de estrategias publicitarias y comerciales que se usan mediante la red, para
grandes empresas y Mypes, por la cual ayudaria en el aumento de las ventas,
margen, ingresos econdmicos y el cuidado de su imagen, y radicar bastante en el

cambio en la que hoy en dia el consumidor toma decisiones de compra, ya que



depende de ellos la fidelizacion del cliente y atraer nuevos clientes online. Se
comentd que el 78% de las personas que buscan por internet, solo revisan la
primera y segunda pagina de resultados y si no encontraron lo que necesitan
acuden a las tiendas fisicas, y por esta causa deben estar visibles y posicionados

adecuadamente en los medios digitales.

Segun Huahuala (2020), sostuvo que: “la pandemia covid — 19 ha sacudido
fuertemente la economia y ha afectado las tomas de decisiones empresariales, por
esta razdn, se ha acelerado la transformacion digital, lo que significa, un aumento
de inversion publicitaria”, pues en el Peru el internet alcanzé el 73% que seria un
total de 6 millones de compradores online, y los peruanos estarian entre los
usuarios digitales mas dinamicos de la regidon. Y un gran porcentaje de todos los
emprendedores tomaron la decision de comercializar su producto a través de las
redes sociales, y la cual esto se vi6 como una gran ventaja frente a las tiendas

fisicas.

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?. Quifiones (2020) expreso lo siguiente: “después del anuncio sobre el
covid 19 en Perq, las redes sociales analizaba con gran asombro la excesiva
compra y demanda de papel higiénico donde se hacia notar el egoismo 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 poblacion tendia a refugiarse en

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

Actualmente en el distrito de Pacasmayo existen pequefias empresas Yy
emprendimientos que hacen uso del mercadeo digital, como una téctica importante
para llamar la atencion 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 dia, las empresas

buscan captar al cliente a través de los canales digitales, que generen valor a las



organizaciones, ya sean pequefias, medians o grandes; y la adaptacion a los

cambios post pandemia.

Por lo tanto, siendo asi el marketing digital una pieza fundamental dentro del
mercado y nuevos emprendimientos, se investigé en la distribuidora de pollos
ESJACK EIRL, y se observo 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 manisfetandose 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 dia
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 vio 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 planteé el siguiente problema ¢ Cual es la relacién que existe entre el
marketing digital y la decisiébn de compra de los clientes de la empresa distribuidora
de pollos ESJACK EIRL?

El presente trabajo de invesitgacion tuvo una justificacion social, porque fue de gran
ayuda tanto para la empresa como para sus cliente; de esta manera el cliente
tomara mejores decisiones de compra y la distribuidora brindara un mejor servicio
mediante el marketing digital, de tal modo que lograra atraer nuevos clientes siendo
la preferencia de muchos. Tuvo una justificacion practica, ya que al obtener
resultados se permitio realizar algunas recomendaciones sobre marketing digital,
pues se sabe que es una herramienta de mucha importancia para influir en el

procedimiento de decisdn de compra de muchos clientes, y de esta manera ayudara



a la distribuidora a satisfacer las necesidades que estos presenten. Justificacion
tedrica, se adquirio informacion y se conocio bases teoricas y conceptos de ambas
variables que han servido como material de investigacion para el desarrollo del
trabajo, ya que este se apoy6 sobre conocimientos para el beneficio de la empresa.
Justificacibn metodologica, porque se utilizd instrumentos necesarios para una
eminente recoleccion de datos, de lo cual fue la encuesta y fue aplicada a los
clientes de la distribuidora, logrando acopiar informacion necesaria sobre las
variables estudiadas para el beneficio de la empresa mediante el paquete software
estadistico SPSS Version 25.

Dicha investigacion tuvo el siguiente objetivo general: determinar la relacion que
existe entre el marketing digital y la decision 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 decision de compra, determinar la relacion entre el flujo y
la decision de compra, determinar la relacion entre la funcionalidad y la decision de
compra, determinar la relacion entre el feedback y la decision de compra,
determinar la relacion entre la fidelizacion y la decision de compra de los clientes
de la empresa distribuidora ESJACK EIRL.

Y por ultimo se propuso la hipoétesis general: Existe relacion entre el marketing
digital y la decision de compra de los clientes en la empresa distribuidora ESJACK
EIRL, Pacasmayo 2021.



MARCO TEORICO

La presente investigacion ha considerado los siguientes trabajos previos
internacionales: Segun Yoza & Ledn (2019) en su proyecto de investigacion:
“Estrategias de Marketing Digital Implementadas por las Empresas Mas Rentables
del Ecuador”, cuyo objetivo fue conocer las tacticas de marketing digital mas
efectuadas por las compafiias que mayores ingresos poseen en el ecuador, tuvo
una investigacion 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 llegd a la conclusiéon 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 electrénico como un principal canal de ventas y ser una

interaccion personalizada con el cliente.

Cervantes (2019) en su trabajo de titulacion: “Andlisis de aplicacion del marketing
digital y su influencia en el proceso de compras de los clientes de la empresa
Articulo JM”, disefi6 el siguiente objetivo general, analizar la aplicacion del
mercadeo digital y la influencia en el proceso de compras, aplic6 una metodologia
de enfoque cuantitativo aplicando tambien el metodo deductivo ya que de esta
manera explicé para que sirven cada una de las herramientas principales del
mercadeo digital y las fases consideradas en el proceso de compras. Utilizd la
encuesta como prinicipal técnica de recaudacion de datos, siendo 98 encuestados,
la cual 31 eran clientes de la empresa, y 67 eran clientes que realizaban su compra
por via online, realiz6 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 Tulcan, ya que no usaban plataformas
web como facebook e instagram, para obtener clientes, por tanto, se conluyo que

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

Anchudia & Solis (2017) en su tesis titulada: “Analisis de estrategia de marketing
digital para el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados de

Guayaquil” se estudio el comportamiento de los consumidores para saber si tenian



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 tacticas 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 podria
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 investigacion: “Influencia
del marketing digital en la intencién de compra de los consumidores de mypes de
ropa en Santiago de Surco 2018” determiné la influencia de cada unos de los
factores del marketing digital, de tal manera que recopild evidencia empirica, asi
mismo la investigacion fue cualitativa con disefio correlacional, realizando
encuestas conformadas por 19 preguntas, de la cual obtuvo los siguientes
resultados las estratregias del marketing digital tales como la publicidad,
comunicacion e interacion 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 investigacion: “Marketing digital y su
relacién con la decision de compra de los clientes en DyO autoservicios y proteccion
EIRL, Nuevo Chimbote 2019” tuvieron como objetivo principal determinar la relacion
entre la variable idependiente y dependiente, de tal manera que aplic6 cuestionarios
a 178 clientes, total que fue hallada mediante una muestra probabilistca 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% sostenia que habia una aceptacion alta en
la decion de compra, por lo cual el 47% de los clientes consideraban que la
informacion 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.



Antonio (2018) en su trabajo de investigacion: “Estrategias de marketing digital y su
relacion con la decision de compra” tuvo el siguiente objetivo general determinar la
relacion que existe entre las 2 variables estudiadas, por lo cual dicha estudio era
de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental — correlacional para que de esta
manera pueda encontrar relacion entre ambas variables, teniendo como resultados,
gue dos factores de la decision de compra no tenia relacion con el marketing digital
ya que este no dependia del comprador, sino por la falta de segmentacion que
muchas empresas necesitan ejecutar, por lo cual llegaron la conclusiéon que los
factores personales y culturales no influian en la decisiébn de compras para adquirir

un producto por la web o canales alternativos.

Y a nivel local tenemos, Aliaga & Cruz (2020) en su trabajo de investigacion:
“Marketing digital y la decision de compra de los clientes en la empresa
agroindustrial molino EI Comanche SRL; San José — La Libertad; 2019” tuvieron
como principal objetivo determinar la relacion entre las variables estudiadas en su
investigacion, 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 recaudacion 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 informacion se adquiria en las

paginas web.

Chavarria et al (2020) en su trabajo de investigacion: “Marketiing digital y decision
de compra de los clientes de la cevicheria Coquito de El Bosque, Trujillo 20207, tuvo
la finalidad de estimar la relacidén que existia entre las 2 variables estudiadas, de tal
manera que trabajé con un disefio no experimental, correlacional. En la recaudacion
de sus datos, utilizé la siguiente técnica, la encuesta que fue elaborado para 167
clientes, se uso la muestra finita, elegidos por el muestreo aleatorio simple, por lo
cual llegaron la conclusion de que la variable independiente con las dimensiones
de la variable dependiente eran correlativas, demostrando asi, que los clientes
mantenian un alto nivel del uso del marketing digital, y de la misma forma un alto

nivel en su decisiones de compra.



Y por ultimo Maldonado & Moreno (2020) en su tesis de investigacion “Marketing
digital y decision de compra en las Mypes de calzado de la galeria Trujillo — 2020”
su objetivo principal fue, comprobar la relacién que existia entre el mercadeo digital
y la decisibn de compra, de tal manera que su investigacion 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 tenia un nivel alto de
marketing digital, y el 68% de los clientes matenian un alto nivel de decision de
compra, obteniendo el siguiente desenlace que, preexistia relacion entre ambas
variables, y dieron como propuesta de mejora, disefiar un procedimiento de exito
para efectuar tacticas importantes de marketing digital que descubran la necesidad
del cliente y poder brindar soluciones de manera efectiva para poseer una buena

eleccion de compra dentro de la organizacion.

Las teorias que se relacionan a las variables del trabajo de investigacion se ha
definido de la siguiente manera empezando por el marketing digital: El marketing
digital segun Selman (2017) consiste “en una variedad de destrezas de marketing
gue se aplica en la espacio virtual o redes sociales para que usuarios que hacen
uso de los dispositivos digitales, tome una decision o realice una accion, antes los
disefios ofrecidos mediante una empresa en sus sitios web” (pag. 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 televsion, se daran cuenta que la manera mas rapida de

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

Por lo tanto se dice que las personas hoy en dia interactian a través de los
disposivitos digitales, realizando busquedas 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 rapida su producto o servicio, ya sea por aplicativos

moviles, o redes sociales como facebook, twitter, instagram, etc. Sanchez (2021)



comenta que la empresas hoy en dia, buscan la manera de incrementar ventas y
utilidades, de esta manera deben prestar atencion 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 satisfaccion,
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 fidelizacion, que son factores que componen las estrategias del marketing digital
gue ayudan a plantear o aplicar sus estrategias adecuadas para cumplir sus
objetivos propuestos a corto y largo plazo.

Para la primera dimensién Segun (Fleming, 2000) citado por Disefio Estuma (2020)
dice que el flujo es un estado mental donde el usuario online, se sumerge en las
paginas web, y estas deben contener una informacién 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 dimensién llamada
funcionalidad esta relacionada con el término anterior, el flujo, para que pueda
existir flujo las paginas web deben ser claras, atractivas, funcional, sean usables,

facil de navegar y que la experiencia del usuario no este limitada por la tecnologia.

Para Martin (2018) dice que la tercera dimension llamada el feedback o
retroalimentacion es una acciéon que brinda informacion al usuario sobre resultados
gue han identificado sobre las busqueda, pues el feedback pretende aportar gran
informacion para el crecimiento futuro, dado que tiene la oportunidad de atender
sugerencias estableciendo un entorno de seguridad que permita tener una
comprension mas 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
gue se ha recibido. De esta manera se puede decir que el feeback es la interaccién
entre la empresay el cliente, donde la marca obtendran sus comentarios mediante
un tiempo de espera y comprenderan mejor las necesidades del cliente y poder

concentrarse en brindarle lo que necesitan con una buenta estetica de web.



En cuanto a la dltima dimension Escamilla (2020) dice que la fidelizacion en el
marketing digital es un proceso continuo que consiste en realizar una relacion
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 podra conseguir una confianza entre el consumidor, de tal manera
gue empezaran a desarrollar una relacion de confianza de manera positiva con el
cliente hasta un largo plazo. De esta manera se puede decir que la fidelizaciéon 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 afiadido.

En la segunda variable se tomaron en cuenta los siguientes conceptos de varios
autores, segun (Kotler & Keller 2012) citado por Norefia (2019) dicen que “el
proceso de decision 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” (pag. 167).
Segun Mendoza (2021) dice que la decisién de compra es un proceso que estudia
el comportamiento del usuario conteniendo un conjunto de actividades de factores
psicoldgicos y sociales en la cual atraviesa una persona antes, durante y despues

de adquirir un producto o servicio.

Divulgacion dinamica (2019) sefiala 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 indagacion, la
estimacion de alternativas, la decision de compra y por ultimo la conducta
postcompra, dado a esto, recién podra tomar preferencias de comprar un producto

gue tenga mejor percepcion.
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Sordo (2020) dice que el flujo siendo la primera fase, es la afirmacion 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
energia debe dedicarle a esa satisfaccidbn de su necesidad, y se refiere a las
compras de alta participacion donde el cliente invertira su tiempo y esfuerzo y las
de baja participacion donde el cliente pasa del reconocimiento de la necesidad
directo a la decision sin invertir demasiado tiempo y esfuerzo impulsados por sus

estimulos externos.

Segun PROMOTIENDA (2015) menciona que en la segunda fase, el cliente
empieza a poseer mas informacion sobre sus necesidades observando alguna
alternativas de los productos a elegir y empieza a ver soluciones que encuentren
realizando una pequefa evaluacion 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 tendra 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 decision de compra.

En la penultima fase segun QuestionPro (2021) dice que el cliente tendra que elegir
en comprar o no comprar el producto, pues la empresa tendra 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 podra generar
lealtada de los clientes y ellos podran tener una buena expectativa de la empresa
y de sus productos que ocasionara 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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METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefo de investigacion

La investigacion fue de tipo aplicada, pues se bas6é en fundamentos tedricos ya
reconocidos. Para (Rodriguez, 2020) la investigacién aplicada, es el proceso que
accede a través del conocimiento cientifico mediante los medios metodoldgicos la
transformacion del conocimiento tedrico que deriva de la investigacion basica, dado
gue se investiga la generacion de conocimientos respecto a una problematica
cediendo una resolucion de manera practica, por lo tanto la investigacion tuvo como

finalidad solucionar el problema percibido por la realidad.

El disefio fue no experimental pues las variables a estudiar no fueron manipuladas
para el desarrollo del estudio de investigacion, de corte transversal puesto que la
informacion se elabord en un periodo definitivo, y con un nivel correlacional dado
gue se midio la relacidén entre el marketing digital y la decisién de compras de los
clientes de la distribuidora ESJACK EIRL. Hernandez et al. (2015) mencioné lo
siguiente “las investigaciones con disefio no experimental se ha definido como una
investigacion que se aplica sin manipular las variable del estudio, es decir que se
observardn fenbmenos desde su contexto natural para luego ser analizado, y la
investigacién transeccional o transveral recolecta datos en un tiempo Unico,
ademas los disefios correlacionales refieren la relacion entre dos o mas variables

de un estudio de investigacion en un momento definido” (pags. 152-164).

Donde:
0O,
M = Losclientes de la empresa
0:=  Marketing digital v
0;= Decision de compra M r
r= relacion 1
0;
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3.2. Variables y operacionalizacion
Variable Independiente

Marketing Digital

Definicion Conceptual

Un conjunto de acciones que grandes y pequeiias sociedades necesitan elaborar
a través de una plataforma de internet para atraer nuevos clientes, hacer crecer su
negocio, establecer una identidad de marca sélida y realizar las mejores
herramientas mediante estrategias como SEO y marketing de contenido. (Olivier,
2021)

Definicion Operacional

La variable fue medida a través de un cuestionario que consto de 8 items, de la
cual tuvo las siguientes dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion. Y
teniendo como indicadores, creatividad, disefios graficos, tecnologia web,
interactividad, tiempo de espera, estética de la web, intencion de compra, valor

afadido, con una escala de medicion ordinal.
Variable dependiente

Decision de Compra

Definicion Conceptual

Un desarrollo de cinco pasos desde el momento en que el consumidor reconoce la
necesidad hasta el final de la compra, desea obtener informacion sobre el producto
0 servicio, comprar y evaluar la alternativa propuesta. Analizar y seleccionar los que

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

La siguiente variable fue medida mediante un cuestionario de 8 items, de lo cual
tuvo las siguientes dimensiones, el reconocimiento de necesidad, la evaluacion de
alternativas, la decisién de compra, y por ultimo el comportamiento post — compra.
Como indicadores, estimulos internos y externos, las alternativas del producto,
evaluacion, eleccion de marca y compra, satisfaccion y expectativas y con una

escala de medicion ordinal.
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3.3. Poblacién, muestray muestreo

Para Lopez (2020), la poblacion 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
investigacién. Luego de ello, la poblacién elegida de la presente investigacion se
considero todos los clientes que adquieren el producto al por mayor y por menor de
la distribuidora Esjack E.I.R.L.

Como juicios de inclusién se consideraron los clientes que adquiere el producto al
por mayor y por menor entregado por la empresa y son pollerias, restaurantes y
mercados, como criterios de exclusion 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 poblacion considerada.
Dado a esto se trabajé 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 aplicé

técnica del muestreo dado que se trabajé con toda la poblacion ya que es pequefia.
Unidad de analisis: un cliente de la distribuidora Esjack E.I.R.L.
3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Consultores (2020), define la técnica de recoleccion de datos como un
procedimiento que ayudan a un investigador a conseguir informacién adecuada
para poner en marcha su trabajo de investigacion, por lo tanto se hizo uso de la
encuesta como técnica, para recibir las respuestas de la preguntas formuladas.
Lépez & Fachelli (2015) dijo que “la encuesta es una técnica utilizada como un
procedimiento de investigacion para obtener una recoleccion de datos de manera
rapida y eficaz, y que se ha convertido en una actividad cotidiana de tal manera en

la que todos participamos”. (pag. 5).

Como instrumento se utilizé el cuestionario de escala tipo likert para obtener
informacion 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 invesigacion, se sometié a una evaluacién y visto bueno
de expertos, por un metodologo y dos especialistas de la Escuela de Administracion
de la Universidad Cesar Vallejo Filial Chepén, quienes aprobaron para proceder a

aplicar.

Segun Hernandez (2012) citado por Urbina (2015) dice que, “la confiabilidad es un
intrumento de medicidén 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
utilizé 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 version
25, arrojo que el coeficiente Alfa de Cronbach es de 0.894, de tal modo se considera
confiables y veridicos. A la vez analizando los resultados, se observo 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 disefié primero las bases teodricas del método, mediante
fuentes bibliogréficas, revistas, libros y tesis de licenciatura, después de ello se
utilizaron técnicas que nos ayudaron a obtener la informacién para lograr nuestro
objetivo. De acuerdo los instrumentos de medicion y los items se aplico 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 relacion entre
el marketing digital y la decisién de compra de los clientes de la distribuidora de
pollos ESJACK EIRL luego de ellos aplicamos el analisis de datos mediante el
programa SPSS 25, que nos ayuddé a adquirir la confiabilidad del instrumento que

luego fueron trabajados mediante el método descriptivo e inferencial.
3.6. Métodos de analisis de datos

Se inicié con la aplicacion de las respuestas de dichas encuestas en el programa
Excel, de la cual se realiz6 la suma total de cada pregunta, luego de ello pasé a ser

procesado mediante el programa SPSS 25 para obtener el coeficiente Alfa de
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Cronbach y analizar si existia datos erroneos 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 correlacion de Pearson o

Spearman.
3.7. Aspectos éticos

Se comprometi6 a respetar los principios éticos, respetando las autorias de algunas
informaciones, citandolos bajo las NORMAS APA 7ma Edicion. También se dejo en
claro que dicha investigacién cuenta con el formato de investigacion cuantitativa
brindado por la Universidad César Vallejo; también cuenta con un minimo
porcentaje de plagio mediante el programa de Turnitin, teniendo en cuenta el
parafraseo para ejecutar la informacion. Asimismo, las encuestas elaboradas se
respeto la identidad de las personas involucradas, dado que las respuestas fueron
anonimas y confidenciales debido a que estad investigacion se hizo con fines
académicos, no manipular los resultados obtenidos de los cuestionarios, y toda
informacion necesaria fue citado respetando la autoria evitando plagio o copia

alguna.
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IV. RESULTADOS
4.1. Resultados de los objetivos especificos
Objetivo Especifico 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.

Nivel Clientes %
Bajo 0 0%
Medio 9 45%
Alto 11 55%
Total 20 100%

Nota: Datos obtenidos de la Muestra

Interpretacion: 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 fisica o virtual

no cambian ningun aspecto y consiguen el mismo resultado.
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Objetivo Especifico 2:

Determinar el nivel de decisibn de compra de los clientes de la empresa
distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021.
Tabla 2

Nivel de decision de compra de los clientes de la empresa Distribuidora de Pollos
ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021.

Nivel Clientes %
Bajo 0 0%
Medio 4 20%
Alto 16 80%
Total 20 100%

Nota: Datos obtenidos de la Muestra

Interpretacién: En la tabla 2, el 80% de los clientes de la Distribuidora ESJACK
EIRL tienen un alto nivel de decision de compra. Dado que ellos estan dispuestos
a realizar sus compras mediante las redes sociales y poder obtener los productos
gue la empresa ofrezca, mientras que el 20% aun mantiene la decision de realizar

sus compras a media, ya sea de manera fisica o virtual.
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Objetivo Especifico 3

Determinar la relacion entre el flujo y la decision de compra de los clientes de la
empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021.

HO: No existe relacion entre el flujo y la decisiébn de compra de los clientes de la
empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021.

H1: Existe relacion entre el flujo y la decision de compra de los clientes de la
empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021.
Tabla 3

Correlacion entre el flujo y la decision de compra de los clientes de la empresa
Distribuidora de Pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021.

Fluio Decisién
J de Compra
Rho de Pearson Correlacion 1 .280
de Pearson
Flujo Sig. (bilateral) 231
N 20 20
Correlacion 280 1
., de Pearson
Decision de
Compra Sig. (bilateral) 231
N 20 20

Nota: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacién: En la tabla 3, el p valor es > 0.05, aceptandose la hipotesis nula,
de esta manera se dice que, no hay relacién 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.
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Objetivo Especifico 4

Determinar la relacion entre la funcionalidad y la decisién de compra de los clientes
de la empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021.

HO: No existe relacion entre la funcionalidad y la decisién de compra de los clientes
de la empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021.

H1: Existe relacion entre la funcionalidad y la decisiébn de compra de los clientes de
la empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021.

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

Funcionalidad D€¢!SIoN
de Compra
Correlacion 1 454"
de Pearson
Funcionalidad Sig.
(bilateral) 044
Rho de N ZaL 20
Pearson Correlacion "
de Pearson 454 1
Decision de :
Compra Sig. 044
(bilateral) '
N 20 20

Nota: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion: En la tabla 4, el valor de p es < 0.05, por tanto, se rechaza la
hipotesis nula, es decir, hay relacion entre la funcionalidad y la decision de compra
de los clientes de la distribuidora ESJACK E.I.R.L, Pacasmayo, 2021, asimismo se
obtiene la correlacion de Pearson con un resultado de Rho=0.454, esto quiere decir
gue la relacion es positiva moderada. Por tanto, la distribuidora debe responder de
manera rapida antes las inquietudes o consultas de su cliente ante cualquier

informacion brindada por la misma sobre sus bienes ofrecidos.
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Objetivo Especifico 5

Determinar la relacion entre el feedback y la decision de compra de los clientes de
la empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021.

HO: No existe relacion entre el feedback y la decision de compra de los clientes de
la empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021.

H1: Existe relacion entre el feedback y la decision de compra de los clientes de la
empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021.
Tabla 5

Correlacion entre el feedback y la decision de compra de los clientes de la
empresa Distribuidora de Pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021.

Feedback Decision
de Compra
Rho de Pearson Correlacion 1 558"
de Pearson
Feedback Sig. (bilateral) 011
N 20 20
Correlacion .
558 1
Decision de de Pearson
Compra Sig. (bilateral) .011
N 20 20

Nota: Datos obtenido de la muestra

Interpretacién: En la tabla 5, el p valor es < 0.05, por lo tanto, se rechaza la
hipotesis nula, es decir, hay relacion entre el feedback y la decisién de compra de
los clientes de la distribuidora ESJACK E.I.R.L, Pacasmayo, 2021. A la vez se
observa que la correlacion de Pearson tiene un resultado de Rho= 0.558, quiere
decir, que la relacion 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.

21



Objetivo Especifico 6

Determinar la relacion entre la fidelizacion y la decision de compra de los clientes
de la empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021.

HO: No existe relacion entre la fidelizacién y la decision de compra de los clientes
de la empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021.

H1: Existe relacion entre la fidelizacion y la decision de compra de los clientes de
la empresa distribuidora ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021.
Tabla 6

Correlacion entre la fidelizacion y la decision de compra de los clientes de la
empresa Distribuidora de Pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021.

o ., Decisién
Fidelizacion
de Compra
Rho de Pearson Correlacion 1 685"
de Pearson
Fidelizacion Sig. (bilateral) 001
N 20 20
Correlacion 685" 1
., de Pearson
Decision de
Compra Sig. (bilateral) .001
N 20 20

Nota: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacién: En la tabla 6, el p valor es < 0.05, por lo tanto, se deniega la
hipotesis nula, esto quiere decir, hay relacion entre la fidelizacién y la decision de
compra de los clientes de la distribuidora ESJACK E.I.LR.L, Pacasmayo, 2021.
Asimismo, la correlacion de Pearson tiene un resultado de Rho=0.685, es decir que,
la relacion es positiva alta. Por tanto, para que el cliente realice una excelente
decision de compra, la distribuidora debe mantenerse activos en sus redes sociales,
y conseguir que todos sus clientes tengan una buena satisfaccion, y de esta
manera, haya una mayor frecuencia de compra de sus productos y que cumpla con

Sus expectativas.
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4.2. Resultados del objetivo general

Determinar la relacién que existe entre el Marketing Digital y la Decisién de compra
de los clientes de la empresa distribuidora de pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo,
2021.

HO: No existe relacion entre el marketing digital y la decision de compra de los

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

H1: Existe relacion entre el marketing digital y la decision de compra de los clientes
de la Empresa distribuidora de pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo 2021.
Tabla 7

Correlacion entre el marketing digital y la decision de compra de los clientes de la
empresa Distribuidora de Pollos ESJACK EIRL, Pacasmayo, 2021.

Marketing Decisién
Digital de Compra

Rho de : .- Correlacion .
Pearson Marketing Digital de Pearson 1 ,555
Sig.
(bilateral) 011
N 20 20
Decision de Correlacién 555" 1
Compra de Pearson
Sig.
(bilateral) 011
N 20 20

Nota: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion: En la Tabla 7, se observa que el valor de p es <0.05, por lo tanto,
se rechaza la hipotesis nula, de esta manera se dice lo siguiente, hay relacion entre
el marketing digital y la decisibn de compra de los clientes de la distribuidora
ESJACK E.l.LR.L, Pacasmayo, 2021. Asimismo, se obtiene la correlacion de
Pearson con un resultado de Rho=0.555, es decir que, la relaciébn es positiva
moderada. Por lo tanto, se puede manifestar que, si la empresa tiene un buen uso

del marketing digital, ayudaré al cliente a tomar una mejor decision de compra.
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V.

DISCUSION

La investigacion tuvo como intencion demostrar la importancia del marketing digital
en estos tiempos de pandemia, y como ha impactado en las personas hoy en dia
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
compafias influyendo de manera positiva 0 negativa en los clientes. A la vez se
llevé a cabo la siguiente discusién donde se profundiza la importancia, relevancia 'y
comparacion de los resultados con los trabajos previos registrados en la

investigacion.

Respecto al objetivo especifico 1, se determiné el nivel del uso del marketing digital
de los clientes de la Distribuidora ESJACK EIRL, donde se demostré 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 fisica o virtual, dichos resultados se asemejan al trabajo de
investigacion de los autores Cachay & Ramos (2019), quienes determinaron la
influencia del marketing digital en la intencién 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 decisién 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 disefios
ofrecidos mediantes las web por parte de una empresa ayuda a un cliente tener
interaccién y realiza una accion ya sea positiva 0 negativa en las decisiones de

compra.

En base al nivel de decision de compra, se pudo determinar que, 80% de los
clientes de la distribuidora ESJACK EIRL, estarian dispuestos a realizar sus
compras mediantes las redes sociales, ya que la empresa solo hace uso del
whatsApp manteniendo imagenes 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 investigacion “Marketing digital y
decision de compra de los clientes de la Cebicheria Coquito de El Bosque — Trujillo
2020” tuvieron como resultados que el 5.4% de los clientes tuvieron un nivel minimo
de decision de compra, mientras que el 89.2% manifiesta un alto nivel. Esto dando
a conocer que el cliente ofrece una buena buena y mayor decisién de compra si es
gue la empresa ofrecen buenos contenidos y buena estructura de sus plataforma
web, asi mismo sucede con la investigacion de los autores Aguirre & Sanchez
(2019) quienes determinaron en su trabajo previo “Marketing Digital y su relacion
con la Decision de Compra de los clientes en DyO Autoservicios y Proteccion EIRL”
gue 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 requerian de mayor calidad e informacién
precisa en la red instagram, es por ello que autor Mendoza (2021) indica que, la
decision 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 dimension del marketing digital, flujo se determino que no
existe relacion con la decision 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 Disefio Estuma
(2020), manifiesta que el flujo es un fase del marketing digital, que ayuda a las
compafiias lograr posicionarse en la mente del consumidor mediantes sus
plataformas web. Mostrando una informacion 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 dimension funcionalidad,
donde se determino que si tiene relacion positiva moderada con la decision de
compra de los clientes de la distribuidora ESJACK EIRL, teniendo como resultado
una correlacion 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 decision de compra. Asimismo dicho resultados se
asemejan en el trabajo previo de los autores Aliaga & Saldafia (2020) quienes en
su trabajo de investigacion: “Marketing Digital y la Decision de Compra de los
clientes en la empresa Agroindustrial Molino EI comanche SRL, San José — La
Libertad, 2019” determinaron que la dimension si tuvo relacién con la decision de
compra con una significancia de (0.000), siendo menor al valor asignado de (0.05)
y con una correlacién de Spearman (0.623), demostrando que la relacién era
positiva alta, es decir que la empresa si mostraba informacion clara, facilitando y
solucionando las dudas de sus clientes. Por lo cual la autora Lorenzo (2020) indicia
gue, para una buena funcionalidad dentro de una empresa, debe mantener
informacion clara y precisa, tener un disefio atractivo y sea rapido y sencillo de
navegar, por lo cual la distribuidora ESJACK debe conectar sus redes sociales con
sus clientes y mantener una informacién rapida y sencilla, y tener un buen

porcentaje de mercado.

La dimension Feedback, se consiguido determinar que si hay relacion positiva
moderada con la decisién de compra, con una correlacion 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 investigacion de Aliaga & Cruz (2020), quienes
tuvieron como resultado que si hay relacién positiva alta entre el feedback y la
decisién de compra de los clientes con una correlacion 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 Martin (2018), considera que, el feedback es una accion que permite a la
empresa brindar informacion 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 interacion que
debe existir entre la marca y el cliente mediantes una buena estetica de web, donde

se comprendera las urgencias del cliente.

Asimismo la dimension Fidelizacion si mantiene una relacion positiva alta con la
decision 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, provocaria una mayor frecuencia de sus compras por parte del cliente, de
esta manera retiene al cliente por la informacién brindada mediantes sus
plataformas y buscaria una buena satisfaccion en ellos, ya que encontrard lo
adecuado ante sus necesidades impulsadas por sus estimulos internos y externos.
De esta manera Escamilla (2020) lo confirma de la siguiente manera, la fidelizacion
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 atencién personalizada como un valor

afiadido hasta la finalizacion de la compra.

Finalmente, el objetivo general se demuestra que si existe relacion positiva
moderada de (Rho=0.555) entre ambas variables, marketing digital y decision 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
investigacién de Aguirre & Sanchez (2019) quienes pudieron determinar que si
existe relacion entre el marketing digital y la decisién de compra de los clientes en
DyO autoservicios y Proteccion E.I.LR.L, Nuevo Chimbote — 2019, y teniendo
resultados mediante la prueba Chi — Cuadrado una relacién positiva alta con una
de significancia (<0.05), quienes afirmaron y consideraron que el marketing digital
es importante ya que se pude compartir informacion 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 relacién
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 Sanchez (2021) el marketing digital es herramienta clave en una
empresa que les ayuda a tener mejor posicionamiento, captaciéon 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 capitulo 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 mas utilizadas hoy en dia por los usuarios
cibernéticos.

El nivel de las decisiones de compra de los clientes de la Distribuidora
ESJACK, es alto, por lo cual se confirma que, realizarian sus compras de
manera online si la empresa empieza a ofrecer sus productos mediante los
canales digitales, donde ellos estarian dispuestos a adquirirlos sin problema
alguno.

No existe relacion entre el flujo y la segunda variable, por lo cual se concluye
gue el flujo no se ha considerado mucho en las decisiones de compra del
cliente.

Existe relacion positiva moderada entre la funcionalidad y la segunda
variable, por lo cual se afirma que, la empresa debe de responder de manera
rapida las inquietudes y consultas de sus clientes.

También existe relacion 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 podré satisfacer gustos y
preferencia de ellos, logrando tener una interaccion entre su marca y su
cliente mediante una buena estética de web.

Asimismo, existe relaciéon positiva alta entre la fidelizacién 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 informacién de sus productos o algunas
promociones que desee lanzar, de esta manera lograra que el cliente se
fidelice con su marca y productos.

Y por ultimo si existe relacién 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, lograra mantener un mejor
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posicionamiento dentro del mercado, captara nuevos clientes, y ayudara a
sus clientes a tomar una mejor decision de compra mediante la informacion

brindada en sus redes sociales.
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VII.

RECOMENDACIONES

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

investigacion se recomienda lo siguiente:

Utilizar de manera constante sus redes sociales, ya que sus clientes se mantienen
al dia 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 dia 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 ayudara a que su cliente pueda tomar
mejores decisiones de compra. De esta manera podra evaluar los precios y si se
adecuan a sus bolsillos. Y viendo las caracteristica o descripcion 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 informacion clara
y precisa en sus plataformas web, realizando post atractivos y de calidad
diferenciandose de la competencia, asi ayudara a que el cliente reciba informacion

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 comunicacion entre el cliente y

la marca. De esta manera lograra tener una interaccion 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, podran conocer gustos y preferencias por ellos

mismos.

Disefiar una buena estructura y estética de web, que cuente, con los productos,
informacion de la empresa. Opiniones de los demas, galeria, informacion 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 estara en buenas condiciones.
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Y podratener la oportunidad de que este cliente pueda recomendar a mas personas

mediante el marketing boca a boca.

Redisefar sus estrategias de marketing digital. Hoy en dia, se aplican los sorteos o
rifas mediante premiando a su cliente ganador, realizando post con excelente
calidad donde contenga la informacion correcta de lo que desea brindar,
promociones del mes. De esta manera lograra captar a nuevos clientes y mayor
crecimiento en el mercado digital. Y ante ello el cliente tomara la decisién correcta
de realizar su compra en la distribuidora, evaluando cada detalle impulsado por sus

estimulos internos y externos.
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ANEXOS

ANEXO 1. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Escala De
Independiente Medicién
Un conjunto de acciones que Creatividad
grandes y pequefias La variable fue medida a Flujo o ,
sociedades necesitan elaborar través de un cuestionario Disefios grafico
a traves de una plataforma de que consté de 8 items, de la Tecnologia web

Marketing Digital internet para atraer nuevos cual tuwo las siguientes Funcional
clientes, hacer crecer su oo Flujo, Interactividad
negocio, establecer una Funcionalidad, Feedback, Tiempo de espera Ordinal
L(;I:::Z?d de I:;arca s;l;?:rez Fidelizacion. Feedback Ccética de I web
herramientas mediante Intencién de compra
estrategias como SEO vy o
Fidelidad

marketing de contenido.
(Olivier, 2021)

Valor afadido.




Variable

Independiente

Definicion Conceptual

Definicion Operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala De Medicién

Decision de Compra

El proceso de decision 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 informacion sobre el produc
to o servicio y comprar y evaluar la
alternativa propuesta. Analizar y
seleccionar

los que le resulten méas adecuados

y coherentes. (Rodriguez, 2019)

La siguiente variable fue
medida mediante un
cuestionario de 8 items,
de la cual tuvo las
siguientes dimensiones:
Reconocimiento de
necesidad, evaluacién de
alternativas, decision de
compra, comportamiento

post — compra.

Reconocimiento de

la necesidad

Estimulos internos

Estimulos

externos

Evaluacion de

Alternativas del

producto
alternativas.
Evaluacion
Eleccién de marca
Decision de Eleccion de
compra compra

Comportamiento

post — compra.

Satisfaccion

Expectativas.

Ordinal




ANEXO 2. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS.

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE
LA EMPRESA DISTRIBUIDORA DE POLLOS ESJACK E.LR.L., PACASMAYO, 2021

INTRODUCCION:
Estimado Colaborador, reciba usted nuestro cordial saludo:

El presente cuestionario es parte de un proyecto de investigacion gue tiene como finalidad obtener
informacian sobre la relacian gue existe entre el Marketing Digital en la Decision de Compra de los
clientes de la Empresa Distribuidora de Pollos ESJACK ELLR.L., Pacasmayo, 2021

INDICACIOMNES:

s Elsiguiente cuestionaric es de manera ANONIMA, respender con sinceridad.
¢ Lea detenidamente los siguientes item. Cada uno tiene 5 respuestas, contesta las preguntas
marcando con una “X"

1 2 3 4 5

Casi
Munca Casi Munca A NWeces ) ast Siempre
Siempre

MARKETING DIGITAL

DIMENSIONES ITEMS 112|3(4|5

1. Le parece llamativa la pagina de Facebook que
ofrece |a empresa

2. El contenido de la pagina de facshook se
diferencia de |a competencia

Fuia

3. La estructura de la pagina de Facebook esta
actualizada

Funcionalidad -
4, La pagina de Facebook hace uso de la

comunicacion online

5. Usted considera atractiva |2 pagina de Facebook
que ofrece la empresa.

6. Usted es atendido en &l tiempo adecuado

7. La empresa offece grandes beneficios a sus
principales clientes

Fidelizacian
8. La informezcion brindada por la empresa es precisa




DECISION DE COMPRA

DIMENSIONES

ITEMS

Reconocimiento de la

9, Cuando reguiere del producto, lo lleva a realizar
por impulsos personales.

necesidad

10. Cuando requieres el producto en su mente esta
presente |3 empresa

11. La informacion detallada, es expuestas de
acuerdo al producto

evaluacion de la alternativa

12. Cuando le cuesta decidir entre 2 marcas, la
empresa soluciona sus dudas

13. Cuando requiere de un producto, usted se fija en
la marca.

decision de compra

14. Para comprar un producto, lo elige por el precio

comportamiento post -

15. La empresa se comunica con usted para
preguntarte sobre el producto adquirido.

compra

16. La empresa se preocupa v da seguimiento de |3
compra del producto.




ANEXO 3. VALIDACION POR EXPERTOS

DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellido: ¥ nombres del expecialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor{a) del inztrumento

Flores Lezama, Maril

DTC

Cuesticnario sobre Marketing Digital

Alegria Cabrera, Leidy BElanca
Llacza Fache Yomaira Pamela

Timalo del estadio: Marketing Digital en la Decision de Compra de los clientes de la empresa Diswibuidora de Pollos ESTACK EIRL, Pacasmayo, 2021

ASPECTOS DE VALIDACION:

OBJETI | acTua | ORCAN | supreq | INIENC [ consis | comer | METOL
CLARIDAD IZACIO IONALL - - ODOLO
INDIC ADORES opcio bE VIDAD LIDAD ENCIA DAD TENCIA ENCIA GIA
DIMENSI NES
ONES ITEMS RESPUESTA M |EIBIMPE]|B| M A B}.ﬂREMIRBMRBHEBMR_
Creatividad L& pzxece llamative lz pagice de
Facebook que ofece la empresa x = = X x x x
Fujo - —
- El contenido de la paginz de
Disefio Grafice facebook se diferencia de la ® = = ® = = =
Competencia
Tecnclogs Web La esoucthara de 12 pagina de
= Facebook esta actoalizada x = = = = = =
E Funcionali S= Siempre (5)
o dad La pagina de Facebook hace uio
g Interactividad die la comuricacion online CS= Casi Siempre x x k-4 X x = =
2 5
£ (4
- Estetica Web Usted comsiderz atractiva la | AV= A Veces (3)
pagina de Facebook gue ofrece la
—p CH= Casi Munca x = ® E = = =
Feedback X
Tiempo de Espera Usted es ztendido en el tempo | N=MNuamca (1)
adecuado x = = x x = x
Valor Asadido La empresa offece gracdes
S . beneficios a oz prncipales
Fl.d.zl;nr_n- I . x x = x x x x
Informacion La mformacion brmdada por la
empresa &2 precisa x x = = x x =
Levenda: M- AMalo R: Regular B: Bueno
OPINION DE APLICABILIDAD:
x Procede su aplicacion.
Procede su aplicacién previo lev de las observaciones que se
Mo procede su i
Chepén, 190612021 17926541 / f 937235236
Lugar v fecha DNI. N® Firma ¥ sello del experto Teléfong,




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos ¥y nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

Flores Lezama Marila

Docente de Metodologia

Cuestionario sobre Decision de Compras

Alegriz Cabrera, Leidy Blanca
Llacza Fache Yomaira Pamela

Titulo del esmadio: Marketing Digital en la Decisidn de Compra de los clientes de la empresa Distribuidora de Pollos ESTACK EIRL, Pacasmayo, 2021

ASPECTOS DE VALIDACION:

CLABIDAD OBJETIVI | ACTUALl | ORCANIZ | SUFICIEN | INTENCIO | CONSISTE | COHEREN | METOLOD
INDIC DAD DAD ACTON Cla NALIDAD NCLa (= 7N OLOCIA
DIMENSIONE ADOR ITEMS OPCIONES DE ™1 ] B M| R] B M] R] B M ] & Rl 2] M] R] B| M] R B| ] R] B| M E] B
s S RESPUESTA
Estim Cuando requiere del producto, lo
ulos lleva a realizar por impulsos x = x = - = x x x
Intern | personales.
E Reconocimi =
a ento de la .
=] Necesidad Estim . )
=] ulos Cuando Tequiares el producto en su | S= Siempre (5) x = 5 = % = x = x
o Extern | mente esta presente la empresa
= ox CS= Casi Siempre
2 @
Rz Al
8 P AV= A Veces (3)
g . del La informacia decallads, e o ¢at x x x x x x x x x
Evaluacicn expuestas de acuerdo al producto CN= Casi Nunca
dels Produ @
Alternativa
- Cuando le cuesta decidir enwe 2 | N=Nunca (1)
Evalu marcas, la empresa soluciona sus X x : 4 x X x X x X
acide dudas
Elecci Cuando requiere de un producto,
Decisidn de én de | usted se fija en la marca. X x X x X X x X =
Compra Marca




Elececi
dn de | Para comprar un producto, lo elize
Comp | per 2l precic ® ® ® ®
=
. Sati=fz | La empresa se commumica con usted
Compeorta coidn para pre;umtarts schre el producto
miento adquirido. = = kS =
post-
Compra Expe La empresa s=e preocupa v da
ctativ | sesuimientc de la compra del = = = =
A producto.
Levenda: M- Malo E: Regular E: Busno
x Proceds su aplicacion.
OPINION DE APLICABILIDAD: Proceds su aplicacion previo levantamiento de l2s observaciones que s& adjuntan
Mo procede zu aplicacion

Chepén, 19/06:2021

17926541

Lugar v fechs|

DNI. N* Firma ¥ sello del experto

Telefono




+ DATOS CENERALES:

VALIDACTON DEL INSTRUMENTO DE INVESTICACTION MEDIANTE JUICTO DE FXPERTOS

Apellidoz ¥ nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nowmbre del mstromento

Autor{a) del inztrumento

Cadrdn|Madina, Carlos

DTC

Cuestiomanio sobre Marketimg Dhzital

Alezria Cabr
Llacza Fache ¥

Titulo del sstudio: Marketing Dizital an la Decizidn de Compra da los clientes de la ernpraza Disfribudera ds Pollos ESTACEK EIRL, Pacasmaya, 2021

= r

a, Leidy Blanca
- ;

ASPECTOS DE VALIDACION:

oBJETI | acTua | ORGAN | sypper | INTENC | consis | comer | METOL
CLARIDAD IZACIO - IONALI ~ = ODOLO
INDICADORES OPCIONES DE VIDAD LIDAD N ENCIA DAD TENCIA ENCIA cIa
DIMENSL Iy
ONES ITEMS RESPUESTA E|B|M ER|EB| M E|EBE| M R|EIM E|IB|M|E|E|M E|B| ME|E|M E|B
Creatividad Le parece llzmativa la pagica de 3 3 3 3 3
Facebook que ofrece la empresa 3 3 pl 3
Fujo . N - 3 3 3 o X
_ El comtemido de la pagima de
Disefia Grafice Facebook se diferencia de lz X i x i
Competencia
= Tecuologiz Wek Lz estructara de L2 pagina de H o S o S
§: Facebook est2 acruzlizada . B b 3 3 3
a Funcionali 5= Siempre {3}
I Lz pazina de Facebook hace aso 3 X i X i
g Interactividad de la comunicacion anline E:ﬁ; Casi Siempre b4 bl b4 X
] 4}
i A r - 3 3 3 3 3
Estetica Web Ust=d considera amactiva la AN= A Veces (3)
pazina de Facsbook gue offece la OW= Casi Mu W « % «
empreza. )
Feedback :
N=THunca {1}
Tiempo de Ezpera Usted es atendido en el tiempo v X X 3 3 3
o X 3 X 3
. Waler Atiadido Offrecen grande:s beneficios a sus H o X o X
Fidelizacio principales clientes 3 3 pl 3
®
Informacion Lz imformacion brindada por la _ _ _ _ H H X H X
=mpresa es praciza b 3 3 3
OPINION DE APLICABILIDAD:
X Procede su aplicacion.
Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
No procede su aplicacion.
18070022
CHEPEN 18672021 g—i’tAl L
Lugar y fecha DNI. N* Firma y sello del experto Teléfono




VALIDACTON DFL INSTRUMFENTQ DE INVESTICACION MFDIANTE JUICTO DE EXPFRTOS

DATOS CENFRALFES:
Apellidos ¥ nombres del especialista Cargo e inztitucion donde labora Nombre del instrumento Autor{a) del inztrumento
L. ... Alesria Cabrera, Leidy Blanca
Cadrén Madina, Carlos DTIC Cuestionarnio sobre Decizion de Compras [ lacea Fache, ¥ ommirs Pamela

Titulo del astudio: Marketing Digital an la Decision da Compra da los elientes da la empraza Distribudora de Pollos ESTACK EIRL, Pacasmaye, 2021

ASPECTOS DE VALIDACION:

Decision de Compras

CLARIDAD OEIETIVE | ACTUALD | ORGANIZ | SUFICIEN | INTENCIO | CONSISTE | COBEREN | METOLOD
—— DA DAD AT CTa NALIDAD NCIA OLOGTA
DIMENSIONE | ApoR ITEMS OPCIONES DE 1 E] B[ M R B M[ B[ B[ W] B] B ™ Bl M[R] B W] B] B[ = | M[E] B
g E3 FRESPUESTA
Estim | Cuando requiers dal producto, lo X X X i i
ulos leva 2 reslizar por  impulscs . .
i X X i
Intern | personales.
. o5
Feconccnm i T T i T
ento de la .
Mecesidad | ES :
ulos Cuzndo requieres el producto en =1 | 3= Siempre {5) % % % %
Extern | mente estd presante la emprasa
as 5= Casi Ziempre
)
Altem i X i i X
e AV= 4 Vecas (3)
dE{ Lz informacidn datzllada, ez o w - % w
Frvahiacidn Produ expuestas de acuerdo al producto %l:h Casi Munca
dela [
. cio
Altematrva Cuando 1= cussta decidir emfre 3 | N=Nuaca (1) 3 % X 3 X
Evalu | marcas, la empresa soluciona fus X X X X
acion | dudas
_ X X % X X
Elecpi | Cuande Tequiara de un producto, - - - -
Decisiénde | én de usted =2 fija an la marca,
Compra Mizrca




Eleccy X X X X
in de | Para comprar un producto, lo elize . . . .
. i i X i

Comp | por el precio

=

Satisfse - - - -
Comporta | cice Lz empresa se comumica con usted X X X X
miento para preguntarts sobre el producto bt bt X X
post- adaquirido.
compra Expe | Lz empresa s preccupa v da X X X X

ctativ | segunmiento de la compra del ¥ ¥ X X

an producta.

Levenda: M: Malo E: Regular  B: Bueno
X Procede mn aplicacion.
OPINION DE APLICABILIDAD: Procede zu aplicacion previo levantamiento de las observacionss que se adjuntan.
Mo proceds su aplicacion.
18070218
CHEFEN 18/672021 — 4 1" 057619333
,c"_ —— __'%V { ) . ?
Lugar v fecha DNI. N° Firma ¥ sello del experte Teléfono




VALIDACTON DFEL INSTRUMENTO DE INVESTICACTON MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

+DATOS GENERALFES:

Apellidoz ¥ nombres del ezpecializta

Cargo e inztitucidn donde labora

Nombre del instromento

Auntor{a) del instrumento

Fosell WVargas Carlos Carlos

DTP

Cunestonanio sobre Marketing Dhzital

Alegria Cakrera, Laidy Blanca
Llacza Fache, ¥omaira Pamela

Titulo del estudic: Marketing Dizital an la Decizidn da Cornpra de los clientes de la empresa Distribuidora de Pollos ERTACE FIRL, Pacazmaye, 2021

ASPECTOS DE VALIDACION:

OBJETI | acTva | ORCAN | gppper | INTENC | consis | comer | METOL
CLARIDAD IZACIO - IOMALI " - ODoLO
INDICADORES VIDAD LIDATY N ENCIA DAD TENCIA ENCIA CIa
DIMENSI OFCIONES DE
ONES ITEMS RESFUESTA M |E|B|M E|E|ME|B|M EIE|ME|EBE|M|E[B|M E|E|ME|[EB[ME|E
Creatividad Le parece lamativa la pagina de
Facebook que ofrece la ampreza I I I i I I I I I
Fuje e El costsmido de la pagina de
Dizafio Grafice facebook se diferencia de la X X X X X X X X X
competencia
= Tecnologia Web La asmactara de l2 pagina da
a5, Facebook estz actuzlizada i N i i i i ik i i i i
=1 Funcionali _ 5= Siempre {3}
= dad La pagina de Facebook hace uso .
= Interactividad de la comunicacion online ?—5= Casi Siempre b b X X X 3 3 3 X
= 4}
Estetica Web Usted comsidera atractiva la A= A Veces (3)
pagina de Facsbook qus offece la — Casi Mo - - - - - - - - -
empreia CN Casi Mumca pi pi pi X hoi pi pi pi pi
Feadback .
- M= Nunca {1}
Tiempe de Espera Usted es atendido em el tdempo
adecuado X X X X X X X X X
Waler Afiadida La empresa offece grand
Fidelizacia beneficios a 3as principales X X X X X X X X X
n clisntes
Informacion La informacion brindada por la
Smpre:a as preciza i i i X 3 i i i i
Levenda:
OPINION DE APLICABILIDAD:
X Procede zu aplicacion.
Procede =u aplicacidn pravio levantamiento de las observaciones que se adjuntan
Mo proceds su aplicacidn
L
- P
Chepén / E
17978745 SOESI9T1S
Dr. Carloz Alberto Rozell Vargas
Lugar y fecha DNL N° Firma y zello del experto Teléfono




VALIDACION DFL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres del especialista Cargo e institucion donde labora Nombre del inztrumento Autor(a) del instrumento
Rosell Vargas Carlos Alberto DTP Cuestionario sobre Decisidn de Compras Llacea Fache, ¥ omaira Pamela

Titulo del estudio: Marketing Digital en la Decision de Compra de los chentss de la empresa Distnbwdora de Pollos ESTACK EIRL, Pacasmayo, 2021

ASPECTOS DE VALIDACION:
OBIETIVI | ACTUALL | ORCANIZ | SUFICIEN | INTENCIO | CONSISTE | COHEREN | METOLOD
oIC CLARIDAD DAD DAD ACIEN =7 NALIDAD NCIA OLOGLA
DIMENSIONE | ADOR ITEMS OPCIONES DE M [ B| M| B B M| ] B| M Bl M E] Bl M| RE] B V] E] B] M Bl M| R] B
5 ES RESPUESTA
Estim | Cuando requiere del producto, lo
ulos leva 2 realizar por impulsos . . . . .
Tntern persomales. X X X X X X X X X
E . | es
S| Necwiad | |
° ulos Cuando requieres el producto en s | 5= Sjempre (5) % % % % % % % % 5
v Extern | mente esta prezents la empreza
— os €= Casi Siempre
g )
2 ;}nm AV= A Veces (3)
a del | Lainformacién detallada, es - X X X X X X X X X
Evaluacion | o . | expuestas de acuerdo al producto C;-';T= Caui Numcz
dela -
Al . cto
@ Cuando le cuesta decidir emtre 2 | N=Nunca(l)
Evalu | marcas, la empresa soluciona sus X X X X X X X X X
acion | dudas
Flecei | Cuando requiere de un producto, ) ) ) ) )
Compra Marca




Elecot
on de | Para comprar un producto, lo elize . . . .
C par el . X X X X X X
12
. Salisla La empresa s= comumica con usted para

Enfnl:r:;‘];c?na cic pregumtarte sobre el products adquinda. - - - - - -

post-

COMpTa Expe La empresa %2 preqcupay da zeguimisnta
ctativ de la compra del producta. W X W X X X
a8

Leyenda: M: hslo E: Regular  B: Bueno
X Procede su zplicacian.
OPINION DE APLICARBILIDAD: Procede su zplicacion previo levantamiento de las observacions: que se 2djumtar.
Mo proceds su aplicacion.
-
B, -
Chepén )
Dr. Carloz Alberto Fozell Vargasz
1TRTET4E BRELEATI
Luogar v fecha DNI. N* Firma v sells del experto Telefono




ANEXO 4. CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS DE LA RECOLECCION
DE DATOS.

e PRUEBA PILOTO

Alfa de Cronbach N de elementos

.894 16

Fuente: Elaboracién en base al programa SPSS version 25

e ESCALA DE MEDIDA

Valores de Alfa Interpretacion:
0-0.2 Muy Baja
0.2-0.4 Baja
0.4-0.6 Regular
0.6-0.8 Aceptable
08-1 Elevada

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



e PROCESAMIENTO DE CASOS

N %
Vélido 20 100.0

Casos Excluido 0 .0
Total 20 100.0

Fuente: Elaborado en base al programa SPSS version 25

e MARKETING DIGITAL

Alfa de Cronbach N de elementos

915 8

Fuente: Elaborado en base al programa SPSS versién 25

e DECISION DE COMPRA

Alfa de Cronbach N de elementos

751 8

Fuente: Elaborado en base al programa SPSS versién 25
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KifK)=

A=

§ tem

f.44]

HRE

FREF!

KiKA)=

Interpretacion:
0-0.2 Muy Baja
02-04 Baja
04-08 Regular
06-08 Aceptable
0§-1 Elevada

ALFA=

§ tem

f.44]

652

Interpretacion:
0-0.2 Muy Baja
02-04 Baja
04-06 Regular
06-08 Aceptable
08-1 Elevada




ﬂ'ﬂ CONFIABILIDAD ResultadoZ spv [Documento2] - |BM SP3S Statistics Visor

{Archivo  Editar  Ver Datos  Transformar Insetar Formato  Analizar  Graficos  Ufilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

EEEEI YT FEEEY I

5] EResultado JSUMMIRY=TOTAL.
(B Registro
& {g Fiabilidad # Eiabil
T Fiabilidad

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

£asos

i %
Casos  Valido 20 100.0
Excluido® 0 i
Total 20 100.0

3. La eliminacion por lista se basa en

| todas las variahles del
pracedimignto.

Estadisticas de
fiabilidad

Alfade M e
Cronhach glementos

54 16
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(& Resumen de
g Estadisicas
‘[ Estadisticas 1

[]

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Varianza de Correlacion Cranbach si
escala siel escala siel total de el elemento
glementose  elemento se eglementos seha
ha suprimido  ha suprimido corregida suprimido
P1 58.95 90.997 542 BEY
P2 58.00 51.895 73 883
P3 59.00 90.211 G55 BB3
P4 58.65 §1.082 76 883
[F 58.00 86.316 T 880
PG 58.65 94134 628 BES
P7 58.70 88.958 87 878
P8 58.40 92.253 798 BEO
Pg 58.60 103.621 081 50
P10 58.70 §7.800 a1 B85
P11 5860 93621 684 8B4
P12 5875 82513 45 888
P13 57.95 104.261 074 800
P14 58.45 109.103 =211 413
P15 58.85 84.766 76 a7
P16 6875 BE.TTE 886 874

SAVE OUTFILE='C:\Users\yomal\Documents\CONFIABILIDAD.sav'
/COMPRESSED.




ANEXO 3. TABUALACIONES Y PRUEBA DE NORMALIDAD

Prueba de normalidad para los datos de la muestra

prueba de normalidad

Determinar el nivel del uso de marketing digital en la empresa Distribuidora ESIACK EIRL.
Determinar la relacion entre el flujo y la decision de compra de los clientes de |a empresa Distribuidora ESJACK EIRL.
Determinar la relacion entre la funcionalidad y |a decision de compra de la empresa Distribuidora ESJACK EIRL.

Determinar la relacion entre el feedback v |a decision de compra de los clientes de la empresa Distribuidara ESJACK EIRL.
Determinar |a relacion entre la fidelizacian v |a decision de compra de los clientes de |a empresa Distribuidora ESIACK EIRL.

makimo ~ MAX
minimo ~ MIN

rango R
niveles N
amplitud A

40
8
32
3
106667 redondeo
10

1

BAIO 8 18
MEDIO 18 29
ALTO 30 40

Shapiro-Wilk n<3s shapiro
Estadistico gl Sig. n>35 kolmogorov
Marketing Digital 92 20 128
Decision de
953 20 A0
Compra p<0.05 Rho de Spearman
Fuente; Datos Obtenidos de I3 Muestra 050,05 Rho de Pearson
MARKETING DIGITAL

No FLUIO FUNCIONALIDAD FEEDBACK FIDELIZACION

Pl P2 total P3 P4 total P5 Po total P7 P8 total |[TOTAL NIVEL
1 5 4 9 5 5 10 5 5 10 5 5 10 39 ALTO
2 5 5 10 5 5 10 4 4 ] 4 4 3 38 ALTO
3 2 2 4 3 3 B 2 4 b 3 4 7 23 MEDIO
4 3 4 7 3 4 7 3 4 7 5 4 9 30 ALTO
5 2 2 4 2 2 4 2 4 5] 3 4 7 21 MEDIO
6 5 4 9 2 3 5 3 3 6 3 4 7 27 MEDIO
[ 4 4 2 5 5 10 4 4 8 4 5 9 35 ALTO
8 4 3 7 2 3 5 3 3 b 5 5 10 28 MEDIO
9 5 4 9 5 4 9 4 5 9 5 5 10 37 ALTO
10 3 3 6 3 2 5 2 3 5 2 2 4 20 MEDIO
1" 3 3 B 2 3 5 3 4 7 3 3 ] 24 MEDIO
12 5 5 10 5 4 9 5 5 10 5 5 10 39 ALTO
13 1 3 4 3 5 3 1 4 5 4 4 8 25 MEDIO
14 4 5 ] 4 5 g 5 4 ] 4 4 8 35 ALTO
15 5 4 9 4 5 9 5 5 10 5 5 10 38 ALTO
16 4 3 7 4 5 9 5 3 8 4 4 8 32 ALTO
17 5 5 10 5 5 10 5 5 10 5 5 10 40 ALTO
18 3 4 7 3 4 7 5 5 10 4 5 9 33 ALTO
19 3 3 B 4 4 8 4 2 5] 3 4 7 27 MEDIO
20 i 2 4 3 3 6 2 3 5 2 3 5 20 MEDIO

Objetivos Especificos




DECISION DE COMPRA

RECONDCIMIENTO DE | EVALUACICN DE LA COMPDRTAMIENTD
LA NECESIDAD ALTERNATIVA DECISION DE COMPRA POST-COMPRA
P P10 il P12 P13 P14 P15 P16

4 5 4 5 3 5 5
4 3 3 5 3 4 4 4
5 5 3 4 5 5 4 4
4 5 5 4 5 4 5 5
5 5 5 4 5 5 3 3
3 4 3 3 5 3 2 3
5 4 4 5 5 5 4 4
5 2 3 5 5 2 4 4
2 4 4 4 5 3 4 4
4 3 3 2 5 5 1 2
4 5 3 4 3 4 2 2
4 4 5 5 5 5 5 5
4 4 4 4 4 5 3 4
4 4 4 4 4 4 4 4
5 5 5 5 5 5 5 5
4 4 4 3 4 3 4 4
4 4 5 4 5 3 5 5
3 4 5 2 5 5 5 5
4 4 4 5 5 5 4 4
3 1 3 1 5 5 2 1
maximo MAK 40 BAID
minimo MIN B MEDIO
rango R 32 ALTO
niveles N 3
amplitud A 10.666667

10

TOTAL
35
30
35
37
35
26
36
30
30
25
27
38
32
3?
40
30
35
34
35
21

B
19
30

MIVEL
ALTO
ALTO
ALTO
ALTO
ALTO
MEDIO
ALTO
ALTO
ALTO
MEDIO
MEDIO
ALTO
ALTO
ALTO
ALTO
ALTO
ALTO
ALTO
ALTO
MEDIO

18
29
40
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|‘u’isible: 16 de 16 variables
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COMNFIABILIDAD sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS5 Statistics Editor de datos
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ANEXO 5. CARTA DE PRESENTACION

UMIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Ano del Bicentenario del Peru: 200 anos de Independencia™

Chepan, 02 de mavo del 2021

OFICIO No. 018-2021/CCPA-UCVCHEPEN
Sefior: Juan Concepeion Davila Burgos
(rerante Greneral de la Empresa Distribuidera de Pollos Egjack EIFL

Pacazsmavo. -

Die mi consideracion:

Es grato dirigirme a usted, para expresarle mi cordial salude e mformarle gue los
Estudiantes: Leids Blanca Alesria Cabrera DRI 73078048 v YVomaira Pamela Consuelo
Llacza Fache DIWT 70654184 del I ciclo de la Carrara Profesional de Administracion,
estan dezamrellande el Trabajo de Imvestigacidn: “Marketing Digital en la Decision de
Compra de los clisntes de la empresa Distribuidera de Pollos ESJACK FEIEL,
Pacazmayo, 20217, temz de gran importancia, cuyo bensficio directo recze en s
representada, va que tiene alementos que contribuiran al proceso de toma de decizionas.

En fal zentide v por |2 trascendencia del tema de inveshigacion, agradezco a usted las
facilidades que les han brindade para obtener mformacicn v/'o aplicar enceestas, v por ouestra
parte noz comprometemos 3 hacerle llegar 2 su comeo nstrucional un gjemplar en pdf de
diche frabajo de investigacion, luego de su sustentacion.

Sin ofro en particular v agradeciendole por su atencidn a la prezante, me dezpido
raiterandole mi particular deferencia.

Atte.

Pa——%
N/ .
"""""" Dr. Emilio Soriano Paredes

Coordinador de la Escusla de Administracion
Filial - Chepén



ANEXO 6. CARTA DE AUTORIZACION

BN AVICOLA
JESJACK

POLLOFRAO Y FRESCO
“Afio del Bicentenario del Peru: 200 afos de Independencia”

Pacasmayo 20 de mayo del 2019
Sr. Emilio Soriano Paredes

COORDINADOR ESCUELA ADMINISTRACION UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO -
FILIAL CHEPEN
Presente. -

ASUNTO: APROBACION DE SOLICITUD DE DESARROLLO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

Tengo el agrado de dirigirme a usted, con la finalidad de hacer conocimiento que las
sefioritas LEIDY BLANCA ALEGRIA CABRERA, con DNI. 76078048 y la seforita
YOMAIRA PAMELA CONSUELO LLACZA FACHE con DNI: 70604184 del IX CICLO
estudiantes de ka escuela profesional de ADMINISTRACION, de Ia Institucion Universitaria
que usted representa, han sido admitidos para realzar el sigulente proyecto de
investigacion: “MARKETING DIGITAL EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS
CLIENTES DE LA EMPRESA DISTRIBUIDORA ESJACK EIRL" con el unio fin de
recolectar datos relevanies de nuestra institucion.

Finalmente expresarie que nuestra institucidn se encuentra legalmente con RUC:
20600277953, en la ciudad de Pacasmayo con direccion: Jose de fa Marz MZ 24 LTE14.

Sin otro en particular quedo de usted
ATENTAMENTE

Mnstoeumumumu-wem-vmvo





