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Resumen

Hoy en dia las empresas han incursionado en la adopcién de las estrategias de
marketing digital no sélo para publicitar sus productos en las plataformas digitales, sino
para tener influencia sobre sus decisiones de consumo. Por ende en la presente
investigacion se tuvo como obijetivo principal determinar la relacion que existe entre el
marketing digital y decisién de compra de los clientes de la tienda virtual Ecomputer
de Trujillo — 2022; en base a una investigacion de tipo aplicada, con disefio no
experimental, de nivel correlacional, de corte transversal, cuya muestra fue de 180
clientes que hayan realizado una compra en el establecimiento durante el 2022;
quienes fueron evaluados mediante el Cuestionario de Marketing digital y el
Cuestionario de Decision de compra que poseen un adecuado nivel de fiabilidad segun
el coeficiente de Alfa de Cronbach, los cuales fueron de 0.906 y 0.938
respectivamente. Los resultados indican que el 75.6% de los clientes sefialan un nivel
optimo de marketing digital, mientras que un 82.8% de los clientes sefialaron que la
decision de compra asumida fue buena en la tienda virtual Ecomputer de Trujillo, 2022.
Ademas, se reporta una relacion directa alta (rho =0.720) altamente significativa
(p<0.01) entre el marketing digital y la decision de compra de los clientes de la tienda
virtual Ecomputer de Trujillo — 2022. Se concluye que un adecuado manejo de las
estrategias de marketing digital permite que los clientes desarrollen una mejor decision

de compra al momento de adquirir un producto o servicio en la empresa.

Palabras Clave: Decision de compra, Marketing digital, toma de decisiones; publicidad.
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Abstract

Currently, companies have ventured into the adoption of digital marketing strategies
not only to advertise their products on digital platforms, but to influence their
consumption decisions. Therefore, the main objective of this research was to determine
the relationship between digital marketing and the purchase decision of the customers
of the virtual store Ecomputer de Trujillo - 2022; based on an applied research, with
non-experimental design, correlational level, cross-sectional, whose sample was 180
customers who have made a purchase in the establishment during 2022; who were
evaluated using the Digital Marketing Questionnaire and the Purchase Decision
Questionnaire that have an adequate level of reliability according to the Cronbach's
Alpha coefficient, which were 0. 906 and 0.938 respectively. The results indicate that
75.6% of the customers indicated an optimal level of digital marketing, while 82.8% of
the customers indicated that the purchase decision taken was good in the Ecomputer
online store in Trujillo, 2022. In addition, a high direct relationship (rho =0.720) highly
significant (p<0.01) is reported between digital marketing and the purchase decision of
the customers of the Ecomputer virtual store of Trujillo - 2022. It is concluded that an
adequate management of digital marketing strategies allows customers to develop a

better purchase decision when acquiring a product or service in the company.

Keywords: Purchase decision, digital marketing, decision making; advertising.
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l. INTRODUCCION

Las empresas han experimentado una serie de cambios producto de que han
detectado la necesidad de la implementacion de estrategias de marketing basadas en
medios digitales (Selman, 2017), debido que existe una mayor competitividad de las
empresas por ofrecer productos o servicios similares, haciendo que la oferta sea
mayor, lo cual genera que todo empresario busque nuevos entornos en los que pueda
encontrar demanda de sus productos (Barrientos, 2017), inclusive sin la necesidad de
tener que estar presente con una sucursal o tienda fisica, sino que puede adoptar la
tendencia basada en comercio electrénico (Russo & Cesarini, 2017), a partir del uso
de estrategias y medios digitales para tener la capacidad de captar nuevos clientes e
influir en su comportamiento del consumo, conllevandoles a que opten por adquirir los
productos o servicios que éste ofrecen (Cardoni et al., 2020).

A nivel internacional, se logro identificar que en Espafa alrededor del 80% de
la poblacion tiene conocimientos y emplea el Internet a diario, ello sugiere la
importancia de tener presencia en internet para las empresas dedicadas al comercio,
puesto que segun cifras proporcionadas en diversos estudios un 93% de la experiencia
de compra online del consumidor suele iniciar en los buscadores de internet, ademas
existe una politica establecida en las empresas grandes que les conlleva a la busqueda
de la internacionalizacion y ofrecer sus productos y servicios al alcance de todos, a
través del uso del Internet (Forbes, 2019). Por otro lado, el crecimiento que han
experimentado las empresas que emplean las estrategias de marketing digital ha sido
significativo (Chow, 2019; Wu & Gereffi, 2018). Sobre todo en el 2020, en donde
diversos paises sufrieron un impacto negativo en su economia, pero aquellas
empresas que adoptaron estrategias digitales tuvieron un crecimiento de hasta el
20.5% en sus ventas en comparacion con las del afio anterior, logrando asi alcanzar
la cifra de $ 2,890,000,000 de dolares en dicho afio (Dwivedi et al., 2020). En
concordancia a ello, el informe realizado por la consultora internacional SemRush
(2019) senalo que alrededor del 94% de las empresas suelen utilizar las redes sociales
empresariales para la difusién de sus contenidos sobre los servicios o0 productos que
ofrecen.

En el contexto nacional, la propagacion del COVID-19 incrementé la necesidad



de emplear los medios digitales y las ventas online, dado que no todas las empresas
tuvieron los mismos beneficios otorgados por el gobierno, tales como las empresas
gue se dedicaban a vender productos de primera necesidad. Por ende, la mayoria de
los micro y pequefios empresarios tuvieron que reinventar su modelo de negocio, en
donde principalmente el Unico canal de venta disponible fue online, lo cual generé el
uso masivo de diversas apps que ofrecen mensajeria instantanea y redes sociales
como los principales medios digitales para mantener en operatividad sus tiendas,
transformandose asi en tiendas virtuales que tienen la capacidad de seguir ofertando
productos que son requeridos por los clientes (Maldonado et al., 2019).

De acuerdo con el reporte de la encuesta realizada por Instituto Nacional de
Estadistica e Informética (INEI, 2020) un 75.5% de empresas en Lima Metropolitana
se encontraban operativas durante el afio 2020, de las cuales el 67.4% mantuvo un
nivel de ventas por debajo del promedio usual, y un 11.7% inclusive no registro venta
alguna por la falta de permisos para operar. Sin lugar a dudas, esto de por si supone
un cambio significativo al momento de interactuar y generar una experiencia de
consumo diferente a la que han estado acostumbrados los clientes, sabiendo que en
el Peru los clientes prefieren apersonarse al establecimiento y mantener la interaccion
y la experiencia de realizar el consumo presencialmente.

Por otro lado, un informe realizado por INEI en el 2021 declaré que el comercio
de venta de computadoras, productos de las tiendas por departamento mantuvo un
incremento del 86.13% durante dicho periodo con respecto al del afio anterior, sobre
todo en las ciudades de Trujillo, Chiclayo y Arequipa, las cuales contribuyeron
significativamente con este crecimiento (Diario La Republica, 2021).

A nivel local, se observa que los comercios que mas vienen creciendo es el de
comercio de computadoras y accesorios, puesto que la tendencia de educacion virtual
y el trabajo remoto han generado que los equipos informaticos se conviertan en uno
de los productos mas demandados, por ello se han tenido que adecuar a las
condiciones del mercado. Ante ello, es fundamental sefalar que ciertos
microempresarios emplean diversas estrategias para comercializar a través de medios
digitales que favorecen el alcance de un equilibrio en su reporte de ganancias, y asi

lograr una recuperacion de su capital que han invertido. En cuanto a la empresa E-



computer, la cual inicialmente comenzé con un tienda fisica, tuvo que adaptarse al
entorno cambiante durante el afio 2020, en donde se implementaron restricciones
producto de la emergencia sanitaria del COVID-19, por lo cual se opté por el desarrollo
de una tienda virtual basada en redes sociales, y por ende el interés de la investigacion
de tomar en cuenta a esta empresa como contexto de investigacion se enmarca en
reconocer como las estrategias de marketing basado en uso de canales publicitarios
digitales les permite, no solo incrementar en las ventas, sino convertirse en una
herramienta que a largo plazo les permita consolidar su ventas. Sin embargo, aun se
aprecia que en su interaccion digital que tiene con sus clientes no consigue mantener
ese flujo, dado que lo implementaron como un recurso para afrontar las restricciones
impuestas por la pandemia, y no han desarrollado un plan de medios digitales que les
permita enfocarse plenamente en las diferentes tipos de necesidades de sus cliente.
Por ende, aun no le sacan el verdadero provecho a lo que supone el marketing digital,
teniendo en cuenta que éste ofrece la posibilidad de hacer un seguimiento comercial
para obtener informacion de los clientes que permita influenciar sobre la decision de
compra, a corto y largo plazo, de modo que se mantengan fidelizados, cuestién que
aun no ha conseguido consolidar la empresa. Ademas, la investigacion se centra en
demostrar la importancia que tiene la adopcion del marketing digital, dado que supone
una practica sustentable y que propicia la sostenibilidad de las empresas sobre todo
porque reduce el uso de materiales fisicos, y asi contribuye con la proteccion ambiental
y mejora la percepcion de su marca.

Segun lo planteado anteriormente, se llevd a cabo una investigacion que
permita dar respuesta a la siguiente interrogante: ¢, Cual es la relacion que existe entre
el marketing digital y la decision de compra de los clientes de la tienda virtual
Ecomputer de la ciudad de Trujillo, 20227

Con respecto a la justificacion de la investigacion se han tomado en
consideracion los cinco criterios planteados por Hernandez-Sampieri y Mendoza
(2018). En cuanto a la conveniencia se estima que la realizacion de la investigacion
permitio la relacidn entre el marketing digital y decision de compra en una tienda virtual
gue viene adoptando el uso de medios y canales de publicidad digital para influir en el

comportamiento de sus clientes. Mantiene relevancia social, dado que su realizaciéon



se basa en que el marketing digital no sélo representa una tendencia de moda, sino
gue se trata de una variable, la cual los mercados internacionales han comprobado su
eficacia, pese que a nivel nacional aun se requiere analizar el impacto que tiene sobre
el comportamiento y la decision de compra de los consumidores. Asimismo, posee
valor tedrico, dado que la revision de informacion tedérico — cientifica sobre las variables
permite enriquecer el estudio sobre las necesidades empresariales contemporaneas,
sobre todo para cubrir las necesidades de los clientes que son susceptibles a los
cambios en las tendencias de consumo producidas por el uso de la tecnologia y la
necesidad de obtener una satisfaccion inmediata a la necesidad de consumir nuevos
productos o servicios. Por otro lado, posee implicancias practicas, dado que los
hallazgos que se obtengan sobre la relacion entre el marketing digital y la decision de
compra, permitiran el desarrollo de propuestas de implementacion para empresas que
busquen mejorar su capacidad publicitaria, tener mayor presencia digital e influencia
sobre sus clientes para que opten en adquirir sus servicios o productos. Finalmente,
se estima que posee utilidad metodologica, porque se aplicd un método de recolecciéon
de datos y procedi6 al disefio, elaboracion y validacién de instrumentos de medicion,
a fin de lograr resultados exactos y fiables.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, en la investigacion se planteé el
siguiente objetivo general: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital
y decision de compra de los clientes de la tienda virtual Ecomputer de Trujillo — 2022.
En tanto que, los objetivos especificos que se plantearon fueron:

Determinar el nivel de marketing digital de los clientes de la tienda virtual
Ecomputer de Trujillo — 2022., Evaluar el nivel de decision de compra de los clientes
de la tienda virtual Ecomputer de Trujillo -2022. Determinar la relacion que existe entre
la dimensién flujo y decision de compra de los clientes de la tienda virtual Ecomputer
de Trujillo — 2022. Determinar la relacion que existe entre la dimension funcionalidad y
decision de compra de los clientes de la tienda virtual Ecomputer de Trujillo — 2022;
Determinar la relacion que existe entre la dimension feedback y la decisién de compra
de los clientes de la tienda virtual Ecomputer de Trujillo — 2022, Determinar la relacion
gue existe entre la dimensidn fidelizacion y la decisién de compra de los clientes de la

tienda virtual Ecomputer de Trujillo — 2022. Con respecto a la hipétesis principal de la



investigacion se planted la siguiente: Si existe relacion directa entre el marketing digital
y la decision de compra de los clientes de la tienda virtual Ecomputer de Trujillo — 2022.
En tanto que la hipotesis nula es: No existe relacion directa entre el marketing digital y
la decision de compra de los clientes de la tienda virtual Ecomputer de Trujillo — 2022.



Il. MARCO TEORICO
En cuanto a la revision de trabajos previos se han considerado las siguientes
investigaciones realizadas a nivel internacional:

Cancino et al., (2018) ejecutaron una investigacién cuyo principal proposito fue
analizar de qué manera el comportamiento de compra se ve reflejlado como un
elemento importante para que se ejecute adecuadamente la decision de compra dentro
de las plataformas digitales que estan enfocados eficazmente y ayudan a mejorar la
posibilidad de comprar online, en una investigacion no experimental, con enfoque
cuantitativo, de nivel descriptivo, transversal, con método deductivo, cuya muestra fue
de 384 consumidores de ventas por internet, que fueron evaluados mediante un
cuestionario elaborado por los autores de la investigacion. De acuerdo a los hallazgos
se reportdé que muchos de los clientes aun prefieren emplear los canales de compras
fisicos, sobre todo por la falta de confianza en las plataformas digitales; sin embargo
se aprecia un eventual crecimiento en el uso de las apps y redes sociales como
canales alternos de compra. El aporte principal de este trabajo se basa en demostrar
gue uno de los aspectos que requieren mejorar las empresas que se afianzan en el
comercio bajo la modalidad de plataformas online es lograr que el cliente tenga
confianza en la empresa, es decir haber gestionado previamente una adecuada
reputacion online, de modo que los clientes confien en esta nueva modalidad de
comercio.

Meléndez (2018) ejecutd una investigacion, cuyo objetivo fue realizar una
evaluacion sobre qué tan efectivo resulta ser el marketing digital sobre la decision de
compra que ejecutan los clientes, en base a una investigacion descriptiva, en la cual
se llegd a encuestar a 383 clientes de la empresa. Los resultados ponen en manifiesto
gue el marketing digital mantiene una incidencia significativa sobre las decisiones que
realiza el consumidor del establecimiento de Caso importadora Moévil. Ademas, se
concluye que algunas herramientas de marketing digital, como la elaboracion de
fanpages y la utilizacion de estrategias basadas en SEO son factores que favorecen
el posicionamiento en los motores de busqueda, lo cual impulsa a los clientes a optar
por preferir este tipo de establecimiento. Su aporte se basa en el reconocimiento de

como la aplicacién de diversas estrategias de marketing digital son esenciales no solo



para hacer conocido un determinado negocio y/o empresa en el mundo digital, sino
gue a partir de como se gestione podra asegurar la captacion de nuevos clientes y
tener un efecto positivo sobre el proceso de decisién de compra que estos realicen al
buscar satisfacer sus necesidades de consumo.

Cervantes (2019) en su investigacion se centrd en la determinacion de si el uso
de herramientas basadas en marketing digital logra influenciar de forma significativa el
proceso de compra de los clientes de la empresa Articulos JM, a partir de una
investigacion cuantitativa, no experimental con método deductivo, en donde se contd
con la participacién de 98 participantes, de los cuales 31 eran clientes, quienes fueron
evaluados en base a cuestionarios y entrevistas disefiadas para dicho propésito.
Segun lo obtenido se aprecia que aun la empresa Articulos JM no ha logrado el
reconocimiento en los medios digitales de la ciudad de Tulcan, Ecuador, a pesar del
uso de herramientas web y social media actualmente, aun debe seguir esforzandose
para sacar el maximo provecho de las mismas. Sin embargo, se logré demostrar que
las estrategias de marketing digital mantienen una influencia positiva en todo el
proceso de compra del cliente. Por lo tanto, se pudo reconocer que tan importante es
el uso de las herramientas webs, tales como crear un store digital, gestionar
seguidores en redes sociales y promover publicidad basada en los productos para
lograr influenciar al cliente durante el proceso de compra, hasta que se realice el
consumo Yy se siga monitoreando su actividad de consumo para ofertar nuevos
productos.

Banchoén (2020) realizé una investigacion con el objetivo de reconocer como la
utilizacion de herramientas digitales puede incidir sobre el comportamiento de compra
del consumidor de Guayaquil, a partir de un estudio de tipo exploratorio, de nivel
correlacional, transversal; en el cual se conto con la participacion de 384 habitantes de
la ciudad de Guayaquil, quienes fueron evaluados mediante un cuestionario
elaborados, en el cual se incluyeron las 5 dimensiones de la herramienta digital y 4
dimensiones de comportamiento de compra. Los resultados muestran que existe una
correlacion muy alta (r = .849) entre la dimension promocién y la variable de
comportamiento de compra. De tal modo, se llegd a la conclusion que la forma en

como se comercializa a través del marketing digital mantiene una incidencia



significativa en el comportamiento de compra que han desarrollado los consumidores
de esta ciudad. El aporte de esta investigacion permite que reconocer que tan efectivo
puede ser el establecimiento de campafias publicitarias a través de medios digitales
sobre el comportamiento relacionado a la compra, por lo que deben ser consideradas
como un elemento a utilizar sobre todo cuando existen temporadas bajas en lo que a
ventas se refiere.

Vélez y Jiménez (2020) optaron por realizar un estudio en el que busco la
determinacién del impacto que tuvo el marketing digital sobre la decisiébn de compra
impulsiva del consumidor centennials, mediante una investigacion no experimental,
correlacional con enfoque cuantitativo, en una muestra de 76 jovenes que cumplian
con las caracteristicas previamente sefaladas en los criterios de inclusién de la
investigacion, quienes fueron evaluados mediante cuestionarios y entrevistas. Los
resultados demuestran que la decision de compra del ciudadano bogotano, por lo
general se caracteriza por la impulsividad y la susceptibilidad a ser influenciable por la
opinion externa. Se concluye que el marketing digital tiene un alto impacto sobre la
decision de compra impulsiva en comparacion de otros grupos etarios, por lo cual se
sugiere maximizar el uso de campafas digitales dirigida a este segmento de clientes.
Esta investigacion aporta en que la decision de compra puede estar influenciada por
la opinion externa, y el marketing digital debe favorecer que un cliente tome la mejor
decision al momento de realizar su compra, por ende se estima que las empresas que
ofrezcan a sus clientes una fuente de informacion transparente, en donde se puedan
visualizar los comentarios y/o resefias de otros consumidores como un elemento que
facilite o determine si se concreta o no la compra.

Por otro lado, al revisar antecedentes nacionales se han considerado los
siguientes:

Pareja (2018) llevo a cabo una investigacion para reconocer la relacion entre
las variables de estudio, en base a una investigacion aplicada, con enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental, con nivel correlacional y corte transversal, en
donde la muestra estuvo compuesta por 97 clientes que han logrado adquirir productos
desde la tienda online de la empresa, los cuales fueron evaluados mediante un

cuestionario que se disefid con propdsito de la investigacion. Los resultados



demuestran que existe una alta relacion positiva entre el marketing digital y la decision
de compra (rho = .820; p=.000). Esto permite concluir que el uso de diversos canales
de publicidad digital para promover campaifas de productos ofrecidos por la empresa,
y fomentar la comercializacion online son elementos que favorecen e influyen sobre
los factores que se relacionan con la decision al momento de compra que realizan los
clientes. Esta investigacion aporta en demostrar como la adopcion de medios digitales,
no sélo se trata de ofrecer diferentes formas de promocionar productos, sino méas bien
de generar una nueva experiencia de consumo en los clientes, es decir facilitar y dotar
de nuevas alternativas de consumo, de modo que la toma de decisiones al momento
de la compra sea mas fluida y 6ptima.

Zuazo (2018) realizd una investigacion con el propdésito de evaluar la relacion
entre las estrategias de marketing digital y la decision de compra, sobre la base de una
investigacion basica, cuantitativa, de nivel correlacional, transversal en una muestra
de 50 clientes de la empresa Rosatel, quienes respondieron un cuestionario. Se
demuestra que existe relacion entre las estrategias de marketing digital y los factores
sociales y psicologicos inherentes a la decision de compra. Se concluye que las
variables tienen una relacion significativa y que no todos los factores influyen en la
misma medida. El aporte de esta investigacion se centra en reconocer que las
estrategias que ofrece el marketing digital no solo sirven para captar mas clientes, sino
gue tienen un efecto positivo sobre los clientes, puesto que facilita la posibilidad de
gue se conozca Si una empresa cuenta 0 no con reputacion positiva en las plataformas
digitales, ademas de lograr leer los comentarios que realizan los demas clientes.

Cachay y Ramos (2019) realizaron una investigacion que se centro en el analisis
sobre la influencia del marketing digital sobre la intencion de compra que tienen los
consumidores de las Mypes, basada en una investigacion de tipo aplicada, de nivel
correlacional con enfoque cuantitativo, en base a una muestra que se compuso por
consumidores de entre 18 y 39 afios del distrito de Santiago de Surco. Los resultados
obtenidos plantearon que los consumidores valoran mayormente las estrategias de
publicidad digital que permiten la comunicacion e interaccidén con la empresa, aspecto
gue tiene una influencia significativa sobre la decisién de compra que estos desarrollan

al momento de adquirir un determinado producto. Por lo tanto, esta investigacion



aporta al reconocimiento de como el marketing digital es fundamental en adultos
jovenes, quienes sobre todo son los que emplean mas esta forma de comercio para
adquirir diversos tipos de productos y servicios.

Medina (2020) ejecutd una investigacion con el objetivo de evaluar la relacién
entre el marketing digital y la decision de compra de los clientes, basdndose en una
investigacion aplicada, correlacional con disefio no experimental, de enfoque
cuantitativo y transversal; en donde se contdé con una muestra seleccionada de 110
clientes evaluados con cuestionarios que fueron validados. Los resultados demuestran
gue existe relacion positiva, directa y altamente significativa (rho =0.886), cuyo nivel
de significancia ha sido menor al 0.05. Es por ello que se concluye que la correlacién
es positiva y alta entre las variables de estudio en la empresa Velflo Empresarial
S.C.R.L. El aporte de esta investigacion se centra en la demostracion de como el
marketing digital brinda facilidades a las empresas para que logren mayor presencia
en el mundo virtual y ademas promueve que los clientes desarrollen mayores
intenciones de compra.

Vela (2020) realizé una investigacion que se centro en el analisis sobre los
mecanismos de ejecucion del comercio online y los habitos de compra de los clientes
de la empresa SOFVE, basandose en un disefio no experimental de nivel descriptivo,
cuya muestra fue de 23 clientes, y se utilizé un cuestionario de opciones multiples para
recolectar datos. Los resultados demuestran que un 74% de los clientes informan que
las redes sociales suponen el medio preferido para acceder a la informacion y
publicidad. En tanto que un 44% de los clientes sostiene que la percepcion de la
calidad del producto es un factor que genera la reiteracion de la compra, asi como el
servicio postventa que se realiza online es un elemento que ayuda de forma
significativa en la decision de volver a comprar en el establecimiento. Esta
investigacion indica que las redes sociales son un canal de publicidad fundamental
para las empresas, puesto que ofrece la posibilidad no sélo de informar a sus clientes,
sino también de vender productos.

Con respecto a los antecedentes que se han realizado a nivel local se reportan
los siguientes:

Buchelli y Cabrera (2017) llevaron a cabo un estudio para comprobar la
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influencia que tiene el empleo de estrategias de marketing digital en la decisién de
compra, en una investigacion cuasiexperimental de un solo grupo compuesto por 217
clientes de que fueron evaluados mediante un cuestionario y una entrevista al Gerente
General de la empresa. Los resultados ponen en manifiesto que la empresa emplea
de forma empirica sus estrategias de marketing digital por lo cual la influencia que tiene
en el proceso de decision de compra en sus clientes es limitada. Sin embargo, al
aplicar las nuevas estrategias de marketing digital propuestas se evidencié una
influencia significativa sobre cada etapa de la decision de compra. Se llegé a la
conclusion que una adecuada aplicacion y/o uso de estrategias de marketing digital
mantiene una gran influencia positiva sobre el proceso de decision de compra que
realizan los clientes del Grupo HE y Asociados S.A.C. “Kallma Café Bar”. De acuerdo
a esta investigacion se afirma la importancia que tiene el uso de estrategias basadas
en el marketing digital para los establecimientos gastronémicos, dado que permite que
capten mas cliente e influyan en su decision de compra.

Maldonado y Moreno (2020) realizaron una investigacion que tuvo como
objetivo llegar a determinar si existe relacion entre las variables de marketing digital y
decision de compra, en base a una investigacion aplicada, con disefio no experimental,
de corte transversal con nivel correlacional, en donde la muestra estuvo compuesta
por 120 clientes evaluados mediante los cuestionarios de Marketing Digital y Decision
de compra. Los resultados ponen en manifiesto que un 69% de los clientes percibe
gue el marketing digital empleados por las Mypes es eficiente, en tanto que un 68% de
los clientes considera que existe una alta influencia en su decision de compra.
Asimismo, se determind que existe relacion positiva alta entre el marketing digital y la
decision de compra (rho = 0.74) altamente significativa (p<0.01) en las Mypes de
calzado de la Galeria Trujillo — 2020. El aporte de este antecedente para la
investigacion se destaca en reconocer como estan relacionadas las variables en
nuestra localidad, en funcion que los resultados sefialan que el marketing digital es
sumamente importante por la influencia que tiene sobre la decision de compra sin
importar el tamafio de la empresa.

Suarez y Valverde (2020) plantearon una investigaciéon con el objetivo de

evaluar la incidencia que tiene el marketing digital sobre la decision de compra de los
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clientes de comida réapida, Trujillo 2020, mediante un enfoque cuantitativo, con disefio
de investigacion no experimental, transversal y correlacional, cuya muestra fue de 385
clientes evaluados mediante un cuestionario. Segun los resultados el 64% de los
clientes considera que las empresas de comida rapida manejan de forma adecuada su
nivel de marketing digital. Por otro lado, el 55% de los clientes sefiala que la variable
decisién de compra est& en un nivel alto. Finalmente, se logré comprobar que existe
una correlacion positiva alta entre el marketing digital y la decision de compra (rho =
0.712; p<0.01). Se concluye que los clientes perciben que el marketing digital que
emplea el restaurante de comida rapida es bueno optaran por consumir en él. Esta
investigacion nos brinda un aporte significativo, en funcién que permite reconocer que
la tecnologia y la publicidad digital son elementos que cada vez tienden a tener mayor
impacto dentro de las decisiones de compra que el consumidor asume, incluso cuando
se trata de alimentacion en establecimientos de comida rapida.

Al realizar el analisis de las bases tedricas relacionadas con la variable de
marketing digital se tomo en consideracion la definicibn conceptual sefialada por
Selman (2017) quien considera que el marketing digital se basa en el conjunto de
estrategias de mercadeo que tiene lugar en entorno digitales, con la finalidad de tener
un efecto en el usuario, sobre todo para lograr convertido en su cliente, a través de la
oferta y venta de producto.

Por otro lado, Chaffey y Ellis (2019) sefalaron que el marketing digital no sélo
se trata de un conjunto de estrategias, herramientas y/o técnicas que una empresa
puede utilizar para sacar provecho de la tecnologia al momento de promocionar y/o
vender, sino que ademas se trata de un nuevo mundo de oportunidades, en funcién
gue la tecnologia debe ser reconocida como un recurso clave para la empresa, les
permite obtener mayor competitividad y rentabilidad empresarial durante esta nueva
era del comercio digital.

Tomando en consideracién las definiciones expuesta anteriormente es posible
sefalar que esta variables puede abarcar el uso de diversos recursos tecnologicos
para llegar a promocionar un producto a partir de diferentes canales de venta digital,
sean estos sitios webs, marketplaces, redes sociales asignandole un determinado

precio y disponibilidad, asi como la difusion periddica de ofertas promocionales para
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seguir atrayendo a los clientes utilizando el medio digital que le resulte mas
conveniente a la empresa.

Se debe considerar que el marketing digital es importante, en funcién a nueve
criterios considerado por Mejia (2017) quien enuncia que la medicion se basa en que
una estrategia de marketing digital es mas facil de ser medida que una estrategia de
marketing tradicional. En tanto que la personalizacién se basa en que el marketing
digital ofrece la posibilidad de brindar al cliente un trato personalizado con un costo
accesible. Facilita la visibilidad de la marca, dado que la presencia en la internet es un
elemento de referencia hoy en dia para los consumidores. Permite la capacitacion y
fidelizacién de clientes, dado que el marketing digital facilita estos procesos sobre todo
por el volumen de trafico de internet. Favorece el incremento de ventas, dado que
estas estrategias de marketing digital se dirigen a los potenciales clientes, que de por
si ya se encuentran inmersos en los medios digitales predispuestos a realizar consumo
bajo esta modalidad. Crea comunidad, dado que el uso del marketing en redes sociales
permite a la empresa la creacion de una comunidad en la que permita una mayor
aproximacion del cliente con la marca, de modo que se geste un vinculo emocional
entre cliente y empresa. Se trata de una canal con gran enlace, dado que el marketing
digital permite que la empresa use distintos medios digitales para cumplir con el
proposito de expandirse y posicionarse. Facilita la experimentacion, dado que el
marketing digital permite el uso de distintas técnicas que pueden ser adaptadas en
tiempo real para maximizar los beneficios para la empresa. Finalmente, se estima que
el marketing digital tiene como caracteristica el bajo costo, dado que las tacticas y
acciones que se realizan con este son mucho mas econémicas en comparacion con
las tacticas y/o acciones del marketing tradicional.

Entre las teorias mas importantes del marketing digital se reporta el modelo
tedrico de panal de abejas del social media planteado por Kietzmann et al., (2011)
guienes sostienen que los medios sociales digitales cuentan con siete bloques
funcionales, y cada uno de estos facilita examinar una forma y/o faceta de como los
usuarios utilizan y se implican con las redes sociales. Estos bloques son: identidad,
conversar, compartir, presencia, relaciones, reputacion y grupos. Cabe destacar que

estos bloques no siempre estan presentes en todo medio social, dado que son
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empleados de acuerdo a la funcionalidad y/o aporte que tienen (Sainz de Vicufia,
2017). Por ende, este tipo de modelos tedricos no es siempre empleado por empresas
gue recién estan incursionando en entorno digitales, dado que puede que adn no
hayan logrado definir y hacer tangible el concepto de identidad, ni tener una reputacion
en linea que les permita generar interaccion con su publico, sino que aun se en una
fase que facilita su creacion.

Afos después Kotler et al., (2018) en su libro Marketing 4.0 aborda la teoria de
las 4C del marketing digital y/o de redes sociales, cuyos elementos son: consumidor,
costo, conveniencia y comunicacion. Se trata de una actualizacién del marketing 3.0
hacia el marketing 4.0, dado que actualmente se deben utilizar estrategias de
marketing que saquen provecho de las nuevas tecnologias para tener un mayor
acercamiento a los clientes, ganar su confianza y en lo posible llegar a superar sus
expectativas brindandole una experiencia digital de acercamiento al producto o servicio
de forma transparente y coherente. Bajo esta perspectiva se entiende que el marketing
digital se suscita en concordancia con los estilos y preferencias de comunicacion digital
gue emplean las personas, reconociendo estos espacios digitales como un activo
potencial para que las empresas logren generar un posicionamiento en la mente de
consumidor, a través de una interaccion continua en entornos en lo que las personas
suelen dedicar bastante tiempo, y ganar su confianza para ofrecer diversos productos
0 servicios de una forma optimizada e inmediata.

Desde otra perspectiva, Selman (2017) sefiala una teoria que se basa en la
transformacion del paradigma tradicional de las estrategias de marketing basadas en
4Ps hacia un enfoque nuevo y holistico del marketing digital basado en 4F, las cuales
son: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion. A nivel general, este enfoque plantea
gue si utilizan de forma adecuada los medios digitales reciben valor a partir de la
opinién que emiten los clientes, ademas se entiende que estos influyen el proceso para
adquirir un producto o servicio en el cliente. De acuerdo a esta teoria existe una
valoracion del uso de las redes sociales, en funcidon que puede llegar a ser considerada
inclusive como una oportunidad que las empresas tienen para lograr la generacion
eficaz de una marca digital y/o reputacion online, de tal modo que esto sea parte ya de

su identidad corporativa mediante la cual los clientes pueden llegar a tener la confianza
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de realizar interacciones y/o negociaciones con sus clientes.

La dimensién flujo hace referencia al aspecto dindmico que ofrece un sitio web
al usuario, la cual debe buscar atraerlo para que genere mayor interaccion y facilidad
para trasladarse entre los contenidos del mismo (Selman, 2017). Es decir en esta
dimension se considera cuéles son los atributos y/o caracteristicas diferenciales que
puede emplear un canal de publicidad digital para hacer que los clientes se sientan
atraidos y que su experiencia de busqueda sea satisfactoria, atrayente y los impulse a
seguir visitando este medio digital.

Mientras que, la dimension funcionalidad se basa en la capacidad intuitiva y
accesibilidad que ofrece la usuario los diversos medios digitales, de forma que no
genere desercion en el usuario al encontrarla tedioso o in(til; se atafie que el sitio web
tiene que contar con la capacidad de abstraer a las personas que lo visitan y asi evitar
gue abandonen la pagina (Selman, 2017). En esta dimension se analiza las cualidades
gue facilitan la navegacion y la oferta de productos o servicios segun las preferencias
de consumo que los medios digitales recopilan de cada usuario, a fin que no resulte
tedioso un proceso de busqueda que genere que el cliente busque otras opciones que
le son mas cercanas y faciles de adquirir, este elemento es fundamental y se enriquece
conforme sea el volumen de visitas de los clientes.

Por otro lado, la dimension feedback refiere a la interaccion que existe entre el
medio digital y el internauta con el objetivo de poder realizar el establecimiento de
relacion entre el cliente y la empresa basada en la confianza, se estima que las redes
sociales son una excelente herramienta para gestar este tipo de relaciones sélidas y
duraderas entre empresa y cliente (Selman, 2017). Esta dimension prioriza la
interaccién que debe generarse entre empresa y cliente desde los medios digitales,
asi como en el proceso de ventas tradicional existe un vendedor y un comprador que
interactban para arribar a un acuerdo, en este caso no varia el proceso, Unicamente lo
gue cambian son los canales de comunicacién, que a pesar de no tener la capacidad
de ser presenciales, no deben descuidar aspectos como la inmediatez, la cercania y
el interés por generar mayor proximidad con el cliente.

En tanto que la dimension fidelizacion se interpreta como el establecimiento de

una relacion con el cliente, es decir el logro de una relacion a lo largo del tiempo, y
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para ello se estima como necesario la entrega de contenidos que sean atractivos hacia
la clientela (Selman, 2017). Uno de los procesos finales que no debe descuidar toda
empresa es una vez establecida la relacion con sus clientes debe continuar
afianzandola, puesto que el marketing digital les ofrece a las empresas la posibilidad
de estar pendiente de sus clientes, mandandoles recordatorios, informacion
publicitaria, y cualquier tipo de comunicacion que tenga como objetivo destacar la
importancia que tiene su fidelidad como clientes para la empresa.

Por otro lado, al analizar conceptualmente el término de decision de compra, se
tuvo en consideracion a Schiffman y Lazar, (2010) quienes hacen referencia al
momento o instante en el que un consumidor requiere de un alto contenido de
informacion para poder llevar a cabo el proceso de toma de ediciones, puesto que
cuando existe escasa informacion el proceso suele ser mas agotador y puede verse
afectada la decision por parte del consumidor. Por lo tanto, los compradores inician
con una necesidad, mientras que los vendedores cumplen el rol de ofrecer un producto
0 servicio, mientras que los usuarios buscan obtener algo que satisfaga la necesidad
inicial teniendo en cuenta sus gustos y preferencias individuales, hasta poder tomar
una decision y comprar un determinado producto.

Para Kotler y Armstrong (2017) la decision de compra es un proceso que abarca
mas que el momento de compra en si, dado que compone desde que el cliente
reconoce que existe una necesidad, hasta el momento en que evalla las sensaciones
y cogniciones después de que se ha ejecutado la compra en si.

Por otro lado, es necesario que se realice una busqueda exhaustiva de
informacion vinculada con el producto, con el objetivo de evitar un comportamiento
negativo una vez que se ha realizado la compra. En tal sentido, el individuo logra
adquirir un producto o servicio segun el conocimiento que ha logrado generar a partir
de fidelidad que ha tenido con dicho producto o servicio. Dichos autores ademas,
indican que la decisidbn de compra resulta ser un proceso que involucra hacer una
reflexion de la informacion obtenida del producto que se busca adquirir de forma que
se pueda considerar comprar aquel que pueda satisfacer la mayoria o todos los
requerimientos que tiene el consumidor, entre algunos aspectos vinculados se atafie

al precio, el uso, los beneficios, la durabilidad y calidad del mismo, y la funcionalidad
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que tendra en su vida, adicionalmente se puede considerar la sensacion de confort
que puede generar la eleccion de una determinada marca del producto. En
consiguiente Kotler y Armstrong (2013) plantearon las siguientes dimensiones:

La dimension de reconocimiento de la necesidad supone la etapa inicial en la
gue una persona logra reconocer que tiene una necesidad, conllevandole a buscar
satisfacerla mediante la adquisicion de algo. Ante ello, los especialistas del marketing
deben indagar sobre los diferentes tipos de necesidades y/o problemas, sus causas y
coémo fue lainteraccion que el cliente ejecuta para reconocer al producto que requiere
para reducir dicha necesidad (Kotler & Armstrong, 2013). De acuerdo con Solomon
(2013) los indicadores vinculados a esta dimension son: estimulos internos, estimulos
externos y problemas.

La dimension busqueda de informacion, es la segunda etapa y se indica que
esta aparece cuando existe un fuerte impulso en el consumidor, de lo contrario este
estimulo puede almacenarse en la memoria o a ejecutar una busqueda de informacion
vinculada con la necesidad (Kotler & Armstrong, 2013). Por su parte, para Solomon
(2013) los elementos que pueden observarse en esta dimension son producto
satisfactorio, fuentes de informacién e impulso.

La tercera dimension es la evaluacion de alternativas, etapa en la que el
consumidor debe procesar la informacién para llegar a decisiones de marca, lo cual lo
hace de forma subjetiva y personal; existen casos en los que los clientes hacen un
minucioso y exhaustivo calculo de cada una de las opciones, mientras que en otros el
cliente puede no ejecutar casi ningun tipo de analisis para optar por alguna alternativa
(Kotler & Armstrong, 2013). De acuerdo con Solomon (2013) los indicadores
vinculados con esta dimension son: decision de compra, actitudes hacia diferentes
marcas y atributo.

La dimensidn decision de compra se basa en la clasificacion de las marcas y la
forma en cdmo se realiza la intencion de compra, por lo general siempre se aprecia
gue el cliente opta por su marca preferida, aunque puede haber otros factores que
puedan conllevar a una mejor adquisicion (Kotler & Armstrong, 2013). Segun Solomon
(2013) los indicadores que se evaluan son: Intenciones de compra, actitud de los

demas, factores situacionales inesperados.
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Finalmente, la dimension comportamiento postcompra se refiere al grado de
satisfaccion e insatisfaccion que puede desarrollar el consumidor después de haber
realizado la adquisicion de un producto y esto deriva la relacién entre las expectativas
iniciales y la comparacion con el rendimiento que percibe del producto (Kotler &
Armstrong, 2013). En cuanto a los indicadores segun Solomon (2013) son: rendimiento

del producto, expectativas del consumidor y disonancia cognitiva.
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lIl. METODOLOGIA
3.1Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion
Se realizd una investigacion aplicada dado que se empled el conocimiento
cientifico, con la finalidad de dar soluciones a problemas especificos. (Lozada, 2014)
El enfoque de investigacion fue cuantitativo, puesto que se realizd la recoleccion
de datos exactos que pueden ser categorizados en niveles y grados teniendo en

cuenta su frecuencia o proporcién. (Hernandez & Mendoza, 2018)

Disefio de investigacion

El disefio de investigacion fue no experimental, dado que no se realiz6 ningin
tipo de manipulacion o control y nicamente se basa en la medicion de las variables
tal y como se presentan en la realidad estudiada. (Hernandez & Mendoza, 2018)

De acuerdo a su temporalidad se utilizé una investigacion transversal, y la
medicion se ejecuto en un solo momento determinado para su posterior procesamiento
y analisis estadistico. (Hernandez & Mendoza, 2018)

Se esquematiza de la siguiente forma:

M r
Dénde O2
M : Clientes de la tienda E-Computer de la ciudad de Truijillo, 2022
O: : Marketing digital
Oz : Decision de compra
r : Relacion de las variables.

En tanto que, segun el nivel de la investigacion se tratdé de una investigacion
correlacional, puesto que se busco determinar si existe o no relacion entre las variables
de estudio. (Hernandez & Mendoza, 2018).
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3.2Variables y operacionalizacion

Variable 1: Marketing digital

Definicion Conceptual: Selman (2017) considera que el marketing digital se basa en el
conjunto de estrategias de mercadeo que tiene lugar en entorno digitales, con la
finalidad de tener un efecto en el usuario, sobre todo para lograr convertido en su
cliente, a través de la oferta y venta de producto.

Definicion Operacional:

La variable de marketing digital se midi6 a través del Cuestionario de Marketing digital
basado en el modelo 4F planteado por Selman, cuyas dimensiones son: Flujo,

funcionalidad, feedback y fidelizacion.

Variable 2: Decision de compra

Definicion Conceptual: Kotler y Armstrong (2017) la decisién de compra es un proceso
gue abarca mas que el momento de compra en si, dado que compone desde que el
cliente reconoce que existe una necesidad, hasta el momento en que evalta las

sensaciones y cogniciones después de que se ha ejecutado la compra en si. (p.142)

Definicién Operacional:
La variables de decision de compra se evaluo a través de la aplicacion del Cuestionario
de Decision de Compra dirigido a los clientes, el cual se estructura en las cinco

dimensiones del proceso de compra planteadas por Kotler y Armstrong (2013).
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3.3Poblacién, muestray muestreo
Poblacion:

Segun lo expuesto por Arias (2017) en su libro de proyecto de investigacion,
indica que la poblacién supone un conjunto de elementos, sujetos y/o participantes de
una investigacion, cuyo tamafo puede ser finito o infinito sobre los cuales se realiza el
analisis de sus caracteristicas esenciales, a fin de describir a las variables de la
investigacion.

En la presente investigacion se consider6é a todos los 180 clientes que han
realizado compras segun el registro de ventas proporcionado por el gerente de la

tienda virtual Ecomputer en el 2022.

e Criterios deinclusion:
Clientes de ambos sexos
Clientes de entre 18 y 65 afios.
Clientes que han realizado compras en la tienda virtual Ecomputer durante el
2022.

e Criterios de exclusion:
Personas que solo hayan realizado cotizacion y no culminado la compra.
Clientes que no deseen participar en el estudio.
Clientes que solo hayan realizado compras en la tienda virtual Ecomputer

solamente antes del afio 2022.

Muestra:

En la presente investigacion se empleé una muestra censal, la cual segun
Hernandez y Mendoza (2018) hace referencia a la seleccion de todos los elementos
de la poblaciébn como parte de la muestra, con el objetivo de recoger integralmente
cada aspecto de cada una de las variables en estudio. Por ende, en este caso el
namero de clientes de la tienda virtual de Ecomputer a evaluar fue el mismo que se

considerd en la poblacion de estudio.

*
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Muestreo: Forma de seleccionar de cada uno de los elementos que corresponde a la
poblacion de estudio, el cual en algunos casos puede ser seleccionado al azar,
siguiendo un procedimiento sistematizado o sin considerar ningun criterio intencionado

por parte del investigador (Otzen & Manterola, 2017).

Unidad de andlisis: Un cliente de la tienda virtual Ecomputer en el afio 2022.

3.4Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
Técnicas de recoleccion de datos
Marketing Digital
Para la recoleccion de los datos de esta variable se empled la técnica de
recoleccion de datos de la encuesta. Cabe destacar que esta técnica es frecuente en

investigaciones que buscan recolectar informacion de forma ordenada.

Decision de compra
Para la recoleccion de la decision de compra se utilizé la técnica de la encuesta,
a fin de recolectar informacion sobre los aspectos que influyen en la compra de sus

clientes.

Instrumentos de recoleccion de datos
Marketing Digital

Se utiliz6 como instrumento de medicion al cuestionario, el cual esta compuesto
por 4 dimensiones las cuales son evaluadas a través de 15 preguntas cerradas que
ofrecen 5 alternativas de respuesta en base a una escala Likert. Este cuestionario fue
aplicado y validado en la investigacion realizada por Ramirez (2020), en donde se

indicé que el coeficiente de Alfa de Cronbach obtenido fue de 0.943.

Decision de compra
Para recolectar datos se emple6 como instrumento de medicién un cuestionario
gue estuvo compuesto por 5 dimensiones y conté con 30 preguntas cerradas que

ofrecen cinco alternativas de respuesta. Dicho cuestionario fue planteado y validado

22



en la investigacion realizada por Benitez y Pefa (2018) quienes sostienen que el

coeficiente de Alfa de Cronbach obtenido al realizar la prueba piloto fue de 0.728.

Los instrumentos al encontrarse ya validados, se procedi6 a la aplicacion de la
prueba piloto a un grupo de 20 personas, a fin de encontrar el coeficiente de Alfa de
Cronbach de cada uno de ellos. En el caso del Cuestionario de Marketing Digital se
reportd un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0.906; mientras que en el Cuestionario
de Decision de compra se obtuvo un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0.938.

3.5Procedimientos

Para el desarrollo de la presente investigacion se procedi6 al analisis de cada
una de las variables tomando en cuenta las dimensiones que se han planteado en el
cuadro de operacionalizacion de variable, a fin de considerar un instrumento que sea
valido y confiable para una adecuada recoleccién de los datos. A partir de ello, se
gestiond y remitié la solicitud de autorizacion de ejecucion de investigacion hacia el
representante de la entidad Ecomputer, en la cual se detallo la finalidad de obtener la
aprobacion de poder utilizar el nombre y tener acceso a sus clientes que fueron

evaluados mediante la administracion de un cuestionario online.

3.6Método de analisis de datos

En cuanto al analisis de los datos se empled el software SPSS para realizar las
célculos de la estadistica descriptiva, en donde se hallé las frecuencias relativas y
acumuladas de los niveles de cada una de las variables, asimismo se calcularon las

medidas de tendencia central.

Por otro lado, se aplico la estadistica inferencial, a fin de poder determinar que
formula estadistica emplear para la comprobacion de la hipdtesis se realizd
previamente la prueba de normalidad a través de la formula de Kolmogorov-Smirnov.
Los resultados reportados por la prueba de normalidad indicaron la pertinencia de
emplear el coeficiente de correlacion de Spearman para la determinacion de relacion

entre las variables de estudio.
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3.7Aspectos éticos
En la presente investigacion se tomo en consideracion el codigo ético de la
Universidad César Vallejo, segun cuyos lineamientos se procedi6 al respeto irrestricto
de la propiedad intelectual de la informacion considerada en la presente, por lo cual se
realizé las citas y referencias segun corresponde. Ademas, se respeté el derecho a la
participacion voluntaria considerando que ninguno de los participantes fue obligado a
formar parte de la investigacion y se cuido la confidencialidad de sus datos personales,

dado que sdlo fueron empleados con fines de investigacion.
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IV. RESULTADOS

Generalidades

Tabla 1

Distribucion de los encuestados segun sexo

Sexo del participante Cantidad Porcentaje
Masculino 78 43.3%
Femenino 102 56.7%

Total 180 100.0%

En la tabla 1 se aprecia que segun la distribucién de los participantes, un 56.7% son

mujeres y el 43.3% restante son varones.

Tabla 2
Distribucién de los encuestados segun grado de instruccion
Grado de instruccion Cantidad Porcentaje
Superior 62 34.5%
Universitario 74 41.1%
Secundaria completa 35 19.4%
Primaria completa 9 5.0%
Total 180 100.0%

En la tabla 2 se muestra la distribucion de los participantes segun grado de instruccion
se reporta que el 41.1% se encuentran cursando estudios universitarios, un 34.5% ha
logrado culminar sus estudios superiores, solo un 19.4% sefiala tener secundaria
completa, Finalmente, el 5% de los participantes sefiala solamente tener primaria

completa.
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Tabla 3

Distribucién de los encuestados segun edad

Edad Cantidad Porcentaje M.E D.E
De 18 a 30 afios 67 37.2%
De 31 a 40 afios 48 26.7%
36.26 10.48
De 41 a 50 afios 42 23.3%
De 51 a 65 afios 23 12.8%
Total 180 100.0%

M.E = Media Aritmética; D.E. = Desviacién Estandar

En la tabla 3 se aprecia que el 37.2% de la muestra tiene una edad que oscila entre
18 y 30 afios; un 26.7% tiene una edad entre 31 y 40 afos. Por otro lado, se identifico
gue un 23.3% de los participantes tienen una edad entre 41 y 50 afios; finalmente solo
el 12.8% de los clientes encuestados tienen una edad que fluctia entre 51 y 65 afos
de edad.
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Objetivo Especifico 1: Determinar el nivel de marketing digital de los clientes de la

tienda virtual Ecomputer de Trujillo — 2022

Tabla 4

Nivel de marketing digital de los clientes de la tienda virtual Ecomputer de Trujillo —
2022

Nivel de Marketing Digital Cantidad Porcentaje
Optimo 136 75.6%
En desarrollo 33 18.3%
Deficiente 11 6.1%
Total 180 100.0

Nota: Datos obtenidos de una muestra de 180 clientes de la tienda virtual Ecomputer de Trujillo
—2022.

En la tabla 4 se muestra que el 75.6% de los participantes del estudio perciben que el
nivel de marketing digital que viene empleando la empresa Ecomputer es 6ptimo, en
tanto que un 18.3% aun percibe que el desarrollo de las estratégicas se encuentra en
desarrollo y sélo el 6.1% los percibe como deficiente las estrategias de marketing

digital que emplea.
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Tabla 5

Nivel de las dimensiones del marketing digital de los clientes de la tienda virtual
Ecomputer de Trujillo — 2022

Dimensién ,Nivel Cantidad Porcentaje
Optimo 111 61.7%
_ En desarrollo 62 34.4%
Flujo Deficiente 7 3.9%
Total 180 100.0
Optimo 137 76.1%
_ _ En desarrollo 36 20.0%
Funcionalidad Deficiente 7 3.9%
Total 180 100.0
Optimo 139 77.2%
En desarrollo 30 16.7%
Feedback Deficiente 11 6.1%
Total 180 100.0
Optimo 133 73.9%
o En desarrollo 36 20.0%
Fidelizacion Deficiente 11 6.1%
Total 180 100.0

Nota: Datos obtenidos de una muestra de 180 clientes de la tienda virtual Ecomputer de Truijillo
—2022.

En la tabla 5 se aprecia que en la dimension flujo un 61.7% de los clientes sefiala que
es optimo, un 34.4% sefala que se encuentra en desarrollo y s6lo un 3.9% indica como
deficiente dicha dimension. Por otro lado, en lo que refiere a la dimension funcionalidad
se identifico que el 76.1% indica que un nivel 6ptimo, el 20% sefiala que esta dimension
se encuentra en desarrollo y s6lo un 3.9% indica que es deficiente. En cuanto a la
dimension feedback se identifico que el 77.2% de los encuestados considera que se
encuentra en un nivel éptimo, mientas que un 16.7% la percibe como en desarrollo
esta dimension, y s6lo un 6.1% la califica como deficiente. Finalmente, en la dimension
fidelizacion se reporta un 73.9% de clientes que indican un nivel optimo, el 20%

considera que esta en desarrollo y soélo el 6.1% destaca que su nivel es deficiente.
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Objetivo Especifico 2: Evaluar el nivel de decisibn de compra de los clientes de la

tienda virtual Ecomputer de Trujillo -2022.

Tabla 6

Nivel de la decision de compra de los clientes de la tienda virtual Ecomputer de Truijillo
- 2022

Nivel de Decision de compra Cantidad Porcentaje
Buena 149 82.8%
Regular 31 17.2%
Mala 0 0.0%
Total 180 100.0%

Nota: Datos obtenidos de una muestra de 180 clientes de la tienda virtual Ecomputer de Trujillo
—2022.

En la tabla 6 se muestra que el 82.8% de los participantes del estudio considera que
la decision de compra al haber adquirido productos en la tienda Ecomputer resulta
buena, y el 17.2% restante de los participantes sefialé que la decision de compra de
haber realizado adquisiciones de la tienda Ecomputer resultd regular. Por ende, se
estima que aun la empresa debe seguir promoviendo factores relacionados a mejorar
la informacién que ofrece a los clientes, a fin de que estos desarrollen mayor afiliacion
con la empresa y que al momento en que valoren su decision de compra personal se

encuentren mas satisfechos.
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Tabla 7

Nivel de las dimensiones de la decision de compra de los clientes de la tienda virtual
Ecomputer de Trujillo — 2022

Dimensién Nivel Cantidad Porcentaje
Bueno 142 78.9%
Reconocimiento de Regular 32 17.8%
necesidades Malo 6 3.3%
Total 180 100.0%
Buena 162 90%
Busqueda de Regular 18 10%
informacion Mala 0 0%
Total 180 100.0%
Buena 162 90%
Evaluacién de Regular 18 10%
alternativas Mala 0 0%
Total 180 100.0%
Buena 132 73.3%
L Regular 48 26.7%
Decisién de compra Mala 0 0%
Total 180 100.0%
Bueno 149 82.8%
Comportamiento Regular 31 17.2%
postcompra Malo 0 0%
Total 180 100.0

Nota: Datos obtenidos de una muestra de 180 clientes de la tienda virtual Ecomputer de Truijillo — 2022.

En la tabla 7 se muestra que en la dimension reconocimiento de necesidades, un
78.9% de los clientes sefala un nivel bueno; el 17.8% indica un nivel regular y un 3.3%
sefiala que es malo. Por otro lado, en las dimensiones busqueda de informacion y
evaluacion de alternativas se denota que el 90% de los clientes indica que es buena,
y solo el 10% considera que se encuentra en un nivel regular respectivamente. En
cuanto a la dimensién decision de compra se aprecia que el 73.3% sefiala que es
buenay el 26.7% indica que es regular. Finalmente, en la dimensidon comportamiento
postcompra se reporté que el 82.8% de los encuestados lo calific6 como bueno vy el

17.2% restante sefala que es regular.
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Objetivo Especifico 3: Determinar la relacion que existe entre la dimension flujo y

decisién de compra de los clientes de la tienda virtual Ecomputer de Trujillo — 2022

Tabla 8
Relacion que existe entre la dimension flujo y decision de compra de los clientes de la

tienda virtual Ecomputer de Trujillo — 2022

Decision de

compra
Coeficiente de .

y .678

Rho de correlacion
Flujo _ _

Spearman Sig. (bilateral) .000
N 180

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 8 muestra que segun el coeficiente de correlacion de Spearman existe una
correlacion directa y moderada (rho =.678) altamente significativa (p=0.000) entre la
dimension flujo y la decision de compra. Esto indica que el valor agregado que ha
obtenido la empresa al poner a disposicion nuevas forma de interaccion digital con sus
clientes es un factor que influye sobre la decision de compra que los clientes realizan
al momento que requieren adquirir un producto o servicio que ofrece la empresa

Ecomputer.
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Objetivo Especifico 4: Determinar la relacion que existe entre la dimension
funcionalidad y decisiébn de compra de los clientes de la tienda virtual Ecomputer de
Trujillo — 2022

Tabla 9
Relacion que existe entre la dimension funcionalidad y decisién de compra de los

clientes de la tienda virtual Ecomputer de Trujillo — 2022

Decision de

compra
Coeficiente de .

y .633

Rho de correlacion
Funcionalidad _ _

Spearman Sig. (bilateral) .000
N 180

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 9 muestra que segun el coeficiente de correlacion de Spearmafuncionalidad
y la decision de compra. De acuerdo a ello se puede inferir que la funionalidad que
proporcionan las plataformas digitales que la empresa a puesto a disposicion a sus
clientes mantienen un efecto positivo en el proceso de decision de compra que estos

realizan.
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Objetivo Especifico 5: Determinar la relacion que existe entre la dimension feedback y

decisién de compra de los clientes de la tienda virtual Ecomputer de Trujillo — 2022

Tabla 10
Relacion que existe entre la dimension fedback y decision de compra de los clientes

de la tienda virtual Ecomputer de Trujillo — 2022

Decision de

compra
Coeficiente de .

y 671

Rho de correlacion
Feedback _ _

Spearman Sig. (bilateral) .000
N 180

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 10 muestra que segun el coeficiente de correlacion de Spearman existe una
correlacion directa y moderada (rho =.671) altamente significativa (p=0.000) entre la
dimension feedback y la decision de compra. De acuerdo a esto se estima que la
capacidad que tiene para mantener una comunicacion mas fluida y obtener
informacion a través de encuestas que permitan mejorar las condiciones del servicio o
asegurar la calidad de los productos que ofrecen es un elemento que favorece la

decision de compra por parte de los clientes.

33



Objetivo Especifico 6: Determinar la relacion que existe entre la dimension fidelizacion

y decision de compra de los clientes de la tienda virtual Ecomputer de Trujillo — 2022

Tabla 11
Relacion que existe entre la dimension fidelizacién y decision de compra de los clientes

de la tienda virtual Ecomputer de Trujillo — 2022

Decision de
compra
Coeficiente de .
y .658
Rho de correlacion
Fidelizacion _ _

Spearman Sig. (bilateral) .000
N 180

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 11 muestra que segun el coeficiente de correlacion de Spearman existe una
correlacion directa y moderada (rho =.658) altamente significativa (p=0.000) entre la
dimension fidelizacion y la decision de compra. Esto indica que conforme la empresa
Ecomputer utilice sus herramientas digitales para lograr fidelizar a sus clientes, ello

tendra un efecto significativo sobre la decision de compra.
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Objetivo General: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y decision

de compra de los clientes de la tienda virtual Ecomputer de Trujillo — 2022

Tabla 12
Relacion que existe entre el marketing digital y decision de compra de los clientes de

la tienda virtual Ecomputer de Trujillo — 2022

Decision de

compra

Coeficiente de .

» .720

Rho de correlacion
Marketing Digital _ _

Spearman Sig. (bilateral) .000
N 180

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 12 muestra que segun el coeficiente de correlacion de Spearman existe una
correlacion directa y fuerte (rho =.720) altamente significativa (p=0.000) entre el
marketing digital y la decisién de compra. Es decir que ante un mayor desarrollo de
las estrategias de marketing digital por parte de la empresa Ecomputer, sus clientes
tendran una valoracion positiva sobre el proceso de decisiéon de compra al adquirir

algun producto o servicio de dicha empresa.
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V. DISCUSION

Esta investigacion se orienta en base a reconocer no sélo en qué tan importante es la
adopcién de las estrategias de marketing digital para las empresas, sino conocer si
mantiene algun tipo de relacion con la decision de compra que asumen los clientes al
momento de interaccionar con estas estrategias de mercadeo dentro de los medios
digitales que utilizan las empresas para publicitar y comercializar sus productos. Por
lo tanto, se ha considerado la postura teorica planteada por Selman (2017) quien
sostiene que el marketing digital brinda diversas estrategias de mercadeo basadas en
el entorno digital para mejorar la interaccion con el usuario. Por otro lado, Kotler y
Armstrong (2013) indicaron que la decisién de compra supone todo un proceso, en el
que se inicia desde la identificacion de una necesidad de compra y finaliza cuando el
cliente valora si su compra realizada consigue satisfacer su necesidad y le oriente a
repetir dicho comportamiento.

En cuanto al objetivo general se identificO que existe relacion positiva alta (rho
=.720) con alta significancia (p=.000) entre el marketing digital y la decision de compra
de la tienda virtual Ecomputer de Trujillo — 2022. Este resultado concuerda con lo
expuesto por Pareja (2018) en cuya manifiesto la relacion positiva alta (rho =.820) que
indica que ante un mejor manejo del marketing digital de la empresa, se logra que los
clientes tengan mayores posibilidades de tomar mejores decisiones al momento de
comprar algun tipo de producto que brinda la tienda.

De forma similar, Medina (2020) en su investigacion demostro que existe una
correlacién positiva alta (rho = .886) entre las variables de estudio, por ende se estima
gue ante la adopcion de las estrategias de marketing digital favorecen la decision de
la compra evidenciandose asi una mayor intencion de adquirir los productos o servicios
brindados por la institucion.

Lo expuesto anteriormente es corroborado por Mejia (2017) quien considera
gue las estrategias de marketing digital tienen como ventaja la medicion y la posibilidad
de ofrecera la empresa mayor presencia y visibilidad de la marca, por ende los clientes
tienden a confiar con mayor celeridad y estar dispuestos a adquirir productos o
servicios que brindan. Por ende, podemos reconocer que una adopciéon adecuada y

personalizada de este tipo de estrategias llega a tener una influencia significativa y
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positiva sobre los clientes, quienes con mayor frecuencia toman mejores decisiones al
momento en que necesitan adquirir un producto o servicio que brinda la empresa.

Con respecto al objetivo especifico 1, se determin6 que el 75.6% de los clientes
sefala que las estrategias de marketing digital que emplea la empresa Ecomputer se
encuentran en un nivel Optimo. Este resultado se asemeja con lo expuesto por
Maldonado y Moreno (2020) en su investigacién logro determinar que al evaluar el
marketing digital que utilizan las Mypes de calzado de la ciudad de Trujillo segun 120
clientes, se logré determinar que un 69% de ellos considera que es eficiente. Este
resultado corrobora la informacion proporcionada por Selman (2017) quien sostiene
gue las estrategias de mercadeo que se suscitan en la web pueden generar algun tipo
de transformacién por parte de los usuarios, dado que estos seran quienes las puedan
apreciar al tratar de interactuar con la empresa de forma online. Este resultado permite
afirmar que segun los clientes, la empresa Ecomputer se encuentra empleando de
forma eficiente los medios digitales para mejorar la publicidad y la venta de sus
productos.

Segun el objetivo especifico 2 se determind que el 82.8% de los clientes percibe
han desarrollado una buena decision de compra en la tienda virtual Ecomputer de
Trujillo — 2022. Este resultado se corrobora lo expuesto por Suarez y Velarde (2020)
guienes en su investigacion al determinar el nivel de decision de compra de los clientes
de comida rapida en Trujillo — 2020, estiman que el 55% de los clientes perciben que
el nivel de decision de compra se encuentra en un nivel alto. Asimismo, confirma lo
sefialado por Maldonado y Moreno (2020) cuyo resultado informa que el 68% de los
clientes considera que existe una alta influencia en la decision de compra. De acuerdo
a lo mencionado anteriormente, se estima que los resultados corroboran lo sefialado
por Kotler y Armstrong (2013) la decision de compra es un proceso que abarca mas
gue el momento de compra en si, dado que compone desde que el cliente reconoce
gue existe una necesidad, hasta el momento en que evalla las sensaciones y
cogniciones después de que se ha ejecutado la compra en si.

De acuerdo al objetivo especifico 3 se determiné que existe una relacion
positiva moderada (rho=.678) entre la dimensién flujo y la decision de compra en la

tienda Ecomputer. Este resultado difiere de lo expuesto por Alegria y Llacza (2021)
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quienes indicaron que no existe relacion estadisticamente significativa (rho=.280;
p>0.05) entre el flujo de la decisibn de compra de los clientes, por lo cual se asume
que innovacion y disefios creativos de las estrategias del marketing digital no llegan a
tener una influencia significativa sobre la decisién de compra.

En tanto que segun el objetivo especifico 4: se determind que existe una
relacion positiva y moderada (rho=.633) altamente significativa (p<0.01) entre la
dimension funcionalidad y decision de compra de los clientes de la empresa
Ecomputer, Trujillo — 2022. Dicho hallazgo es similar a lo reportado por Alegriay Llacza
(2021) quien obtuvo un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman (rho =0.454)
indicando asi una relacion positiva moderada entre la dimension funcionalidad y
decisién de compra. La concordancia entre los resultados permite sefialar que la
capacidad que cuentan los medios digitales para otorgarle la posibilidad al cliente de
tomar el control de poder no solo cotizar un producto, sino también de adquirir el
producto que el cliente convenga,

Por otro lado, el objetivo especifico 5 se determiné que existe una relacion
positiva moderada (rho =.671; p<0.01) entre la dimension feedback y la decision de
compra Dicho resultado corrobora por lo expuesto por Vela (2020) quien en su
investigacion reitera la importancia de los servicios de encuesta post-venta como un
elemento imprescindible para seguir obteniendo informacion de los clientes que le
permita a la empresa seguir desarrollando nuevas estrategias de mercadeo basado en
medios digitales que pueda seguir influyendo en los clientes cuando tienen que tomar
sobre la decision de compra de los clientes.

En lo que respecta al objetivo especifico 6 determinar la relacion que existe
entre la dimension fidelizacion y decision de compra de los clientes de la empresa
Ecomputer, Trujillo — 2022, los resultados de Rho de Spearman (rho=.671), lo cual
indica una relacién positiva moderada entre las ambas variables. De forma similar en
su investigacion Alegria y Llacza (2021) reportaron un coeficiente de correlacion de
Spearman (Rho =.685), lo cual indica un grado moderado de relacion entre la
fidelizacién que puede desarrollar la distribuidora de pollos ESJACK EIRL, a través del
uso de los canales digitales y que tiene una influencia significativa sobre el nivel de

decision de compra que presentan los mismos clientes.
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Finalmente, tomando en consideracion los hallazgos obtenidos en la presente
investigacion se reporté que la valoracion de los clientes sobre el marketing digital de
la empresa es soOlo una parte para el entendimiento de la variable, y por ende para
tener un mayor conocimiento sobre como este puede estar vinculado con el proceso
de decision de compra se sugiere que en futuras investigaciones se pueda recopilar
mediante el analisis documental algunos datos relevantes sobre como se aplican las
estrategias de marketing digital, a fin de reconocer cuales son las que tienen mayor

efecto en el comportamiento de consumo del cliente.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se determind que el marketing digital mantiene una relacién positiva de grado
alto con la decision de compra de los clientes de la tienda virtual Ecomputer de
Trujillo - 2022, en funcién que la adopcion adecuada de estrategias de
marketing que se basan en el uso de herramientas digitales llega a influir de
forma significativa en el proceso de decisién de compra que realizan los clientes

para seleccionar productos que adquirir en este establecimiento.

2. Se determin6 que el 75.6% de los clientes considera que las estrategias de
marketing digital que utiliza la empresa son Optimas, pero aun se requiere
mejorar la interaccion digital, dado que perciben que la empresa aun no ha
logrado establecer un canal fluido de interaccion en sus redes, y tampoco ha
optado por desarrollar un proceso de fidelizacion.

3. Se determiné que el 82.8% de los clientes indico que la decisién de compra que
han tomado al momento de adquirir un producto en la tienda virtual Ecomputer
es buena, dado que han recibido asistencia durante todo el proceso, sin
embargo hay clientes que ocasionalmente no han logrado una total satisfaccion
con lo adquirido, dado que no logré cumplir con sus expectativas iniciales de

consumo.

4. Se determind que existe relacion positiva de grado moderada estadisticamente
significativa entre la dimensién flujo y la decisién de compra de los clientes en
la tienda virtual Ecomputer, lo cual indica que el uso de los medios digitales
puede otorgarle valor agregado al establecimiento, lo cual se convierte en una
atributo que puede favorecer el desarrollo de un adecuado proceso de decisidon

de compra por parte de los clientes.

5. Se determiné que existe relacion positiva de grado moderado estadisticamente

significativa entre la dimension funcionalidad y la decision de compra de los
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clientes en la tienda virtual Ecomputer, indicando asi que la interactividad que
aseguran los diversos medios digitales que ofrece la empresa puede tener
influencia en el proceso de decision de compra de los clientes.

Se determind que existe relacion positiva de grado moderada estadisticamente
significativa entre la dimensién feeback y la decisién de compra de los clientes
en la tienda virtual Ecomputer, lo cual indica que un adecuado manejo de la
informacion que reciben de los clientes para gestionar una mejor atencién es
aspecto relacionado con la valoracion de la decision de compra por parte de los

clientes.

Se determind que existe relacion positiva de grado moderada estadisticamente
significativa entre la dimension fidelizacion y la decision de compra de los
clientes en la tienda virtual Ecomputer, lo cual pone en manifiesto que las
estrategia para retener a los clientes utilizadas en los medios digitales favorece
gue la decision de compra de los clientes sea bueno, debido que influye sobre

todo en el comportamiento de re-compra.

41



VII. RECOMENDACIONES

Se recomienda al encargado de marketing de la empresa E-computer analizar
especificamente, cuales son los productos que se han logrado vender mas, a partir
de la aplicaciéon de las estrategias de marketing digital, con el objetivo de

incrementar el desarrollo de campafias publicitarias que impulsen su venta.

Se recomienda enfatizar en el incremento de plataformas digitales que favorezcan
mayor interaccién entre cliente y empresa, a fin de que los clientes tengan mas
opciones al momento de adquirir un producto de la parte de la empresa E-
Computer.

Se recomienda revisar que estrategias de mercadeo deben optimizarse para
reforzar el proceso de decision de compra, sobre todo para que la empresa tenga
la capacidad de generar nuevas necesidades de consumo y sobre todo incentivar
el comportamiento re-compra, llegando a generar habitualidad de consumo de los

productos que ofrece.

Se recomienda reforzar la interaccion digital entre cliente y empresa, a partir del
uso de herramientas que faciliten tener una interaccion fluida con los cliente, de
modo que estos noten que la empresa se interesa por conocer y atender sus

necesidades de consumo y que le brinda satisfaccion a las mismas.

Se sugiere al encargado de marketing digital implementar una pagina web que
ofrezca funcionalidades de compra en linea, asi como la adopcién de pasarelas de
pago que incrementen las opciones de comercializacion que ofrece la empresa a

sus clientes.
Se recomienda a la empresa la gestion de una base de datos de los clientes, con

el objetivo de gestionar una mejor proceso de feedback ante las consultas y

solicitudes que desarrolla la empresa.
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Se sugiere a la empresa asumir la necesidad de implementacion de una propuesta
de marketing basada en CRM, con la finalidad de lograr retener y fidelizar a los
clientes que han logrado desarrollar un proceso de decisién de compra adecuado,

con la finalidad de seguir creciendo el niumero de clientes.
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ANEXOS

Anexo 01: Matriz de Consistencia

Titulo: Marketing digital y decisién de compra de los clientes de la tienda virtual Ecomputer de Truijillo, 2022

y la decisién de
compra de los
clientes de la
tienda virtual
Ecomputer de la
ciudad de Truijillo,
20227

No existe relacion directa
entre el marketing digital y
la decisién de compra de
los clientes de la tienda
virtual Ecomputer de
Trujillo — 2022.

clientes de la tienda
virtual  Ecomputer
de Trujillo — 2022.

estrategias de
mercadeo ocurren
en la web (en el
mundo online) y
que buscan algin
tipo de conversion
por parte del
usuario”. (p.14)

Especificos:

OE1l: Determinar el
nivel de marketing
digital de los
clientes de la tienda

virtual  Ecomputer
de Trujillo — 2022
OE2: Evaluar el

nivel de decisién de
compra de los
clientes de la tienda
virtual  Ecomputer
de Truijillo -2022.

OE3: Determinar la
relacion que existe
entre la dimensién
flujo y decision de
compra de los

Variable 2:
Decision de compra
Kotler y Armstrong
(2017) sefala que
la decisién de
compra es un
“proceso muchas
grande que la
compra en si, en
tanto que inicia con
el reconocimiento
de las necesidades
hasta la manera en
cémo el cliente se
siente después de
haber realizada la
compra”. (p.142)

Nivel descriptivo
correlacional.
Disefio no
experimental de
corte transversal
Variables y
operacionalizacio
n

Variable 1:
Marketing Digital
Dimensiones:
Flujo,
Funcionalidad,
Feedback,
Fidelizacion

Variable 2:

Ventas
Dimensiones:
Reconocimiento de
la necesidad
Busqueda de
informacién
Evaluacion de
alternativas
Decision de compra
Comportamiento

Problema Hipotesis Objetivos Variables Metodologia Poblacion
Si existe relacion directa | General: Variable 1: Tipo y disefio de La poblacién esta
entre el marketing digital y | Determinar la | Marketing Digital investigacion constituida por todos
¢Cudl es la la decisién de compra de | relacion que existe El estudio es de los 180 clientes que
relacion que los clientes de la tienda | entre el marketing | Selman (2017) “lo tipo aplicada. realizan compras en la
existe entre el virtual Ecomputer de | digital y decision de | define como el Enfoque tienda virutal
marketing digital | Trujillo — 2022. compra de los | conjunto de cuantitativo Ecomputer en el 2021.

La muestra fue no
probabilistica cuyo
tamafio corresponde al
mismo nUmero de
clientes considerados
en la poblacién.

Técnicas e
instrumentos de
recoleccién de datos
Tecnica: Encuesta
Instrumento:
Cuestionario

Método de analisis
de datos

Método descriptivo, y
el método estadistico
descriptivo e
inferencial.




clientes de la tienda
virtual  Ecomputer
de Trujillo — 2022.

OE4: Determinar la
relacion que existe
entre la dimension
funcionalidad y
decision de compra
de los clientes de la

tienda virtual
Ecomputer de
Trujillo — 2022.

OE5: Determinar la
relacion que existe
entre la dimensién
feedback y decision
de compra de los
clientes de la tienda
virtual  Ecomputer
de Truijillo — 2022.

OE®6: Determinar la
relacion que existe
entre la dimensién
fidelizacién y
decisién de compra
de los clientes de la
tienda virtual
Ecomputer de
Trujillo — 2022.

postcompra.




Anexo 02: Operacionalizacion de la variable Felicidad en el trabajo

VARIABLES DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES MEDICION
Marketing Digital | Selman (2017) “lo define como el | La variable de marketing Flujo Interaccion digital
conjunto de estrategias de | digital se medira a través del Valor agregado
. . . Recomendaciones
mercadeo ocurren en laweb (en el | Cuestionario de Marketing . .
Funcionalidad de plataformas
mundo online) y que buscan algun | digital basado en el modelo funcionales
tipo de conversion por parte del | 4F planteado por Selman, Comunicacion Ordinal
usuario”. (p.14) cuyas dimensiones  son: Feedback efectiva
] ] ) Encuestas de
Flujo, funcionalidad, mejora
feedback y fidelizacion. Seguimientos
Fidelizacion comerciales
Promaociones
Decision de Kotler 'y Armstrong (2013) La variables de decision de Estimulos internos
Compra sefialaron que la decision de compra se evaluara a través Reconocimiento de la Estimulos externos
compra es un “proceso mucho q | licacis del necesidad Tipos de
mas grande que la compra en si, € a  apiicacion € necesidades
en tanto que inicia con el Cuestionario de Decisién de Necesidad
reconocimiento de las Compra dirigido a los Experiencia
; Busqueda de informacion
necesidades hasta la manera en clientes, el cual se estructura Fuentes de
como el cliente se siente _ _ _ informacién
después de haber realizada la | en las cinco dimensiones del Alternativas de Ordinal
compra”. (p.142) proceso de compra marcas
planteadas por Kotler y | Evaluacion de alternativas Evaluacion de
Armstrong (2013): alternatlyials
Evaluacion
reconocimiento de la Marca preferida
necesidad, bulsqueda de L Intuicion de compra
Decision de compra —
informacion, evaluacion de Decision de

compra




alternativas, decision de
compra y comportamiento

postcompra.

Comportamiento
postcompra

Expectativas del
consumidor

Desempefio
percibido

Satisfaccion del
cliente




Anexo 3: Instrumentos de recoleccion de datos.

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

¢Usted manifiesta su voluntad de participar en la investigacion y brinda su

consentimiento?

Si_ No__
Cuestionario de Marketing Digital
Estimado cliente, somos de la Universidad Cesar Vallejo de la carrera de
administracion, le agradecemos que participe en esta investigacion, a continuacion, se
le mostrara un cuestionario sobre su percepcion de las estrategias de marketing digital
gue utiliza la tienda virtual E-Computer durante el afio 2021.
Para dar respuesta a cada una de las interrogantes, debera leerlas cuidadosamente y
seleccionar la alternativa de respuesta que represente su forma de pensar frente al
enunciado, marcando con una “X” en el recuadro de la opcién de respuesta segun la
siguiente escala:
Siempre: 5
Casi siempre: 4
A veces: 3
Casi nunca: 2
Nunca: 1
Edad: Sexo:

Grado de Instruccion:

Variable: Marketing Digital

N | Dimension: Flujo

1 | Ecomputer emplea las redes sociales para que sus clientes

tengan un experiencia agradable.

2 | Encontr6 videos e imagenes que detallan los modelos,




caracteristicas y precios de los productos.

Con que frecuencia usted comparte o comenta las publicaciones

de fotos o videos de las redes sociales de Ecomputer

Los productos de Ecomputer superan sus expectativas

Con que frecuencia aprovecha las promociones digitales de
Ecomputer.

El contenido distribuido en las redes sociales de Ecomputer son

utiles para garantizar una buena experiencia académica o laboral.

Dimensién: Funcionalidad

Recomendaria el uso de las redes sociales de Ecomputer parar
coordinar la adquisicion de algun equipo de computo a algun

familiar o amigo.

Recomendaria la navegacion en las redes sociales de Ecomputer
porque existe informaciéon de interés para solucionar problemas

relacionados con dispositivos y equipos de computo.

Dimensiéon: Feedback

Con que frecuencia encuentra contenido nuevo (infografia,

videos) en las redes sociales de Ecomputer.

Cuando interactio con Ecomputer por medio de sus redes
sociales siento que me orientan con esmero para una buena

adquisicion.

Ecomputer ha cumplido con sus promesas promocionales, ofertas
y sorteos, tal y como indica en sus publicaciones de sus redes

sociales.

Después de haber realizado una compra online, me llega una

encuesta virtual de satisfaccion de la empresa Ecomputer.

Dimensién: Fidelizacion

Conoce con que frecuencia Ecomputer publica por las redes

sociales sus diferentes productos.




Después de haber realizado una compra, Ecomputer se ha vuelto

a contactar con usted, ofreciéndole ofertas especiales.

1S T I N

Considera que son atractivas las promociones de Ecomputer, en

sus productos que oferta en las redes sociales.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Cuestionario de Decision de compra

¢Usted manifiesta su voluntad de participar en la investigacion y brinda su

consentimiento?

Si_ No__

Estimado cliente, somos de la Universidad Cesar Vallejo de la carrera de
administracion, le agradecemos que participe en esta investigacion, a continuacion, se
le mostrarad un cuestionario sobre su percepcion sobre la decision de compra en a
tienda virtual E-Computer durante el afio 2021.

Para dar respuesta a cada una de las interrogantes, debera leerlas cuidadosamente
y seleccionar la alternativa de respuesta que represente su forma de pensar frente al
enunciado, marcando con una “X” en el recuadro de la opcion de respuesta segun la

siguiente escala:

Siempre: 5
Casi siempre: 4
A veces: 3
Casi nunca: 2
Nunca: 1
Edad: Sexo:

Grado de Instruccion:

Variable: Decisién de compra

Dimensién: Identificacion de la necesidad 11234

1 Compra un producto porque influyen los estimulos internos.

2 Adquiere un producto de acuerdo a sus necesidades.

3 Influyen en la decisién de compra factores externos.




4 Influye la familia en optar en adquirir un producto.

5 Usted compra sus productos priorizando sus necesidades.
Nuestra muebleria, brindando producto diversos, que logre
satisfacer sus diferentes necesidades.

Dimension: Busqueda de informacion

7 Usted compra de acuerdo a sus necesidades

8 Antes de comprar un producto recolecta informacion de éste.

9 Cree usted que la informacion de un producto es importante.
Dimension: Evaluacion de las alternativas

10 | Compra una marca en especial.

11 | Evalia las distintas marcas existentes en el mercado para la
adquisicion de un producto.

12 | Al comprar busca alternativas.

13 | Busca alternativas y las compara antes de decidirse por una en
especial.

14 | Al comprar un producto evalua la calidad.

15 | Usted evalud los beneficios que le obtendra la decidir comprar un
producto.

Dimension: Decision de compra

16 | Compra su producto de una marca preferida.

17 | La marca que consume frecuentemente le garantiza la calidad
gue usted quiere.

18 | Usted compra por pura intuicion un producto.

19 | Al comprar en nuestra empresa tiene la sensacion de encontrar
lo que esta buscando.

20 | Influyen factores sociales en su decision de compra.

21 | Su decisidon de compra va de acuerdo a sus necesidades
Dimension: Comportamiento de compra

22 | La expectativa fue buena al comprar nuestro producto.

23 | Espera frecuentemente tener una buena expectativa del producto




elegido.

24 | Nuestro producto satisface mejor sus expectativas, frente a los de
la competencia.

25 | Al comprar un producto mejora su desempeiio.

26 | El desempefio de un producto favorece a la compra de éste.

27 | Si el producto adquirido es bueno y de calidad, volveria a comprar
otro producto préximamente.

28 | Queda totalmente satisfecho con nuestros productos.

29 | Al adquirir un producto le trae satisfaccion.

30 | Nuestros productos satisfacen sus necesidades.




Anexo 4: Validaciéon de los instrumentos

Marketing Digital

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ARUENEL? orafl pled Reodpiés€ titular
- i
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Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al

personal que labora en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items #
Amplitud de contenido el
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Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
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Yo, Nelly Melissa Vilca Horna, titular del DNI. N* 44344337, de profesion

Licenciada en administracion, ejerciendo actualmente como docente, en la

Institucion Universidad César Vallejo

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion,

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.
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1.1. Apellidos y nombres del informante: DriMg.: P4 CA FANT 1 059, [ Koeo
1.2. Cargo e Institucion donde labora: L0CENTLS 77 UCV

1.3. Especialidad del experto: __/7£ 7400/ PEC (ESJADSTL oA

|.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: JACK £ 7INE  J1/ X

1.5. Autor del instrumento: MORE MEJIA , JHON

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
CRITERIOS INDICADORES 020% | 21-40% | 41-60% | 61-80% $1-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 287%
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y logica 22/
Responde a las necesidades internas y o/
PERTINENGIA externas de la investigacion. 287%
Esta adecuado para valorar aspectos y 2
ACTUNLIDAD estrategias de Marketing Mix 287
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. ;g%
Tie! coherencia Indicadores las
e S | el : 287
INTENCIONALIDAD Estima l:.a“tnlogias que responda al ?5%
Considera que los items utlizados en esle
CONSISTENCIA Instrumento son todos y cada uno propios del é
campo que se esta investigando. ? g A
Comlden la owudum del
COHERENCIA al tipo de usuario a y 7
quienec ao dlﬂoe el instrumento ? v
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que pretende ?3%
PROMEDIO DE VALIDACION 28 %
_ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: DECISICION DE COMPRA
[N SUFICIENTE MEDIANAMENTE | INSUFICIENTE OBSERVACIONES
SUFICIENTE

01

02

03

04

08§

06

07

08

09

10

11

12

NN A €S \\'\\\S




1§7.: <

14t~ 3 s

AL
16 UNIVERSIDAD

17 EYAR VALLEJO
v

—h
NBIWIN|= O

N

MEICYEIENANENAN IR R |

gfs;:au]r.\v"“na

Il OPINION DE APLICACION:
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1.2. Cargo e Institucion donde labora;
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1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:

Noceate J USH P

Hetode lo §o

1.5. Autor del instrumento: MORE MEJIA , JHON

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
CRITERIOS INDICADORES 0-20% | 2140% | 4160% | 61-80% | 81-100%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado
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Estima las estralegias que responda al
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METODOLOGIA Considera que los items miden lo que pretende
medir.
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1.5. Autor del instrumento: MORE MEJIA , JHON
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Deficiente ular | Bueno | Muy bueno | Excelente
CRITERIOS INDICADORES re—d b - el ke
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado ’ il
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y logica -
Responde a las necesidades internas y
PERTIMENCIA externas de la investigacion. il
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Anexo 5: Fiabilidad de los instrumentos

Marketing digital

ANEXO 2= Confiabilidad de las dos variables

Tabla 2
Alfa de Cronbach

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100.
0
Excluido® 0 00
Total 30 100.
0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Fuente: Elaboracién propia en SPSS

Tabla3
Alfa de Cronbach de la Variable Posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach M de elementos

0.943 16

Fuente: Elaboracién propia en SPSS.



Decision de compra

TABLA N° 4. Alfa de cronbach variable decision de compra

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos




Anexo 6: Resultados de la prueba piloto
Marketing Digital

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,906 15

Decision de compra

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,938 30




Anexo 7: Carta de Aceptacion

MPUTER

SOLUCIONES EN TECNOLOGIA

() 986044433 / 966800012

CARTA DE ACEPTACION

Yo EDER ROUSEAU CHAVEZ SANCHEZ CIP 183559 gerente general de la empresa
ecomputer , Tengo el agrado de dirigirme a Usted, con la finalidad de hacer de su
conocimiento que el Sr. Varas Guzman, Leithon David y la Srta. Arenas Collazos,
Carolina Alexandra , Estudiante de la carrera profesional de administracion de la
universidad Cesar Vallejo , ha sido admitido para realizar su proyecto de investigacion
titulada “Marketing digital y decisién de compra de los clientes de la tienda virtual
Ecomputer de Trujillo, 2021” dando en consentimiento para tomar el nombre de
nuestra empresa y brindarte la informacion de ecomputer .

er Rouseau Chévez Sanche
A?auusemep.o civiL
§ CIP 183559



Anexo 8
Prueba de normalidad — Kolmogorov - Smirnov
Tabla 13

Prueba de Normalidad de Marketing Digital y Decisiébn de Compra

Kolmogorov - Smirnov

Variables / Dimensiones Estadistico Sig.
Marketing Digital 161 .000
Flujo 127 .000
Funcionalidad 217 .000
Feedback .182 .000
Fidelizacion 252 .000
Decision de Compra 144 .000
Reconocimiento de la necesidad .159 .000
Busqueda de informacion 279 .000
Evaluacion de alternativas 124 .000
Decision de compra 120 .000
Comportamiento postcompra .230 .000

Los resultados de la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, muestran un
valor p=0.000 para las variables y dimensiones de Marketing Digital y Decision de
compra, el cual es menor a 0.05 por lo que se acepta la Hi, lo cual indica que los
resultados no siguen una distribucion normal. Este resultado permite sefialar que
se procede a realizar el analisis inferencial para la comprobacién de hipétesis

empleando la prueba no paramétrica de coeficiente de correlacion de Spearman.
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