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Resumen

La presente tesis tuvo como propdsito principal determinar la relacién existente
entre el marketing digital y la decision de compra de los clientes de la tienda
virtual GOLCHET, 2021. La investigacion fue descriptiva correlacional y se trabajé
con cincuenta clientes de la tienda virtual GOLCHET. Los cuestionarios fueron
validados por tres expertos, se determind la confiabilidad mediante una muestra
piloto, con un alfa de Cronbach de 0.794 para marketing digital y 0.665 para
decision de compra, como resultado se observo que los clientes perciben un nivel
alto de 68,00%, con respecto al marketing digital y para la decisién de compra un
nivel alto de 62,00%. Se analizaron los datos por intermedio de una prueba Rho
Spearman, se comprobé que existe relacion significativa (p = 0.000) de
correlacion positiva muy fuerte (0.836**), entre marketing digital y decision de
compra, aceptando la hipétesis principal. Finalmente, se establecidé relacion
significativa (sig =0.000), positiva entre el marketing digital y las dimensiones
reconocimiento de la necesidad (muy fuerte, r =0,889**), busqueda de informacion
(considerable, r =0,658**), evaluacion de alternativas (considerable, r =0,660**),
eleccion de compra (muy fuerte, r =0, 876**), comportamiento post-compra (muy
fuerte, sig =0.000, r =0,802**) de la variable decision de compra.

Palabras clave: Marketing digital, decisién de compra, comunicacion
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Abstract

The main purpose of this thesis was to determine the relationship between digital
marketing and the purchase decision of the customers of the GOLCHET virtual
store, 2021. The research was descriptive and correlational and we worked with
fifty clients of the GOLCHET virtual store. The questionnaires were validated by
three experts, reliability was determined through a pilot sample, with a Cronbach's
alpha of 0.794 for digital marketing and 0.665 for purchase decision, as a result it
was observed that customers perceive a high level of 68.00%, with respect to
digital marketing and for the purchase decision a high level of 62.00%. The data
were analyzed through a Rho Spearman test, it was found that there is a
significant relationship (p = 0.000) of very strong positive correlation (0.836**),
between digital marketing and purchase decision, accepting the main hypothesis.
Finally, a significant (sig = 0.000), positive relationship was established between
digital marketing and the recognition of need dimensions (very strong, r = 0.889**),
information search (considerable, r = 0.658*), evaluation of alternatives
(considerable, r = 0.660**), purchase choice (very strong, r = 0.876**), post-
purchase behavior (very strong, sig = 0.000, r = 0.802**) of the decision variable
buys.

Keywords: Digital marketing, purchase decision, communication
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I. INTRODUCCION

Actualmente, la era de la digitalizacion ha ocasionado que los negocios y
empresas, utiicen medios y herramientas tecnologicas para que sean
competitivos en el mercado. El principal desafio que tienen, es actuar en un
contexto globalizado y competitivo, ya que los mensajes por internet poseen una
gran relevancia debido al incremento en el uso de ésta. En la actualidad, usar
medios tecnoldgicos resulta necesario para las empresas y negocios si aspiran a
un crecimiento sostenido a través del tiempo, a adquirir clientes de manera
directa, a optimizar recursos como el tiempo y dinero, para esos fines aparecio el
marketing digital como ayuda, ofreciendo a las empresas y negocios, ventajas
para lograr los objetivos propuestos. También, la competitividad de un negocio u
organizacion, radica en el uso de distintos instrumentos del marketing digital
(redes sociales), que facilitan la decision de compra del cliente.

A nivel internacional, Acosta y Martinez (2021) explican que todo se esta
digitalizando de manera rapida y que los colombianos se estan retrasando, ya que
solo un treinta y cuatro por ciento de las organizaciones tienen presencia en la
web, mencionando que existe un escaso avance en cuanto al marketing digital y
decision de compra. Sostiene que no es una tematica que se ha examinado en su
totalidad, por lo tanto tienen un extenso camino para revertir esa situacion y
entender el proceso de decision de compra de un consumidor colombiano. Sin
embargo, el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos — INEC (2016),
argumenta que existe una adecuada utilizacién del marketing virtual y es el Unico
medio que posibilita a las pequefias, medianas y grandes empresas de Ecuador,
a posicionarse y comercializar sus articulos o servicios. De modo que el marketing
digital brinda la oportunidad a empresas, negocios virtuales o emprendedores
ecuatorianos de tener un mayor alcance y lograr las ventas trazadas, por ello es
fundamental llevar a cabo un andlisis de los consumidores de Ecuador, y

comprender sus etapas de compra.

En el ambito nacional, Quenta y Agramonte (2015) expresan que las micro y

pequeifias empresas no utilizan estrategias del marketing digital; sin embargo,



priorizan la distribucion de afiches. Encima, solo un treinta y cuatro por ciento,
comercializan sus productos y servicios por plataformas virtuales. No obstante,
indica que muchos limefios toman la decisién de comprar sus productos a marcas

que utilizan plataformas digitales (Penny, 2020 citado en llbert, 2020, p.2).

A nivel local, Gutiérrez (2017) argumenta que existen organizaciones y negocios
que no conocen el marketing digital y su relevancia en la decisibn de compra,
también demuestra que la utilizacion de diferentes redes sociales, como canal de
marketing digital, es positiva, lo que origina un aumento en la decisién de compra
por parte de los clientes, provocando una mejora en las ventas, mejor alcance y

conocimiento de la marca, y mayor posicionamiento en el mercado.

Por estas razones es gque se decidid estudiar esta problematica puesto que se
observa que las empresas y negocios digitales no poseen la informacion
conveniente y desconocen la importancia del marketing digital en la decision de
compra. Por consiguiente, se decidi6 realizar el estudio en la tienda virtual
GOLCHET, gue vende prendas con disefios personalizados de deportistas de alto
nivel, y posee reducidos meses ofreciendo distintos productos en el mercado
digital. En la presente tesis se formulo el siguiente problema: ¢ Qué relacion existe
entre el marketing digital y la decisibn de compra de los clientes de la tienda
virtual GOLCHET, 20217

La actual tesis se justifica porque permitid saber la relacion existente entre el
marketing digital y la decision de compra de los clientes de la tienda virtual
GOLCHET, determinar los niveles de ambas variables y conocer la relacion de la
variable independiente y las dimensiones de la variable dependiente. Asimismo,
sirvi6 para dar a conocer a la tienda virtual GOLCHET e identificar aspectos
positivos y errores que posee la tienda virtual GOLCHET. La tesis posee una
justificacion tedrica ya que se utilizo diferentes teorias de administracion y criterios
relacionados con las variables de la tesis, con el proposito de descubrir
respuestas e interpretaciones a las hipétesis planteadas. También, existe una
justificacion metodologica que se basé en un disefio descriptivo-correlacional,

porque permitié describir y encontrar la relacion existente entre ambas variables,

2



también permitié la elaboracién de cuestionarios, que fueron aplicados a los
consumidores de la tienda virtual GOLCHET, donde se obtuvo informacion
confiable y veraz. Por ultimo, la investigacion tiene una justificacion practica ya
gue quedd como antecedente y referencia para el apoyo a estudiantes que tengan
interés de realizar un tema parecido con las variables de la presente tesis. En
relacion a la justificacion social, con los resultados obtenidos de la tesis, permitid
brindar una informacion valiosa para la tienda virtual GOLCHET, y contribuy6 con
el emprendedurismo y al desarrollo personal del propietario de la tienda virtual
GOLCHET.

Para el objetivo general se establecio: Determinar la relacion que existe entre el
marketing digital y la decision de compra de los clientes de la tienda virtual
GOLCHET, 2021. Con respecto a los objetivos especificos: Describir el nivel de
percepcion del marketing digital por los clientes de la tienda virtual GOLCHET,
2021, identificar el nivel de decisién de compra de los clientes de la tienda virtual
GOLCHET, 2021. Determinar la relacion entre el marketing digital y las
dimensiones (reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacién,
evaluacion de alternativas, eleccién de compra, comportamiento post-compra) de

la decision de compra de los clientes de la tienda virtual GOLCHET, 2021.

Para la hipotesis principal se planteé que existe una relacion significativa entre el
marketing digital y la decision de compra de los clientes de la tienda virtual
GOLCHET, 2021, también para la hipétesis nula se plante6é que no existe una
relacion significativa entre el marketing digital y la decision de compra de los
clientes de la tienda virtual GOLCHET, 2021.



II. MARCO TEORICO

Meléndez, (2018) en su tesis realizada en Ecuador, cuya finalidad principal fue
determinar la efectividad del marketing digital en la decisiébn de compra, aplicé una
encuesta a su muestra, y concluyé por un 50% de los encuestados que las redes
sociales cumplen un papel importante en el marketing digital, son la via que
influye de manera efectiva en la decision de compra, ya que si se utilizan de
manera adecuada permite una efectividad al momento en que un consumidor

decide comprar un producto o servicio.

Vélez y Jiménez (2020) en su tesis realizada en Colombia, sobre las estrategias
del mercadeo virtual y el impacto en la decision de compra, cuya finalidad
principal fue identificar el impacto del mercadeo digital en la decision de compra
de los consumidores bogotanos, concluyé que el marketing digital impacta
principalmente a las mujeres de veintiuno a veintitrés afios, argumentando que en
los espacios virtuales los precios o costos de los productos son bajos, a

comparacioén de tiendas fisicas.

En el ambito nacional, se resefian los siguientes antecedentes: Zamora (2017) en
su tesis sobre el marketing digital y la decisibn de compra, realizada en Lima,
cuyo fin principal fue determinar la relacién entre ambas variables, con un tipo de
investigacion aplicado y de nivel descriptivo correlacional, determiné que existe
relacion entre el marketing digital y la decision de compra de los alumnos de la
UTP, a través de una prueba Rho Spearman, obteniendo un nivel de significancia
de 0.000, con grado de 0.416*, lo que significa una correlacion positiva
moderada. En la tabla diez de su investigacion, determind el nivel del marketing
digital sefialando que de todos los encuestados, un noventa por ciento opiné que
el marketing digital aplicado por la UTP fue poco eficiente, un diez por ciento

sefal6 que fue deficiente y nadie considero eficiente el marketing digital.

Medina (2020) en su tesis cuya finalidad primordial fue determinar la relacion
entre marketing digital y decision de compra de los clientes de su empresa

estudiada, con un tipo de investigacion aplicada y de nivel correlacional, concluyo
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mediante una prueba Rho Spearman, la existencia de una relacion positiva alta
por un nivel de significancia de 0.000 y un grado de correlacion de 0.886**; no
obstante, afirmd que aun existen errores en cuanto al marketing virtual de la
organizacion, puesto que no aplican tacticas de promocion y disefio en el proceso
de decision de compra de los consumidores. Asimismo, con respecto a su tercer
objetivo especifico que se basé en determinar la relacion entre marketing digital y
evaluacion de alternativas, concluyd0 que existe una correlacion positiva
moderada, con un nivel de significancia de 0.000 (con grado de 0,617**); sin
embargo, recalcé que las estrategias utilizadas en la empresa, en referencia al
marketing digital, no comunican (en su totalidad) de manera apropiada, los
beneficios del producto (en comparaciéon con la competencia), cuando los

consumidores realizan dicha evaluacion.

Yafiac (2018) en su tesis de investigacion de tipo descriptivo y correlacional, con
respecto a su primer objetivo especifico que se basd en precisar la relacion
existente entre la presencia y la decision de compra, concluyé que hay relacién
argumentando que si hay un apropiado uso de la presencia de las redes, para el
cliente sera fundamental al momento de decidir comprar un producto o servicio,
considerando responder oportunamente a cualquier comentario 0 sugerencia,
realizar los ajustes necesarios y la renovacion constante en los perfiles virtuales
de las organizaciones. En la tabla diez y figura cinco de su investigacion,
determiné el nivel de decisiébn de compra, sefialando que un treinta y tres por
ciento de encuestados respondié en desacuerdo, un veinticinco por ciento afirmé
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otra parte, un veinticuatro por ciento de
los encuestados estuvo de acuerdo, y finalmente un dieciocho por ciento marcé

muy de acuerdo.

Zuazo (2018) en su trabajo de investigacion que tuvo como tercer obijetivo,
determinar la relacién entre las estrategias de marketing virtual y el factor social,
concluyo que los elementos sociales son los mas importantes en el proceso de
decision de compra, ya que las personas se dejan influenciar por sus amistades o

familiares, en referencia a las adquisiciones por internet.



Cerralta (2018) en su trabajo de investigacion cuyo proposito general fue
encontrar la relacion del marketing digital y la decisibn de compra, con
investigacion de tipo descriptivo y correlacional, con una correlacion de 0.682**,
concluyo que las variables de su investigacion presentan una correlacion positiva,
por ello se deduce que la empresa posee mayores atributos para competir y
apresurar todo el proceso en la decision de compra, debido al uso del marketing
digital. Asimismo, acerca del ultimo objetivo especifico que se basé en decretar la
relacion del marketing digital (la primera variable) y el comportamiento post-
compra (dimension de la segunda variable), concluyé que hay una correlacion
positiva entre ambas, rechazando la hipétesis nula, por medio de una prueba de
Rho de Spearman (con un grado de 0,585). Salazar (2018) en su tesis sobre el
marketing 4.0 y su relacién con la decision de compra online de los millennials,
desarrollada en Arequipa, cuya finalidad primordial fue determinar la relacion de
las variables, concluyé que si existe una correlacion positiva moderada de sus
dos variables estudiadas, con una asociacion de r = 0,420 y una significancia de
0.000.

Rodriguez (2018) en su tesis sobre la apreciacion de las estrategias de una tienda
virtual en Facebook y su incidencia en la decision de compra de los clientes,
desarrollada en Truijillo, cuyo segundo objetivo especifico se bas6 en encontrar el
nivel de su segunda variable de estudio, con investigacion descriptiva, y con
resultados obtenidos referentes al nivel de decisién de compra, sus encuestados
seflalan en primer lugar al nivel medio con 48.04%, seguido del nivel alto con
26.89% y al nivel bajo en tercer lugar con 25.07%, concluyé que para el
consumidor es fundamental que le recomienden comprar, que tenga referencias
de algun conocido, toma en cuenta sus ingresos econdmicos y no le agrada

tomarse todo el tiempo para elegir un producto y adquirirlo.

En el ambito local, se resefia el antecedente de Aguirre y Sanchez (2019) que en
su tesis sobre el marketing digital y la relacion con la decision de compra,
realizada en Nuevo Chimbote-2019, cuya finalidad general fue encontrar la
relacion de las dos variables, concluyeron que hay una relacion altamente

significativa, por medio de una prueba de Chi cuadrado donde se mostraron un
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nivel de significancia de 0.000. También, con respecto al primer propdsito
especifico, concluyeron que un 56.8% argumenta que la organizacion posee un
nivel muy alto y alto en cuanto al nivel del marketing digital, un 25.3% de la
muestra, evidencian un nivel bajo y muy bajo. Sin embargo, un 18.0% consideran

un nivel regular en el manejo de la variable.

Las teorias de la Administracion que estan relacionadas y sustentan el presente
trabajo de investigacion, son: Drucker (1999) afirma que todas las organizaciones
operan en una teoria basada en el negocio, 0 sea en un grupo de apreciaciones a
razén de lo que ofrece, objetivos trazados, cuales son sus clientes (qué valoran y
pagan), y como explican los resultados, Lopez (s.f.), en un articulo que presento
explica la Teoria de Negocios de Peter Drucker vy sintetiza la informacion en las
cuatro condiciones que sustenta Drucker. Menciona que para que una teoria de
negocios sea valida, las suposiciones sobre entorno, mision y competencias
basicas deben ajustarse a la realidad; las tres areas deben seguir una misma
linea de pensamiento; la teoria de los negocios debe ser conocida y entendida por
todos los miembros de la organizacion, como una disciplina (conocimiento y
orden); la teoria debe ser revisada constantemente dada su condicion de
hipétesis. Schiffman, Lazar, y Wisenblit (2010), explican que los comportamientos
de los consumidores o clientes se basa en identificar, adquirir, y desechar
servicios o productos. Mencionan que el comportamiento de un cliente se orienta
de la manera por la cual los hogares optan por consumir todos sus capitales

utilizables como el dinero, tiempo (empefio), en distinta mercancia.

Las teorias que explican las variables de la tesis, son: Kotler y Armstrong (2013)
conceptualizan el marketing digital como el conjunto de esfuerzos para comerciar
servicios y productos, y establecer vinculos con los clientes potenciales por
Internet. De igual forma, sefialan que el marketing virtual esta orientado a
personas activas por diferentes sitios web y/o plataformas para realizar alguna
compra. Talikoti (2019) argumenta que el marketing digital significa dar a conocer
marcas o productos por medio de distintos medios o sitios virtuales, haciendo
posible conseguir y analizar informacién de campafias de marketing, reconocer su

funcionalidad. Por otra parte, Thompson (2015) explica que el marketing



digital tiene como propdésito mantener conectada a la empresa con su publico
objetivo, mediante diferentes medios virtuales con el propoésito de interactuar
casualmente con los clientes y venderles u ofrecerles algun bien o servicio.
También, argumentan que el marketing digital es la utilizacion de distintas
estrategias o tacticas exclusivas que se desarrollan por medio de espacios
virtuales como las redes sociales (Selman, 2017 citado en Aguirre y Sanchez,
2019, p.7). Lopez, Lizcano, Ramos, y Matos (2019) sefalan que el marketing
digital es una opcién que permite reducir costos y es un instrumento importante en
el desempefio de una empresa. Andrade (2016) sugiere considerar importante el
marketing digital, ya que permitira crear un valor agregado intangible para el
consumidor o cliente potencial. Perdigon, Viltres, y Madrigal (2018) mencionan
aspectos importantes para optimizar el marketing digital como la comunicacion
con los consumidores, el aceptable disefio del sitio virtual y la confianza o
tranquilidad que existe en las transferencias bancarias. También, en un articulo
cientifico realizado por Kannan y Li (2016) afirman que la caracteristica
fundamental que diferencia el marketing digital del tipico, es la simplicidad en la
que los consumidores o clientes comparten testimonios, a sus amistades
cercanas y a extrafios en cualquier red social. Mencionan que en un espacio
digital, los consumidores pueden hacer publicaciones sobre los productos o
servicios que se ofrecen, de diferentes marcas y empresas. Afirman la
importancia de las redes sociales con respecto a la decisién de compra, ya que en
los sitios web, todas las publicaciones y comentarios tienen un mayor alcance a

posibles consumidores o clientes potenciales.

Las dimensiones del marketing digital, son tomadas de la investigacion de Colvée
(2010) donde menciona que algunos autores priorizan las “4F" (Flujo,
Funcionalidad, Feedback y Fidelizacién). El autor, define al flujo como el resultado
de conseguir un estado mental agradable para que el usuario o visitante pierda
toda sensacion de temporalidad. Con la funcionalidad, hace referencia a que los
recursos digitales (una tienda virtual, fan page, blogs, etc.) sean atractivos, claros
y faciles de utilizar por el usuario. En relacion al feedback, explica que consiste en
tener una conversacion fluida con los posibles clientes, hacerles ver que su juicio

0 apreciacibn es muy importante y valiosa, ya que ellos son los Unicos que
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pueden decirnos aspectos por agregar o mejorar procedimientos. Por udltimo,
sobre la fidelizacibn menciona que se debe construir grupos de seguidores y
clientes para que contribuyan con contenidos variados, con el fin de que haya una
platica o debate individualizado con los consumidores. Sugiere que se le recuerde
todos los dias al cliente que es muy importante para la empresa. El objetivo de la
fidelizacién es transformar al consumidor en un participante y miembro muy
importante para la organizacion. También, Selman (2017) explica que el
marketing digital se basa en las 4F. Explica en relacion al flujo que es la dinamica
que una plataforma virtual presenta al usuario, y éste debe sentirse sorprendido y
cautivado por la relacion de participacion que produce la pégina virtual. Con
respecto a la funcionalidad, detalla que la navegabilidad debe ser sencilla e
intuitiva para el visitante, ya que es probable que no se vaya de la pagina. Para el
feedback, plantea la existencia de una relacién de confianza con el usuario y
sugiere que las plataformas o redes sociales son Utiles para lograrlo. Por altimo,
sobre la fidelizacion afirma que la relacion construida con el visitante se debe
extender a largo plazo, ofreciendo contenidos atrayentes o cautivadores para el
visitante. Con respecto a la funcionalidad del marketing digital, Cardenas (2015)
afirma que las plataformas virtuales con diferentes contenidos deben tener
informacion actualizada de interés, interfaz agradable y facil de manipular, y que

permita realizar transferencias de forma segura y eficaz.

Por otro lado, Grubor y Olja (2018) indican que la era digital ha generado
oportunidades de transformacion para los negocios y que las redes sociales son
importantes ya que permiten conectar con los consumidores y marcas. También
afirman que las redes sociales empoderaron no solo a las marcas, sino a todos
los miembros o seguidores, especialmente a los consumidores. Durai y King
(2015) mencionan que, con el incremento asombroso de los teléfonos inteligentes
y las tabletas en los Ultimos afios, ha llevado al surgimiento de los aparatos
moviles como un canal de marketing digital muy aceptado. Argumentan que
Twitter y Facebook, se han transformado en una gran herramienta del marketing
digital. Afirman que en esta época para tener éxito al iniciar o emprender un
negocio, es imprescindible e importante tener una estable presencia digital en

Internet. Recomiendan a las empresas que estén definiendo su plan de marketing,

9



incluir una estrategia digital sélida ya que, sin la implementacién de ésta, es muy
probable que se dafie la visibilidad de la marca, no logren adquirir nuevos clientes
y pierdan oportunidades de generar ingresos. Jodar (2010) explica que la era
digital establece un conjunto de tecnologias que generan muchas posibilidades de
comunicacién. También, Souza, Oliveira de Souza, y Leao (2019) sostienen que
la revolucién que provoco el Internet, hizo que las empresas replanteen su
comunicaciéon con los clientes y que el uso conjunto del marketing online (sitios
web, blog, redes sociales, e-mail) aporta flexibilidad a las empresas o negocios.
Chaffey y Ellis-Chadwick (2016) explican que, para las empresas, los medios
virtuales brindan demasiadas oportunidades para la comercializacion. Carrasco
(2020) menciona que la utilizacion de los instrumentos virtuales tiene la finalidad
de comprender al consumidor para reconocer y satisfacer sus necesidades.
Asimismo, De Castro, Daros, Reis, y Soncini (2020) recomiendan comunicar a los
consumidores sobre la credibilidad del contenido mostrado en los sitios virtuales
para que sientan seguridad al realizar alguna compra y aseguran que las
plataformas digitales con informacion comprensible y objetiva, son mejor
percibidas por los consumidores potenciales. Por ultimo, Carcelén, Diaz-
Bustamante, y Puelles, (2015) concluyen que es fundamental que los sitios
virtuales de las marcas se adapten a los requerimientos del publico, para lograr
una satisfaccion en su uso y fidelidad. También, Gestién (2017) en un articulo
publicado sobre las primordiales preferencias de un consumidor de nacionalidad
peruana, sostiene que el cliente nacido en Perl, se ha desarrollado debido a
muchos cambios como el acceso a internet de una manera rapida y a los cambios
tecnoldgicos. Asimismo, afirma que el aumento de la utilizacion de los medios
sociales los ha convertido en decisivos cuando un cliente adquiere un producto,
puesto que los consumidores comparten sus habitos de compra en todo
momento, y existe la posibilidad que sus contactos o0 seguidores puedan
influenciarse por tales experiencias. El consumidor peruano se volvi6 mas
exigente y capaz de ejercer influencia a otras personas, transmitiendo o
comunicando su experiencia en la compra de cualquier producto o servicio, en
distintas redes sociales. Por dultimo, indica que los cambios tecnoldgicos
generaron efectos en la adquisicion de productos o servicios, y afirma que las

organizaciones que poseen demasiada informacién de sus consumidores o
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posibles clientes, pueden satisfacer una necesidad o preferencia, ahorrando
recursos, al elaborar productos mas especificos.

Kingsnorth (2019) explica que debido a la era digital, el comprador hace mayor
uso de las redes sociales, sitios de resefas para calificar y discutir abiertamente
sobre los productos, precios y el servicio al cliente que brindan las empresas u
organizaciones. Atarama-Rojas y Vega (2020) mencionan que la utilizacion de las
redes para una mejor gestion comunicativa entre empresas han ido en aumento,
porque generan una mayor cercania con sus publicos de una manera rapida y
directa. Parra (2010) menciona que cualquier red social da la posibilidad a que las
personas puedan expresarse y ser escuchadas. Hitt (2012) argumenta que en la
actualidad todas las redes sociales se han posicionado como instrumentos
comunicativos de gran alcance en diferentes lugares, donde las personas y
organizaciones grandes o pequefias, comparten y difunden informacion especifica
para un sector privado o determinado. Linares y Pozzo (2018), afirman que todos
los medios sociales son un instrumento importante para el marketing digital y
Martinez (2018) indica que son las principales vias de informacién para compartir
y usar contenidos. Para Ledn (2018), la red social Facebook permite a la persona
la simplicidad de publicar sus datos personales, ademas de publicaciones, videos
y fotos para que otros usuarios puedan reconocerlos, compartiendo, comentando
y reaccionando a diferente publicacion. Cada usuario de Facebook, puede
generar contenido y publicarlo de manera publica o privada. También,
conceptualiza la red social Instagram como un medio cuyo proposito principal es
compartir videos o fotos. Tiene herramientas para agregar distintos efectos o
filtros para cualquier fotografia o imagen. Ipsos Perd (2020) mediante una
infografia detalla que hay 13.2 millones de usuarios de redes sociales, que
representan el 78% de la poblacion entre 18 y 70 afios del Pert Urbano. También,
se aprecia que Facebook, WhatsApp y YouTube fueron las redes sociales
imprescindibles en esta cuarentena. En otros resultados se observa que las
personas consideran Instagram como un medio para publicitar una marca y
realizar concursos o sorteos, a Facebook y WhatsApp como el mejor medio para
comprar productos. Souza, Oliveira de Souza y Leao (2019) en su articulo

cientifico, explican que la revolucién que provocé internet en los medios de
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comunicacibn ha obligado a las empresas 0 negocios a replantear la
comunicacién con sus clientes. Mencionan que poco a poco, las empresas se

adaptan a los desarrollos tecnologicos y a los nuevos canales de interlocucion.

La decision de compra es un proceso que consiste en evaluar, elegir, adquirir y
utilizar los bienes y servicios, con la finalidad de satisfacer necesidades y
preferencias, que implican aspectos personales y emocionales (Wilkie, 1990
citado en Rodriguez-Rabadan, 2013, p.98). Kotler y Armstrong (2013), plantean
que la decision de compra es un proceso Yy tiene etapas, tales como
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de

alternativas, eleccion de compra y comportamiento postcompra.

Kotler y Armstrong (2013), con respecto al reconocimiento de la necesidad,
afirman que se da cuando el cliente potencial admite una inquietud o necesidad.
Mencionan que la necesidad se activa por aspectos internos (necesidades
basicas o fisiologicas de la personas) que se elevan en un nivel superior lo que
origina un impulso. También, se activa por impulsos externos, por ejemplo, una
conversacion casual con un compafiero puede contribuir a que piense que es
realmente urgente que adquiera un producto o servicio. En cuanto al
reconocimiento de las necesidades, sugieren que el especialista en mercadeo
debe informarse sobre los posibles consumidores con el fin de verificar y analizar
las necesidades que poseen. Rodriguez (2014) afirma que los requisitos y
exigencias aparecen por impulsos externos o internos. Con respecto a las
exigencias internas, hace referencia a las tipicas necesidades humanas como
sentir hambre o tener sed. Por otro parte, sobre las necesidades externas
argumenta que son los estimulos que proceden del ambiente en el que vive esa
persona. Explica el ejemplo de un anuncio publicitario donde se aprecia un auto
gue despierta el anhelo de adquirirlo; ya que el posible consumidor no tiene la
necesidad de comprar un coche, no obstante, la publicidad lo cautiva y le

despierta un interés para adquirirlo.

Para Kotler y Armstrong (2013), acerca de la busqueda de informacién, afirman

gue los clientes pueden conseguir referencias por fuentes individuales o
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personales (amistades y familiares) y publicas (medios de comunicacion, grupos
donde califican los clientes por internet). Cualquier fuente de informacion se
modifica segun el tipo consumidor y el producto que piensa adquirir. Explican que,
con frecuencia, el cliente obtiene demasiada informacion de medios comerciales;
sin embargo, consideran que las fuentes de informacion mas potentes, son las
individuales ya que brindan opiniones sobre el producto e influye de alguna
manera en el comprador. Por dltimo, mencionan estudios relevantes y entre ellos
se destaca uno, donde revela que los clientes le dan prioridad a distintos
contenidos, como los sitios de redes sociales, que influye triplemente al tomar una
decision de compra a comparacion de las estrategias tradicionales de marketing.
Cueva, Sumba, y Villacrés (2020) argumentan que las empresas deben buscar
influencers segun su publico objetivo, ya que los millennials de edad adulta se ven
influenciados por estos personajes en el mundo digital. Melchor, Rodriguez, y
Diaz (2016) concluyen que la familia y los aspectos culturales son determinantes
para el cliente cuando decide comprar un objeto o servicio. Sin embargo,
Cordova, Guerreros, Palomino, y Vicente (2020) afirman que la referencia, opinion
de conocidos y familiares, tiene un menor porcentaje de importancia al momento
de comprar algun producto o servicio, pero que la cercania de lugar, el horario de
atencion, redes sociales, precios y variedad de productos son determinantes para
una decision de compra del cliente. Lo mencionan Icoz, Kutuk, e Icoz (2018) ya
que afirman la existencia de personas que se ven influenciados por los medios

sociales, y realizan compras de servicios de manera virtual.

Para la tercera etapa de la decision de compra, la evaluaciéon de las alternativas,
Kotler y Armstrong (2013) explican que los consumidores tienen distintas maneras
de realizar dicha evaluacion y en muchos casos depende del momento de
compra, ya que los posibles consumidores realizan diferentes calculos y piensan
de manera logica, pero existen oportunidades donde los clientes hacen escasa
evaluacion, ya que adquieren un producto o servicio por un estimulo y tienen
mucha confianza en su intuicion. También, evalian su decision, recurriendo a la
opinidbn de sus amistades, comentarios en redes sociales, o consejos de otros
vendedores. Afirman que los compradores priorizan muchas peculiaridades en los

productos que piensan comprar. Cervantes (2019) explica que en la fase de
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evaluacion de alternativas, el consumidor tiene un producto similar que se vende
en otras organizaciones o negocios, por esa razén el posible cliente analiza la
mejor alternativa, valorando muchos beneficios como los descuentos,
promociones, precios, y variedad de los productos. Sin embargo, Liu, Zhang,
Huang, Zhang, y Zhao (2020), mencionan que no todas las promociones de venta
son efectivas para los productos, y no todos los clientes o consumidores

responden de la misma manera a cualquier estimulo promocional por Internet.

Kotler y Armstrong (2013) con respecto a la eleccion de compra sostienen que
generalmente los clientes optan por su marca favorita, no obstante plantean
factores importantes como la actitud de los demas y los factores situacionales
inesperados. Con respecto al primer factor, si una persona importante sugiere la
compra de un producto de menor precio, esto reduce la posibilidad de que el
consumidor compre un producto mas caro. Con respecto al segundo factor,
detallan que un consumidor puede plantearse una decision de compra basandose
en sus ingresos, precios y otros beneficios esperados. Pero, suceden sucesos no
esperados que pueden cambiar la decisibn de compra; por ejemplo, un
competidor cercano rebaja los precios de los productos o la opinion de un amigo
argumentando la decepcion que tuvo al adquirir su producto favorito. Rodriguez
(2014) afirma que el cliente cuando elige comprar, toma en cuenta diferentes
decisiones como: qué marca comprar, donde comprar, cantidad de producto,
momento de compra y forma de trasferencia de pago que se utilizara. Si existe
desconfianza en los métodos de pago y mala relacion entre cliente y plataforma
virtual, Caisa, Maldonado, y Miranda (2019), mencionan que generara pérdidas
para la empresa. Rosa y Rondan (2011) sostienen que los precios de un bien o
servicio, son fundamentales para tener satisfaccion de compra y lealtad a la
marca. Pero, explican que los consumidores leales no toman en cuenta los
precios, a comparacion de los clientes no leales que si consideran importante los
precios para tomar decisiones de compra. Sin embargo; Ruiz y Sanz (2006)
manifiestan que los clientes a través de Internet priorizan la comodidad, el precio,
el ahorro de tiempo y el ser el Unico medio donde encuentran determinados

productos.
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Kotler y Armstrong (2013), en relacién al comportamiento postcompra sostienen
que el consumidor después de comprar un producto determinara su satisfaccion.
Explican que el cliente estara desilusionado si el producto no supera las
expectativas; si el bien adquirido satisface sus perspectivas, el cliente estara
contento; pero si el producto o servicio logra superar las expectativas del cliente,
por una obvia razén estard muy feliz. Recomiendan que los especialistas en
mercadeo, ofrezcan solamente lo que las organizaciones o marcas tienen la
posibilidad de dar para no crear falsas expectativas en los posibles clientes y que
terminen complacidos. Afirman que es fundamental que los clientes estén
satisfechos ya que es muy probable que compren otro producto, hablen de
aspectos positivos del producto adquirido, presten poca relevancia y observacion
a la competencia. Detallan que un posible cliente no satisfecho brinda un
testimonio perjudicial que va mas rapido que una apreciacion positiva. Al
respecto, Gomez-Diaz (2016), afirma que no siempre los consumidores en linea
recuerdan bien a las marcas, pero a menudo recuerdan el bajo rendimiento de las
marcas, con el proposito de evaluar, descartar opciones y enfatizar su decision en

la compra de un producto o servicio.

lll. METODOLOGIA

3.1 Tipo ydisefio de investigacion

Para la tesis, se usO un estudio de investigacidn basica. Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), la investigacion aplicada tiene como finalidad
primordial, solucionar incognitas. También, L6épez, Montenegro y Tapia (2006)
afirman que una investigacion aplicada se basa en la solucibn de problemas
reales considerando diferentes conocimientos de una investigacion simple. Por
otra parte, Lépez et al., (2006) sobre la investigacion basica sostienen que “su

pretension fundamental es incrementar el conocimiento en determinada area”
(p.38).

La presente investigacién considerd un disefio no experimental puesto que no se

manipularon las variables de estudio y de corte transversal ya que se hizo en un
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solo momento la aplicacion de los cuestionarios y la obtencion de la informacion,
sin manipular alguna variable. Sobre la investigacion no experimental, Hernandez
et al., (2014) afirman que son analisis que se desarrollan sin manipular las
variables de la tesis, donde se estudian diferentes aspectos o fendmenos en un
entorno natural. Por ultimo, explican que un disefio transversal se refiere a las

tesis o estudios que rednen datos en un solo momento.

Sobre una investigacion descriptiva, Hernandez et al., (2014) afirman que
especifica tendencias de una poblacion y pretende establecer elementos
relevantes de cualquier fendbmeno a observar. Por otra parte, aseguran que un
estudio correlacional se basa en unir variables por medio de un modelo para

poblacién o muestra de la investigacion. La tesis fue descriptiva correlacional.

,// \\. Donde:

oX
_— M: Muestra
M — . OX: Marketing Digital
OY: Decision de compra
-\-‘-\-\-\-\-\_\-\-\-\-\-\- - p -
oY r: Relacion entre las variables

La tesis presentd un enfoque cuantitativo. Sobre ese enfoque, Hernandez et al.,
(2014), explica que es un proceso que se basa en recoger informacion con la
determinaciéon de probar la hipotesis en base a medidas y analisis estadisticos
gue son revelados de manera cuantificable.
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3.2 Variables y operacionalizacion

Variable Independiente: Marketing Digital

e Definicion Conceptual:
El marketing digital es la utilizacion de distintas estrategias o tacticas
exclusivas que se desarrollan por medio de espacios virtuales como las redes

sociales (Selman, 2017 citado en Aguirre y Sanchez, 2019, p.7).

e Definicion Operacional:
El marketing digital es la utilizacion de distintas estrategias en sitios virtuales, y
para su medicion se tomd en cuenta el flujo, funcionalidad, feedback y

fidelizacion.

Variable Dependiente: Decision de compra

e Definicion Conceptual:

Kotler y Armstrong (2013), plantean que la decision de compra es un proceso Yy
tiene etapas, tales como reconocimiento de la necesidad, busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, eleccibn de compra y comportamiento

postcompra.

e Definicion Operacional:

La decision de compra es un proceso mediante el cual los clientes adquieren un
bien o servicio. Para su medicidon se tuvo en cuenta el reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, eleccién de

compra y comportamiento post-compra.

Los indicadores de la presente tesis, fueron: Visibilidad, accesibilidad, usabilidad,
disefio, comunicacién, interaccion, propuesta de valor, estimulos externos,
estimulos internos, fuentes personales y publicas, evaluacion, eleccion de marcay

satisfaccion. Se considerd una escala de medicion ordinal.
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3.3 Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis

Hernandez et al., (2014) definen a la poblacion como un grupo de elementos que
conforman detalles especificos. Asimismo, sobre la muestra sostienen que es una
parte de la poblacion que permite la recoleccion de informacion y datos precisos.
Acerca de los criterios de inclusién, para la tesis se consideraron a consumidores
mayores de edad que adquirieron prendas de la tienda virtual GOLCHET, que
utilizan con frecuencia teléfonos inteligentes, activos en redes sociales y con un
poder adquisitivo importante. Por otra parte, en los criterios de exclusion no se
tuvo en cuenta a consumidores menores de edad, que no hayan comprado
prendas de la tienda virtual GOLCHET, y que no utilicen con frecuencia teléfonos
inteligentes, que no sean activos en redes sociales y que no posean un poder

adquisitivo importante.

La poblacion estuvo conformada por todas las ventas realizadas de la tienda
virtual GOLCHET en referencia a sus productos durante los meses de setiembre
2020 a febrero 2021, haciendo un total de 50 clientes. Para la tesis, hubo una
poblacién pequefia por ende se consideré investigar a todos los clientes
mencionados. Una muestra censal es toda la poblacion de la investigacion a

realizar (LOpez, 1998 citado en Taipe y Rojas, 2018, p.70).

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para el estudio realizado se utilizé la técnica de la encuesta, la que posibilitd
reunir un conjunto de datos con respecto al marketing digital y la decision de
compra. Lépez-Roldan y Fachelli (2015) conceptualizan a la encuesta como un
procedimiento para obtener informacién por intermedio de un interrogatorio a
personas, cuyo fin primordial es la obtencion de datos sobre juicios que proceden
de un problema de estudio. Por otra parte, con respecto a la definiciéon del
cuestionario, Hernandez et al., (2014) argumentan que son un conglomerado de
interrogantes en consideracion a la medicion de variables. Por eso, fue

fundamental el uso de cuestionarios (aplicado a toda la poblacion tomando en
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cuenta las normas de inclusién), para cada variable de estudio. También, se
valido los instrumentos de la investigacion por intermedio de tres especialistas en
administracion. Con respecto a la variable marketing digital, consiguié un alfa de
Cronbach de 0.794, dando un nivel alto (marcada) de confiabilidad al cuestionario
y la variable decision de compra tuvo un alfa de Cronbach de 0.665, mostrando un
nivel alto (marcada) de confiabilidad al cuestionario.

3.5 Procedimientos

La informacion fue recogida por toda la poblacion del estudio de investigacion,
con respecto a las variables. La informacion fue reunida de manera directa en
relacion a las fuentes de datos, utilizando cuestionarios que fueron validadas por
expertos en administracion, que se aplicé a toda la poblacion de la investigacion.
Asimismo, se registr0 porcentajes y datos de frecuencia en relacion a las
variables. Por dltimo, se tuvo que baremar para determinar los niveles, todas las
respuestas fueron codificadas con anticipacion y se trasladaron a una base de
datos que posteriormente se analizaron por medio de un programa estadistico

informatico llamado IBM SPSS v.27 espafiol.

3.6 Método de analisis de datos

En la presente tesis, se empled la estadistica descriptiva cuya finalidad fue
analizar datos. Hernandez et al. (2014) mencionan que su utilizacion haré posible
la organizacion de datos cuantitativos con herramientas Utiles como graficos
circulares y tablas de frecuencia, con el propdsito de interpretar los resultados que
se obtengan. También, en la presente tesis se utilizd la estadistica inferencial
porque se estableci6 una prueba de normalidad, y sobre la base de esos
resultados, se busco la existencia de una correlacion de variables por medio de la
prueba estadistica de Rho de Spearman. En relacion al método estadistico
inferencial, Hernandez et al., (2014) sostienen que su finalidad primordial es

probar las hipotesis y evaluar puntos de referencia.
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3.7 Aspectos éticos

La tesis siguiod valores y principios éticos cuyo fin fue proteger todos los datos
reunidos. Por otro lado, no hubo manipulacion de la informacion, priorizando la
honestidad y la verdad. No se ejercio presion para que respondan y se mantuvo

el anonimato de las personas.
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V. RESULTADOS

Del objetivo general

Tabla 1

Relacion entre el Marketing digital y la Decision de compra

Decision de compra

Correlacion de Spearman 0.836**
Marketing digital Sig. (bilateral) 0.000
N 50

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Base de datos de los instrumentos aplicados.

Interpretacion:

En la tabla 1, se observa que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman dio
como resultado 0.836**, o que indica una correlacion positiva muy fuerte entre el
Marketing Digital y la Decision de compra de los clientes de la tienda virtual
GOLCHET, dicho en otras palabras, a mejor marketing digital, mayor decisioén de
compra, o viceversa. Se evidencié que existe relacion entre las dos variables ya
que se obtuvo un nivel de significancia de 0.000, por lo tanto, se rechaza la

hipétesis nula y se acepta la hipétesis principal.
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De los objetivos especificos

Tabla 2
Nivel de Marketing digital

Frecuencia Porcentaje

Bajo 0 0,0%
Regular 16 32,0%
Alto 34 68,0%
Total 50 100%

Nota. Base de datos del instrumento aplicado.

Figura 1
Nivel de Marketing digital

Regular Alto

Nota. Base de datos del instrumento aplicado.

Interpretacion:

De la tabla 2 y figura 1 se observa que los encuestados verifican un nivel alto
(68,00%), en cuanto al marketing digital; sin embargo se contempla un nivel
regular (32,0%) y ningun participante indicé un nivel bajo.
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Tabla 3

Nivel de Decision de compra

Frecuencia Porcentaje

Bajo 1 2,0%
Regular 18 36,0%
Alto 31 62,0%
Total 50 100%

Nota. Base de datos del instrumento aplicado.

Figura 2
Nivel de Decisién de compra

60

40

20

0

Bajo Regular Alto

Nota. Base de datos del instrumento aplicado.

Interpretacion:

De la tabla 3 y figura 2 se analiza que los encuestados verifican un nivel alto
(62,00%), en cuanto a la decisiébn de compra; sin embargo se contempla un nivel
regular (36,0%), asimismo un nivel bajo (2,0%), segun la apreciacion de los

clientes.
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Tabla 4

Relacion entre marketing digital y las dimensiones de la decision de compra

Decision de compra r Sig.(p)
Reconocimiento de la
' 0.889** 0.000
necesidad
Blsqueda de
_ . 0.658** 0.000
informacion
Marketing .
o Evaluacion de
digital _ 0.660** 0.000
alternativas
Eleccién de compra 0.876** 0.000
Comportamiento
0.802** 0.000

postcompra

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Base de datos de los instrumentos aplicados.

Interpretacion:

En la tabla 4 se puede observar a través de una prueba no paramétrica (Rho de
Spearman), que la dimensién reconocimiento de la necesidad de la variable
decision de compra, se relaciona significativamente (sig = 0,000) y en grado de
correlacion positiva muy fuerte (0.889**), con la variable marketing digital.
También, la dimensién busqueda de informacién de la variable decision de
compra, se relaciona significativamente (sig = 0,000) y en grado positiva
considerable (0.658**), con el marketing digital. Igualmente, con respecto a la
evaluacion de alternativas de la variable decisibn de compra, se observa la
existencia de una relacion significativa (sig = 0,000) y en grado positiva
considerable (0.660**), con el marketing digital. En cuanto a la dimension eleccién
de compra de la variable decisiébn de compra, se observa la existencia de una
relacion significativa (sig = 0,000) y en grado de correlacion positiva muy fuerte
(0.876**), con la variable marketing digital. Asimismo, la dimension
comportamiento postcompra de la variable decision de compra, se relaciona
significativamente (sig = 0,000) y en grado de correlacion positiva muy fuerte

(0.802**), con la variable marketing digital.
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V. DISCUSION

Para la discusion de los resultados, se consideré diferentes antecedentes, teorias
y a varios autores presentados en el marco teorico de la tesis, tomando en cuenta
los objetivos trazados. Con el propoésito de discutir el objetivo general sobre la
relacion entre el marketing digital y la decisiéon de compra de los clientes de la
tienda virtual GOLCHET, se present6 como resultados en la tabla 1 mediante una
prueba no paramétrica de correlacion (Rho de Spearman), la evidencia de la
existencia de relacion entre ambas variables (sig = 0,000) en un grado de
correlacion positiva muy fuerte (Rho = 0.836**), dicho en otras palabras, a mejor
marketing digital, mayor decision de compra, o viceversa. Estos resultados
coinciden con lo afirmado por Cerralta (2018) ya que en su investigacion
descriptiva y correlacional sobre marketing digital y decision de compra, concluyo
por intermedio de una prueba Rho de Spearman que existe relacion por el nivel
de significancia de 0.000 y por el grado de correlacion de 0.682** de las
variables. Asimismo, Aguirre y Sanchez (2019) en su tesis sobre la relacion del
marketing digital con la decision de compra realizada en Nuevo Chimbote, que
tuvo como finalidad general encontrar la relacibn de las dos variables,
concluyeron que hay una relacion altamente significativa, por medio de una
prueba de Chi cuadrado donde encontraron un nivel de significancia de 0.000, por
lo tanto coincide con los resultados anteriores. También, Zamora (2017) en su
tesis sobre el marketing digital y la decision de compra de los alumnos de la UTP,
realizada en Lima, cuyo fin general fue determinar la relacion entre ambas
variables, determind la relacion existente entre el marketing digital y la decision de
compra, a través de una prueba Rho Spearman, obteniendo un nivel de
significancia de 0.000, con grado de 0.416**, lo que significa una correlacion
positiva moderada, esto quiere decir que se puede identificar una relacion no baja;
sin embargo, se puede optimizar para lograr un grado de correlacion alto.

Para describir y discutir el primer objetivo especifico, sobre el nivel de percepciéon
del marketing digital por los clientes de la tienda virtual GOLCHET, se tuvo como
resultado en la tabla 2 y figura 1, el nivel que reflejan los encuestados donde se
verifican un nivel alto (68,0%) en el marketing digital; no obstante, se refleja un
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nivel regular (32,0%), y no existid cliente que indique un nivel bajo. En relacion
con eso, Andrade (2016) en su articulo cientifico sobre las estrategias del
marketing digital, sugiere que ésta sea considerado de gran importancia, puesto
que va a permitir crear un valor agregado intangible en la mente de los
consumidores y clientes potenciales, lo que explica perfectamente los resultados
porcentuales del nivel de la variable estudiada. Dichos porcentajes coinciden con
la investigacion de Aguirre y Sanchez (2019), ya que en cuanto al nivel del
marketing digital, concluyeron que un 56.8% argumenta que la organizacion
posee un nivel muy alto y alto, un 25.3% de la muestra, evidencian un nivel bajo y
muy bajo; pero un 18.0% consideran un nivel regular en el manejo de la variable.
Sin embargo, los resultados anteriores, no coinciden con lo analizado por Zamora
(2017) ya que en la tabla numero diez de su tesis, determind el nivel del marketing
digital sefalando que de todos los encuestados, un noventa por ciento opiné que
el marketing digital aplicado por la UTP fue poco eficiente, un diez por ciento
sefalé que fue deficiente y nadie consideré eficiente el marketing digital. En ese
marco, la tienda virtual GOLCHET, esta yendo por un buen camino en
consideracion del nivel del marketing digital; sin embargo, aun falta mejorar
diferentes aspectos para que el nivel sea alto en su totalidad y eso concuerda con
el articulo cientifico de Perdigdén, Viltres, y Madrigal (2018) donde aseveran
aspectos fundamentales para optimizar el marketing digital como la comunicacién
con los consumidores, el aceptable disefio del sitio virtual y la confianza o

tranquilidad que existe en las transferencias bancarias.

Con respecto al segundo objetivo especifico, que fue identificar el nivel de
decision de compra de los clientes de la tienda virtual GOLCHET, los encuestados
reflejan en la tabla 3 y figura 2, un nivel alto (62,0%) en la decision de compra,
pero también se refleja en el estudio un nivel regular (36,0%), y un nivel bajo
(2,0%). Estos resultados muestran que en la tienda virtual GOLCHET, se esta
aplicando diferentes acciones que aceleran la decisién de compra, pero no en su
totalidad, es por esa razon que se debe mejorar e implementar diferentes
estrategias, para lograr un nivel alto en relacion a la decision de compra de los
consumidores. Sin embargo, los resultados no coinciden con el trabajo de

Rodriguez (2018), ya que sus encuestados, en relacion con uno de sus objetivos
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especificos que buscé encontrar el nivel de decisiébn de compra de los clientes de
una tienda virtual en Facebook, sefalan principalmente al nivel medio con
48.04%, luego al nivel alto con 26.89% y por ultimo al nivel bajo en tercer lugar
con 25.07%, explic6 que el consumidor considera importante las
recomendaciones de compra y verifica sus entradas econdmicas, lo que
concuerda con el articulo cientifico de Melchor, Rodriguez, y Diaz (2016) donde
concluyen que la familia y la cultura, son determinantes para que un consumidor
decida comprar; pero el estudio realizado por Cordova et al. (2020) no coincide en
la importancia de sugerencias de compra, ya que concluyeron que las opiniones
de familiares y compafieros, presenta un menor porcentaje de relevancia al
momento de una compra; no obstante indican que tanto la cercania de lugar, las
redes sociales, horarios de atencion, diversidad y precios de productos, son
decisivos para una decision de compra del cliente, lo que concurre con un articulo
publicado de Gestion (2017), donde sefiala que el incremento en cuanto al uso de
los medios sociales los ha posicionado determinantes cuando un cliente realiza su
compra, menciona que muchos consumidores comparten informacion de sus
experiencias de compra y esto posibilita que sus contactos se vean influenciados.
Asimismo, Kannan y Li (2016) coinciden en la importancia de las redes sociales
como medio de decision de compra, puesto que los comentarios y publicaciones
tienen un mayor alcance a clientes potenciales. Asimismo, los resultados sobre el
nivel de la decisién de compra obtenidos de la presente tesis, no coinciden con la
investigacion de Yafiac (2018) ya que en sus resultados especificamente en la
tabla diez y figura cinco, se observé el nivel de decisibn de compra, donde un
treinta y tres por ciento de encuestados respondid en desacuerdo, un veinticinco
por ciento considerd la opcién ni de acuerdo ni en desacuerdo, por ultimo un
veinticuatro por ciento estuvo de acuerdo y un dieciocho por ciento optd por

marcar la alternativa muy de acuerdo.

Para el tercer objetivo especifico, que fue determinar la relaciéon entre el marketing
digital y las dimensiones (reconocimiento de la necesidad, busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, eleccion de compra, comportamiento
post-compra) de la decision de compra de los clientes de la tienda virtual

GOLCHET, se analizaron los datos que se obtuvieron en la tabla 4, donde se
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puede apreciar bajo la prueba no paramétrica de Rho de Spearman una
correlacion positiva y significativa (sig = 0,000) que predomina en todas las
dimensiones (reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, eleccion de compra, comportamiento post-compra) de
grado considerable (r =0,889**, r =0,658**, r =0,660**, r =0,876** y r =0,802**) en
dos dimensiones y de grado muy fuerte en tres dimensiones de la decisién de
compra. Estos resultados son similares a los alcanzados por Cerralta (2018)
acerca de su ultimo objetivo especifico, por lo que evidencié bajo la prueba de
correlacion (Rho de Spearman) la relacion del marketing digital y el
comportamiento post-compra, concluyendo la existencia de una correlacion
positiva entre ambas, con un coeficiente de 0,585**. Al respecto, Kotler y
Armstrong (2013), explican que es fundamental que el cliente termine muy feliz
después de realizar su compra, ya que es muy probable que compren distintos
productos en otras ocasiones y den opiniones positivas del producto o servicio
adquirido, los autores mencionan que los clientes insatisfechos brindan opiniones
perjudiciales que tienen mucho alcance, lo que coincide con la investigacion de
GOmez-Diaz (2016), porque afirma que los consumidores tienen presente los
bajos rendimientos o errores de las marcas, con el fin de descartar alternativas
para decidir la compra de un bien o servicio. Los resultados obtenidos, coinciden
con la investigacion de Medina (2020), porque su tercer objetivo especifico que se
baso6 en determinar la relacion entre marketing digital y evaluacion de alternativas,
concluyé que existe una correlacion positiva moderada (grado de 0,617**), por
medio de una prueba Rho Spearman, con un nivel de significancia de 0.000. Sin
embargo, recalcod que las estrategias utilizadas en la empresa, en referencia al
marketing digital, no comunican (en su totalidad) de manera apropiada, los
beneficios del producto (en comparacion con la competencia), cuando los

consumidores realizan dicha evaluacion.
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VI.

CONCLUSIONES

Si existe relacion significativa entre las dos variables de estudio (sig = 0,000)
y en grado positivo muy fuerte (r =0.836**), esto quiere decir que a mejor
marketing digital, mayor decision de compra de los clientes de la tienda virtual
GOLCHET, en cambio la existencia de deficiencias en el marketing digital
generard indecisiones de compra en los clientes de la tienda virtual
GOLCHET.

El nivel que predomina en el marketing digital es el nivel alto con un
porcentaje de 68,0% pero se observa un porcentaje de 32,0% nivel regular, y
no hubo encuestado que haya considerado un nivel bajo. Lo que significa que
existe un buen nivel en cuanto al marketing digital, pero falta mejorar

diferentes aspectos para que el nivel sea alto en su totalidad.

El nivel predominante en la decision de compra es el nivel alto con un
porcentaje de 62,0% pero se observa un porcentaje de 36,0% nivel regular, y
un nivel bajo de 2,0%. Es decir, que en la tienda virtual GOLCHET, se esta
empleando muchas acciones que aceleran la decisibn de compra; sin
embargo, se debe mejorar y aplicar otras tacticas que permitan lograr un nivel

alto de decisién de compra en general.

Se obtuvo como conclusién que existe relacion significativa (sig =0.000),
positiva entre el marketing digital y las dimensiones reconocimiento de la
necesidad (grado muy fuerte, r =0,889**), busqueda de informacion (grado
considerable, r =0,658**), evaluacion de alternativas (grado considerable, r
=0,660**), eleccion de compra (grado muy fuerte, r =0, 876*),
comportamiento post-compra (grado muy fuerte, sig =0.000, r =0,802**) de la

variable decisién de compra.
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VII.

RECOMENDACIONES

Al propietario de la tienda virtual GOLCHET implementar mejores
mecanismos, que permitan optimizar el marketing digital para que la decision
de compra sea Optima en su totalidad, ya que los resultados obtenidos
sefalan la existencia de una relacion significativa entre las variables, por ese
motivo se sugiere producir nuevos disefios y continuar ofreciendo polos de
buena calidad, ofrecer mejores descuentos y promociones, priorizar los
contenidos atrayentes en sus redes sociales, y prolongar el seguimiento, la

comunicaciéon y la buena atencién a los clientes.

Al propietario de la tienda virtual GOLCHET, buscar estrategias
(comunicacion con los clientes, disefio del sitio virtual, creacién de un sitio
web profesional, confiabilidad y seguridad de la marca, etcétera) que
contribuyan a mejorar aun mas la percepcion del marketing digital, ya que si
bien se pudo evidenciar un nivel alto, hubo encuestados que consideraron un

nivel regular.

Al propietario de la tienda virtual GOLCHET, aplicar estrategias como
descuentos en todos los polos, llegar a un acuerdo con microinfluencers para
gue promocionen la marca y los productos ofrecidos, mostrar nuevas prendas
como bermudas y poleras con disefios personalizados, para que contribuyan
a optimizar el nivel de la decision de compra, pese a que hubo evidencia de
un nivel alto, también los encuestados consideraron un nivel regular y bajo,

referente a la variable analizada.

A los futuros investigadores, estudiar e investigar con mayor profundidad,
tomando en cuenta los resultados de la investigacién con el fin de aumentar
su conocimiento de las variables de estudio ya que en la presente tesis se
demostré que existe relacion entre la variable marketing digital y las

dimensiones de la decision de compra.
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ANEXOS

ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS | NIVELES ESCALA
DE CONCEPTUAL OPERACIONAL DE
ESTUDIO MEDICION

Marketing | ElI marketing digital Flujo Visibilidad 1,2
Digital es la utilizacion de Accesibilidad 3
disti El marketing digital es
istintas
estrategias o la utilizacion de | Funcionalidad Usabilidad 45 "
tacticas exclusivas distintas  estrategias — NUNCA
en sitios virtuales, y Diserio 6,7
gue se desarrollan 2) CASI
. para su medicion se :
por ~medio de ] Feedback Interaccion 8,0 | NUNCA ORDINAL
. : tomo en cuenta el
espacios virtuales 3) A
como las  redes flujo, funcionalidad, VECES
. feedback y
sociales (Selman, . _ (4) CASI
2017 citado  en fidelizacion. Fidelizacion Informacion 10 SIEMPRE
Aguirre y Sanchez, Propuesta de 5)
2019, p.7). valor SIEMPRE




Decision de
compra

Kotler y Armstrong
(2013),

gue la decision de

plantean

compra es un
proceso Yy tiene
etapas, tales como

reconocimiento de

la necesidad,
busqueda de
informacion,

evaluacion de
alternativas,

eleccion de
compra y

comportamiento

postcompra.

La decisién de compra
es un proceso
mediante el cual los
clientes adquieren un
bien o servicio. Para
su medicion se tuvo
en cuenta el
reconocimiento de la
necesidad, busqueda
de informacion,
evaluacion de
alternativas, eleccion
de compra y
comportamiento post-

compra.

Reconocimiento Estimulos 11
de la necesidad internos
Estimulos 12
externos
Busqueda de Fuentes
informacion personales 13
Fuentes 14
publicas
Evaluacion de Evaluacion 15,16
alternativas
Eleccion de Eleccién de 17,18
compra marca
Comportamiento Satisfaccion 19,20

Post-Compra

(1)
NUNCA

(2) CASI
NUNCA

3) A
VECES

(4) CASI
SIEMPRE

()
SIEMPRE

ORDINAL




ANEXO 2: INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO SOBRE LA PERCEPCION DEL MARKETING DIGITAL

Estimados clientes:

El objetivo de este cuestionario es obtener y analizar informacion sobre el
Marketing Digital en la tienda virtual, GOLCHET, 2021. Se garantiza la
confidencialidad de la identidad de las personas que colaboren con el llenado del
cuestionario. Se recomienda que responda a cada interrogante (items) formulada
con sinceridad y objetividad y si tuviera alguna duda e inquietud preguntar al
aplicador del cuestionario.

En cada pregunta (item) marque la alternativa de su percepcién, segun la

siguiente escala de valoracion:

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
1 2 3 4 5
DIMENSIONES ITEMS Valoracion
(2] W w
Sladd | s E
AREERET--
z 9« d o

1. ¢En Instagram, le agrada el contenido
visual de GOLCHET vy la visita de
manera constante?

2. ¢En Facebook, le agrada el contenido
visual de GOLCHET vy es constante su
visita?

FLUJO

3. ¢En Instagram y Facebook, GOLCHET
se actualiza constantemente, y
presenta una navegacion accesible y
facil?

4. ¢Considera que GOLCHET tiene un
buen manejo de la red social
Instagram y le es facil usarla?

5. ¢Considera que GOLCHET tiene un
buen manejo de la red social Facebook
y le es facil usarla?

FUNCIONADLI
DAD




. ¢Considera usted que los disefios

utilizados de los polos GOLCHET, y
publicaciones variadas, como
informacion actualizada de Lionel
Messi, Cristiano Ronaldo, Roger
Federer, Rafael Nadal, y muchos mas,
le ha gustado o generado interés?

¢En Instagram y Facebook, el disefio y
la estructura de GOLCHET, son
buenos y atractivos?

¢ GOLCHET acepta sugerencias
difunde experiencias y satisfacciones

% i .

Q de otros clientes a través de las

% historias de Instagram?

a 9. ¢ GOLCHET acepta sugerencias

Ll difunde experiencias y satisfacciones
de otros clientes a través de las
historias de Instagram?

pd

O

2 10. ¢, Se encuentra satisfecho con la

N informacién y la atencion brindada,

m por parte del equipo GOLCHET?

&)

LL

Gracias por su amable colaboracién




Estimados clientes:

CUESTIONARIO SOBRE LA DECISION DE COMPRA

El objetivo de este cuestionario es obtener y analizar informacion sobre la

Decision de compra de los clientes de la tienda virtual, GOLCHET, 2021. Se

garantiza la confidencialidad de la identidad de las personas que colaboren con el

llenado del cuestionario. Se recomienda que responda a cada interrogante (items)

formulada con sinceridad y objetividad y si tuviera alguna duda e inquietud

preguntar al aplicador del cuestionario.

En cada pregunta (item) marque la alternativa de su percepcidon, segun la

siguiente escala de valoracion:

Nunca

Casi Nunca A veces

Casi Siempre

Siempre

1

2 3 4

5

DIMENSION

ITEMS

Valoracion

NUNCA

CASI
NUNCA
A VECES
CASI
SIEMPRE
SIEMPRE

RECONOCIMIE
NTO DE LA
NECESIDAD

11.

JVisita, visualiza o interactia usted
regularmente las redes sociales de
GOLCHET para estar al tanto de las
promociones ofrecidas por la misma?

12.

¢, GOLCHET le envié informacion de
promociones y ofertas a través de su
mensajeria?

INFORMACION

BUSQUEDA DE

13.

¢cLe llego informacion de la marca
GOLCHET vy sus productos, por
medio de su familia, amigos o
conocidos?

14.

¢Para conocer la marca y los
productos que ofrecen, observo los
comentarios, publicaciones e historias
destacadas de las redes sociales de
GOLCHET?

EVALU
ACION
DE
ALTER
NATIVA

[«

15.

¢ Recurrié a la experiencia de compra
de sus amistades o compafieros que
adquirieron prendas GOLCHET, para
decidir su compra?




16.

¢Usted evalud las opciones de polos
GOLCHET antes de realizar la
compra tomando en cuenta los
mejores beneficios (precio,
promociones, descuentos, variedad,
etc)?

DE

17.

¢Considera usted GOLCHET que
ofrece productos de buena calidad y
cuenta con precios y descuentos
accesibles y es reconocido por su
marca?

ELECCION
COMPRA

18.

¢ Cada vez que opta por GOLCHET,
usted basa su eleccion en la
confiabilidad que le brinda?

POST-

19.

. Se siente feliz o encantado con los
polos GOLCHET adquiridos por
usted?

COMPORTAMIE
NTO
COMPRA

20.

¢ Se siente satisfecho con la atenciéon
y seguimiento que tiene GOLCHET en
sus acciones de postventa?

Gracias por su amable colaboracién




ANEXO 3: FICHA TECNICA

FICHA TECNICA DEL CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING

DIGITAL
CARACTERISTICAS DEL CUESTIONARIO
1) Nombre del
. Cuestionario para medir el Marketing Digital
instrumento
2) Autor: Marlon Quispe Quiroz
3) N°de items 10
4) Administracion Individual
5) Duracion 20 minutos
6) Poblacion Clientes de la tienda virtual GOLCHET, 2021
7) Finalidad Medir el Marketing Digital
8) Materiales Manual de aplicacion, celular, computadora o laptop

9) Codificacion: Este cuestionario mide cuatro dimensiones: I. Flujo (items 1,

2, 3); Il. Funcionalidad (items 4, 5, 6, 7); Ill. Feedback (items 8, 9); IV.
Fidelizacion (item 10). Los items tienen una valoracion de 1 a 5 puntos
cada uno (desde Nunca = 1 hasta Siempre = 5); los cuales estan
organizados en funcion a las dimensiones de la variable. Para obtener la
puntuacién en cada dimension se suman las puntuaciones en los items
correspondientes y para obtener la puntuacion total se suman los
subtotales de cada dimensiéon para posteriormente hallar el promedio de

las tres dimensiones.

10)Propiedades psicométricas:

Confiabilidad: La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se
midié el Marketing Digital a través de la percepcion de los clientes dela
tienda virtual GOLCHET, 2021, que determina la consistencia interna de las
preguntas formuladas para medir dicha variable de interés; es decir,
detectar si algun item tiene un mayor o menor error de medida, utilizando el
método del Alfa de Cronbach y aplicado a una muestra piloto de 15
personas con caracteristicas similares a la poblacion, obtuvo un coeficiente

de confiabilidad de 0,794, lo que permite inferir que el instrumento a utilizar




es CONFIABLE (MARCADA).
Validez: La validez externa del instrumento se determiné mediante el juicio

de tres expertos (licenciados en Administracion).

11)Observaciones:
Las puntuaciones obtenidas con la aplicacion del instrumento se agruparon

en niveles o escalas de: Bajo [10 - 23], Regular [24 - 37], Alto [38 - 50].

Estos valores se tendran en cuenta para ubicar a los trabajadores para

efectos del andlisis de resultados.

Distribucion de items por dimensiones

DIMENSION NOMBRE DE DIMENSION ITEMS
DIM 1 Flujo 1,2,3
DIM 2 Funcionalidad 4,5,6,7
DIM 3 Feedback 8,9
DIM 4 Fidelizacion 10
Puntaje por dimension y variable
RANGO
VARIABLE DIMENSIONES
NIVELES _ N
Marketing _ Funcionalida o
o Flujo Feedback | Fidelizacion
Digital d
Bajo 10 -23 3-6 4-9 2-4 1-2
Regular 24 - 37 7-10 10-15 5-7 3-4
Alto 38 -50 11-15 16 - 20 8-10




FICHA TECNICA DEL CUESTIONARIO PARA MEDIR LA DECISION DE
COMPRA

CARACTERISTICAS DEL CUESTIONARIO

12) Nombre del
instrumento Cuestionario para medir la Decision de compra
13) Autor: Marlon Quispe Quiroz
14) N° de items 10
15) Administracion Individual
16) Duracion 20 minutos
17) Poblacién Clientes de la tienda virtual GOLCHET, 2021
18) Finalidad Medir la Decisién de compra
19) Materiales Manual de aplicacion, celular, computadora o laptop

20) Codificacién: Este cuestionario mide cinco dimensiones: |
Reconocimiento de la necesidad (items 11, 12); Il. Busqueda de
informacion (items 13, 14); Ill. Evaluacion de alternativas (items 15, 16); IV.
Eleccion de compra (items 17, 18), V. Comportamiento post-compra
(items 19, 20); Los items tienen una valoracion de 1 a 5 puntos cada uno
(desde Nunca = 1 hasta Siempre = 5); los cuales estan organizados en
funcién a las dimensiones de la variable. Para obtener la puntuacién en
cada dimension se suman las puntuaciones en los items correspondientes
y para obtener la puntuacion total se suman los subtotales de cada
dimension para posteriormente hallar el promedio de las cinco

dimensiones.

21)Propiedades psicométricas:
Confiabilidad: La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se
midié la Decisién de compra a través de la percepcion de los clientes dela
tienda virtual GOLCHET, 2021, que determina la consistencia interna de las
preguntas formuladas para medir dicha variable de interés; es decir,
detectar si algun item tiene un mayor o menor error de medida, utilizando el
método del Alfa de Cronbach y aplicado a una muestra piloto de 15
personas con caracteristicas similares a la poblacion, obtuvo un coeficiente

de confiabilidad de 0,665, lo que permite inferir que el instrumento a utilizar




es CONFIABLE (MARCADA).

Validez: La validez externa del instrumento se determiné mediante el juicio

de tres expertos (licenciados en Administracion).

22)Observaciones:

Las puntuaciones obtenidas con la aplicacion del instrumento se agruparon
en niveles o escalas de: Bajo [10 - 23], Regular [24 - 37], Alto [38 - 50].

Estos valores se tendran en cuenta para ubicar a los trabajadores para

efectos del andlisis de resultados.

Distribucion de items por dimensiones

DIMENSION NOMBRE DE DIMENSION ITEMS
DIM 1 Reconocimiento de la necesidad 11,12
DIM 2 Blsqueda de la informacién 13, 14
DIM 3 Evaluacion de alternativas 15, 16
DIM 4 Eleccién de compra 17,18
DIM 5 Comportamiento Post-Compra 19, 20
Puntaje por dimension y variable
RANGO
VARIABLE DIMENSIONES
y Comporta
o . Eleccion _
NIVELES o Reconocimi | Busqueda | Evaluacion miento
Decision de de
ento de la de la de Post-
compra _ _ . _ compra
necesidad | informacion | alternativas Compra
Bajo 10-23 2-4 2-4 2-4 2-4 2-4
Regular 24 - 37 5-7 5-7 5-7 5-7 5-7
Alto 38 -50 8-10 8-10 8-10 8-10 8-10




ANEXO 4: BASE DE DATOS DE LAS VARIABLES MARKETING DIGITAL Y

DECISION DE COMPRA

BASE DE DATOS DE LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

Marketing
Digital

34
38
35

50
39
31

42

39
40

50

50

37

34
41

37

42

45

45

39
50
50
37

50
50
37

50
50
37

50
50
37

50
50
37

50

ITEM10

ITEM9

ITEM8

ITEM7

ITEM6

ITEMS

ITEM4

ITEM3

ITEM2

ITEM1




50
37

50
50

37

50
50
37

50
50
37

50

50
37

45




BASE DE DATOS DE LA VARIABLE DECISION DE COMPRA

Decision
de compra

27

38

34
50
49

34
50
40

35

42

50
33

19
35

38

35

41

46

25
42

50
33
42

50
33
42

50
33

42

50
33
42

50
33
42

50

33
42

50
33

ITEM20

ITEM19

iITEM18

iTEM17

ITEM16

ITEM15

ITEM14

iTEM13

ITEM12

ITEM11




42

50
33
42

50
33
42

50
35

40




ANEXO 5: CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE

DATOS

Confiabilidad del Instrumento para medir el Marketing Digital

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
, 794 10

Estadisticos total-elemento

Media de
escala si el
elemento se

ha suprimido

Varianza de
escala si el
elemento se

ha suprimido

Correlacion
total de
elementos

corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se

ha suprimido

¢En Instagram, le agrada
el contenido visual de
GOLCHET vy la visita de

manera constante?

41,13

7,267

,253

,801

¢En Facebook, le agrada
el contenido visual de
GOLCHET y es constante

su visita?

41,27

6,210

,659

, 751

SEN Instagram y
Facebook, GOLCHET se
actualiza constantemente,
y presenta una
navegacion accesible y

facil?

41,47

6,695

,490

773

¢ Considera que
GOLCHET tiene un buen
manejo de la red social
Instagram y le es faclil

usarla?

41,33

5,952

775

734

¢Considera que
GOLCHET tiene un buen
manejo de la red social
Facebook vy le es facil

usarla?

41,33

5,952

775

734

¢ Considera usted que los

disefios utilizados de los

40,93

6,924

,607

,766




polos GOLCHET, y
publicaciones variadas,
como informacion
actualizada de Lionel
Messi, Cristiano Ronaldo,
Roger Federer, Rafael
Nadal, y muchos mas, le
ha gustado o generado
interés?

¢En Instagram y 41,20 6,600 ,504 771
Facebook, el disefio y la
estructura de GOLCHET,

son buenos y atractivos?

¢ GOLCHET acepta 41,07 8,495 -,200 ,844
sugerencias difunde
experiencias y

satisfacciones de otros
clientes a través de las
historias de Instagram?

¢Las  publicaciones e 41,40 6,400 ,590 ,760
historias de GOLCHET en

Instagram y Facebook
recogen sugerencias de
mejora que sugiere el
publico para generar
emociones positivas?

¢;Se encuentra satisfecho 41,07 7,210 ,306 , 794

con la informacion y la
atencién brindada, por
parte del equipo
GOLCHET?

Se aplicé una prueba piloto del cuestionario para medir el marketing digital a 15
personas, sin afectar a la poblacién de estudio, con el objetivo de depurar los 10
items propuestos en el instrumento. Del andlisis de los coeficientes de correlacion
corregido item-total en sus cuatro dimensiones; asi mismo el valor del coeficiente
de consistencia interna Alfa de Cronbach del instrumento es de 0.794, en
promedio. Por lo que se considera que el Cuestionario para medir el nivel del

marketing digital es confiable (marcada).



Confiabilidad del Instrumento para medir la Decisién de compra

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,665 10

Estadisticos total-elemento

Media de
escala si el
elemento se

ha suprimido

Varianza de
escala si el
elemento se

ha suprimido

Correlacion
total de
elementos

corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se

ha suprimido

¢ \Visita, visualiza 0
interactda usted
regularmente las redes
sociales de GOLCHET
para estar al tanto de las
promociones ofrecidas por

la misma?

40,93

5,638

,226

,659

(GOLCHET le envié
informacién de
promociones y ofertas a

través de su mensajeria?

40,93

4,781

,647

,576

¢Le llegd informacion de
la marca GOLCHET vy sus
productos, por medio de
su familia, amigos o

conocidos?

41,20

6,314

-,067

, 713

¢Para conocer la marca y
los productos que ofrecen,
observé los comentarios,
publicaciones e historias
destacadas de las redes
sociales de GOLCHET?

40,93

5,638

,226

,659

¢Recurrié a la experiencia
de compra de sus
amistades o compafieros
gue adquirieron prendas
GOLCHET, para decidir su

compra?

41,73

6,638

-,196

, 759




¢Usted evalué las
opciones de polos
GOLCHET antes de
realizar la compra
tomando en cuenta los
mejores beneficios (precio,
promociones, descuentos,

variedad, etc)?

40,93

5,638

,226

,659

¢Considera usted que
GOLCHET ofrece
productos de buena
calidad y cuenta con
precios 'y descuentos
accesibles y es reconocido

por su marca?

40,93

4,781

,647

,576

¢Cada vez que opta por
GOLCHET, usted basa su
eleccion por la

confiabilidad de su marca?

40,93

4,781

,647

576

¢Se siente satisfecho y
feliz o encantado con los
polos GOLCHET

adquiridos por usted?

40,93

4,781

,647

576

¢ Se siente satisfecho con
la atencion y seguimiento
que tiene GOLCHET en
sus acciones de

postventa?

40,93

4,781

,647

,576

Se aplicod una prueba piloto del cuestionario para medir la decision de compra a
15 personas, sin afectar a la poblacion de estudio, con el objetivo de depurar los
10 items propuestos en el instrumento. Del andlisis de los coeficientes de
correlaciéon corregido item-total en sus cinco dimensiones; asi mismo el valor del
coeficiente de consistencia interna Alfa de Cronbach del instrumento es de 0.665,

en promedio. Por lo que se considera que el Cuestionario para medir el nivel de la

decision de compra, es confiable (marcada).




ANEXO 6: VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Matriz de Validaciéon

“Marketing digital y su relacion con la decision de compra de los clientes de la tienda virtual GOLCHET, 2021”

Criterios de evaluacién
Obseryacio
. i Relacién y/oc -
5 entre la Relacién entre Relacion entre el
Variable Djmensién Indicador ftems Opcién de respuesta variabley | la dimensiony | | d:m;e el | itemy1a opcién recomendac
la el indicador n c; b de respuesta iones
i em
dimension
si | no si no si no | si no
¢En Instagram, le agrada el
contenido visual de Nunca | Casinpunca Aveces | Casisiempre Siempre ”
GOLCHET y la visita de| (1 | (2 @ @ R >( X X
Visibilidad manera constante?
¢En Facebook, le agrada el
F'ujo contenido visual de Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre y w
GOLCHET y es constante su | (1) (2) (3) (4) (5)
visita?
b ¢En Instagram y Facebook,
= p /4
o GOLCHET se actualiza \
- FRETTS Nunca | Casinunca Aveces | Casisiempre Siempre >( X
=) Accesibilidad | constanterhente, : Y @ ) ) ) \ ><
LZD presenta una navegacion
E accesible y facil?
§ éConsidera que GOLCHET
< tiene un buen manejo de 1a | nunca | Casinunca | Aveces | Casisiempre Siempre \' /
2 ‘red social Instagram y le es | (1) (2) (3) (4) (5) ) X
Usabilidad facil usarla?
Funcionalidad b éConsidera que GOLCHET
tiene un buen manejo dela Nunca | Casinunca Aveces | Casisiempre Siempre \(
red social Facebook yle es| (1) 2 (3) (a) () >O ‘X
facil usarla?
Disefio ¢Considera usted que los
disefios utilizados de los




polos GOLCHET, y
publicaciones variadas,
como informacion
actualizada de Lionel
Messi, Cristiano Ronaldo,
Roger Federer, Rafael
Nadal, y muchos mas, le
ha gustado o generado
interés?

Nunca

(1)

Casi nunca
(2)

Aveces

3)

Casi siempre

(4)

Siempre
(5)

¢En Instagram y Facebook,
el disefio y la estructura de
GOLCHET, son buenos y
atractivos?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

Aveces
3)

Casi siempre

(4)

Siempre

(s)

Feedback

Interaccién

¢GOLCHET acepta
sugerencias difunde
experiencias y
satisfacciones de otras
clientes a través de las
historias de Instagram?

Nunca

(1)

Casi nunca
(2)

Aveces
(3)

Casi siempre
(4)

Siempre

(5)

é{las  publicaciones e
historias de GOLCHET en
Instagram y  Facebook
recogen sugerencias de
mejora que sugiere el
publico para generar
emociones positivas?

Nunca
(1)

Casi nunca
(2)

Aveces
3)

Casi siempre

(4)

Siempre

(5)

Fidelizacion

Infgrmacién

Propuesta de
valor

é¢Se encuentra satisfecho
con la informacién vy la
atencién brindada, par
parte del equipo
GOLCHET?

Nunca
(1)

Casi nunca
(2)

A veces
3)

Casi siempre

(4)

Siempre

(5)




Matriz de Validacion

“Marketing digital y su relacién con la decision de compra de los clientes de la tienda virtual GOLCHET, 2021”

Criterios de evaluacién
AT i Observacié
elach § elacion
. Relacién ny/o
entre la Relacion entre entre el
Variable Dimensién Indicador items Opcién de respuesta variabley | ladimensiony | | d?:;z el | temyta recomenda
la el indicador " n.m'ye opcién de ciom'
dimension respuesta
si | no si no si no si no
¢ Visita, visualiza o
interactla usted
Estimulos regularmente las redes !
N . Nunca | Casinunca Aveces | Casisiempre Siempre
internos sociales de GOLCHET para Y ) 3) P p >< X X 7(
Reconocimiento estar al tanto de las
de la necesidad promociones ofrecidas por
é la misma?
=3 ; ;
s , ¢GOLCHET le envid
o Estimulos informacién de | Nunca | Casinunca | Aveces | Casisiempre Siempre X { \ﬁ X
oo externos g )] (2) (3) (4) (5)
g promociones y ofertas a
z través de su mensajeria?
\g éLe llegd informacion de la
— S marca GOLCHET sus
B Fuentes productos, por medk:l de :Iu Nunca | Casinunca | Aveces | Casisiempre Siempre \( { x
PR ) @ E) @ ) \(
= personales familia, amigos [}
Busqueda de conocidos?
informacion éPara conocer la marca y-
los productos que ofrecen,
Fuentes observé los comentarios,
pt’Jblicas publicaciones e historias | Nunca | Casinunca Aveces | Casisiempre Siempre X K X
destacadas de las redes| M @ 3) @ ®)
sociales de GOLCHET?




Evaluacién de
alternativas

Evaluacién

¢Recurrié a la experiencia
de compra de sus
amistades o compafieros
que adquirieron prendas
GOLCHET, para decidir su
compra?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

Aveces

(3)

Casi siempre

(4)

Siempre

(5)

¢Usted evalué las opciones
de polos GOLCHET antes de
realizar la compra tomando
en cuenta los mejores
beneficios (precio,
promociones, descuentos,
variedad, etc)?

Nunca

(1)

Casi nunca

)

A veces

(3)

Casi siempre
(4)

Siempre

(5)

Eleccion de
compra

Eleccién de
marca

¢Considera usted GOLCHET
que ofrece productos de
buena calidad y cuenta con
precios y  descuentos
accesibles y es reconocido
por su marca?

Nunca

(1)

Casi nunca
(2)

A veces

3)

Casi siempre
(4)

Siempre

(5)

éCada vez que opta por
GOLCHET, usted basa su
eleccién por la
confiabilidad de su marca?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

A veces

(3)

Casi siempre

(4)

Siempre

(5)

Comportamiento
post-compra

Satisfaccion

éSe siente satisfecho y feliz
o encantado con los polos
GOLCHET adquiridos por
usted?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

A veces

3)

Casi siempre
(4)

Siempre

(5)

¢éSe siente satisfecho con la
atencién y seguimiento
que tiene GOLCHET en sus
acciones de postventa?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

A veces

3)

Casi siempre
(4)

Siempre

(5)




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:  (NSTRUMENTD PARA HMEDIR EL MARKETING DIGITAL

. s
OBJETIVO: DETERM(NAR (A RELAGON GUE EXISTE ENTAE EL MARKETING DIGITAL v LA vEusion Op comMPeA Dt L0
DE LA TIENDA VIRTUAL GOLCHET,2027.
DIRIGIDO A: CLIENTES DE LA TIENDA VIRTUAL GOLCHET

CLENTES

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Muy bajo Bajo Medio Alto ‘Muy alto

1 2 3 4 o

»

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR  : /7aw77(ly (Fon2a(& FE 7 JeAN

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR L G/ S TR

fokf

DNl 2290Y/22




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:  [NSTRUMENTO PARA MEDIR LA DECISION DE COMPRA

DETERM(NAR LA RELACIGN QUE EXISTE ENTRE EL MARKET/NG DIG(TAL v LA DECISON DE CoMPRA DE LOs (MENTES
DE LA TIENDA VIKTUAL GOLCHET, 2021.

DIRIGIDO A: CL(ENTES OE LA TIENDA VIRTUAL GOLCHET

OBJETIVO:

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Muy bajo Bajo Medio Alto iVIuy alto
1 2 3 4 X
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR L MTAavr7lly  (Fonald FEGPE TUANY
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR L G/ S TR

fokf

DNI .?&90Y/2’3

4



Matriz de Validaciéon

“Marketing digital y su relacion con la decision de compra de los clientes de la tienda virtual GOLCHET, 2021”

Criterios de evaluacidén
Obseryacién
Variable st Indicado fte 16n de E::r:“l,: Relaciér entre Re';d:"' Relacion entre el v/o i
’ Dimensi¢ % i Ope o respuesta variabley | la dimersiony i den ad:r . ftem y la opcién oo
la elindicador | " icn Yy de respuesta iones
dimension o
si | no si no si no si no
¢En Instagram, le agrada el
contenido visual 6€| Nunca | Casinunca | Aveces | Casisiempre Siempre )< 2(
GOLCHET y la visita de| (1) (2) (3) (4) (5) )< 2<
Visibilidac ranera constante? y
¢En Facebook, le agrada el M
FlUjO contenido visual de Nunca | Casinunca Aveces | Casisiempre Siempre 7( 7(
GOLCHET y es constante su | (%) (2) (3) (4) (5) )( 7<
visita?

¢En Instagram y Facebook,
GOLCHET se actualiza
T Nunca Casi nunca Aveces | Casisiempre Siempre

Accesibilidad | constantemente, Y e ) 3) @ ©) 'f- )( 7( ><
presenta una navegacién

accesible y facil?

¢Considera que GOLCHET

tiene un buen manejo dela | nunca | Casinunca | Aveces | Casisiempre Siempre ><
red social Instagram y le es | (1) (2) 3) (4) (=) 7( 7< /<

MARKETING DIGITAL

facil usarla?

Usabilidad I ders que GOLCHET

tiene un buen manejo de la | nynca | Casinunca | Aveces | Casisiempre Siempre Y ><
red social Facebook ylees| (U (2) 3 (4) (s) ?<
facil usarla?

Funcionalidad

Disefio éConsidera usted que los |-
disefios utilizados de los




polos GOLCHET, y
publicaciones variadas,
como informacion
actualizada de Lionel
Messi, Cristiano Ronaldo,
Roger Federer, Rafael
Nadal, y muchos mas, le
ha gustado o generado
interés?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

Aveces

(3)

Casi siempre

(4)

Siempre

(5)

¢En Instagram y Facebook,
el disefio y la estructura de
GOLCHET, son buenos y
atractivos?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

Aveces

(3)

Casi siempre
(4)

Siempre

(5)

Feedback

Interaccidn

¢GOLCHET acepta
sugerencias difunde
experiencias y
satisfacciones de otros
clientes a través de las
historias de |nstagram?

Nunca

(1)

Casi nunca
(2)

Aveces

(3)

Casi siempre
(4)

Siempre

(5)

élas  publicaciones e
historias de GOLCHET en
Instagram y  Facebook
recogen sugerencias de
mejora que sugiere el
publico para  generar
emaciones positivas?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

A veces

3)

Casi siempre
(4)

Siempre

(5)

Fidelizacion

Informacién

Propuesta de
valor

éSe encuentra satisfecho
con la informacién y la
atencion brindada, por
parte del equipo
GOLCHET?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

Aveces

(3)

Casi siempre

(4)

Siempre

(5)




Matriz de Validacion

“Marketing digital y su relacion con la decision de compra de los clientes de la tienda virtual GOLCHET, 2021”

Criterios de evaluacién
A s Observacié
elacion v elacion
: Relacion ny/e
tre | Relacion entre tre el
Variable Dimensién Indicador ftems Opcién de respuesta v:'r'b'b.eav # dlm:’mény ‘ dg:;e el . ::":’yela recomenda
la el indicador h lit Y opcién de do“”.
dimension m respuesta
si | no si no si no si | no
¢Visita, visualiza o
interactia usted
Estimulos regularmente las redes ! ><
. . Nunca | Casinunca Aveces | Casisiempre Siempre
LCH:
internos sociales de GOLCHET para | " @ 3) @) (5) X X 7(
Reconocimiento estar al tanto de las
de la necesidad promociones ofrecidas por
§ la misma?
Q. Ak
s " ¢GOLCHET le envid
(o) Estimulos informacién de Nunca | Casinunca Avyeces | Casisiempre Siempre ?(
(W] externos i (1) (2) (3) (4) (5) ?( ><
g promociones y ofertas a
2 través de su mensajeria?
Q éLe llegd informacién de la
7]
o ; marca GOLCHET sus
8 Fuentes r;\roductos por medk‘:lde :u Nunca | Casinunca Aveces | Casisiempre Siempre >< X
= personales | .. ! ik a () (0} (3) () () )< )(
Busqueda de conocidos?
informacion ¢Para conocer la marca y.
los productos que ofrecen,
Fuentes aobservé los comentarios, ><
pdblicas publicaciones e historias | Nunca | Casinunca Aveces | Casisiempre Siempre X >(
destacadas de las redes| ¥ @ 3) @ ®)
sociales de GQLCHET?




Evaluacién de
alternativas

Evaluacién

¢Recurrié a la experjencia
de compra de sus
amistades o compafieros
que adquirieron prendas
GOLCHET, para decidir su
compra?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

A veces

(3)

Casi siempre
(4)

Siempre

(5)

¢Usted evalud las opciones
de polos GOLCHET antes de
realizar la compra tomando
en cuenta los mejores
beneficios (precio,
promociones, descuentos,
variedad, etc)?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

A veces

(3)

Casi siempre
(4)

Siempre

(5)

Eleccion de
compra

Eleccién de
marca

¢Considera usted GOLCHET
que ofrece productos de
buena calidad y cuenta con
precios y  descuentos
accesibles y es reconocido
por su marca?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

Aveces

3)

Casi siempre

(4)

Siempre
(5)

{Cada vez que opta por
GOLCHET, usted basa su
eleccion por la
confiabilidad de su marca?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

A veces

3)

Casi siempre

(4)

Siempre

(5)

Comportamiento
post-compra

Satisfaccion

éSe siente satisfecho y feliz
o encantado con los polos
GOLCHET adquiridos por
usted?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

A veces

(3)

Casi siempre

(4)

Siempre

(5)

¢éSe siente satisfecho con la
atencion y seguimiento
que tiene GOLCHET en sus
acciones de postventa?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

A veces

(3)

Casi siempre

(4)

Siempre

(5)




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: INSTRUMENTD PARA MEDIR EL MARKETING D@ (TAL

4
OBJETIVO: DETELMINAR LA RELACION QUE EXISTE ENTRE EL MARKETING DIGITAL ¥ LA DEUsioN DE (@MPRA DE LOS CLIENTES

DE Uk TIENDA VILTUAL GOLCHET, 2021,
DIRIGIDO A: CLIENTES DE (A TIENDA VIRTUAL GOL(HET

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Muy bajo Bajo Medio Alto 5Muy alto

1 2 3 4 X

; /70n7lan_e3 (amaks G via Oloukz

; Z/’(wc/aq’a M Admmis’/radon

O&‘“H”L

o 45833563

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

CAD N~ 30072



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: INSTAUMENTD PARA MED(R LA DECIS(oN DE CoMPRA

OBJETIVO: bETERMINAR LA RELACOR QUE EXISTE ENTRE EL MARKETING BIG(TAL Y LA DZcis0R DE CoMPRA DE (05 CLIEMTES DE LA
"TiENDA VILTUAL GOLCHET ;2021

DIRIGIDO A: CLIENTES DE LA TIENDA VIRTUAL GOLCHET

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

t
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

1 3 8 - °;
: /70n7zan_e3 (ks Evia Clouk3

- Z/’(&wc/acm/a o AdminisffadO;!

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR
\

Ol bye—l-

oni 45873563
CLAD N~ 30072



Matriz de Validaciéon

“Marketing digital y su relacién con la decisién de compra de los clientes de la tienda virtual GOLCHET, 2021”

Varlable

Dimensién

Indicador

Opcién de respuesta

Criterios de evaluacién

Relacion
entre la
variabley
la
dirension

Relacion entre
la dimensién y
el indicador

Relacion
entre el
indicador y el
ftem

Relacion entre el
item y la opcion
de respuesta

Observacién

y/o
momondlc

iones

si no

no

ne

si

no

MARKETING DIGITAL

Flujo

Visibilidad

¢En Instagram, le agrada el
contenido  visual de
GOLCHET y la visita de
manera constante?

MNunca

{1)

Casi nunca A veces

(2) (3) {4)

Casi Slempre

Siempre
(5)

X

¢En Facebook, le agrada el
contenido visual de
GOLCHET y es constante su
visita?

Nunca

(1)

Casi nunca Aveces
(2) (3) {4)

Casi siempre

Siempre

(5)

X

Accasibilidad

¢En Instagram y Facebook,
GOLCHET se actualiza
constantemente, y
presénta una navegacion
accesible y facil?

Nunca

(1)

Casi nunca A veces

(2} 3) )

Casi siemprg

Siempre
(5)

Funcionalidad

Usabilidad

¢Considera que GOLCHET
tiene un buen manejo de la
red social Instagram y le es
facil usarla?

Nunca

(1)

Casi nunca A veces

(2} (3) (4)

Casi slempre

Siempre
(5)

¢{Conslidera que GOLCHET
tiene un buen manejo de la
red social Facebook vy le es
facil usarla?

Nunca

(1)

“Casinunca | Aveces

(2} (3) (4)

Casi slempre

Siempre
(5)

B o X X
Kilpels X | X | X

X XX [ X | X8

Disefio

¢Considera usted que los |

disefios utilizados de los




polos GOLCHET, y
publicaciones variadas,
como informacion
actualizada de Lionel
Messi, Cristiano Ronaldo,
Roger Federer, Rafael
Nadal, y muchos mas, |e
ha gustado o generado
interés?

Nunca

(1)

Casi nunca

()

A veces

3)

Casi siempre

(4)

Siempre

(5)

¢En Instagram y Facebook,
el disefio y la estructura de
GOLCHET, son buenos vy
atractjvos?

Nuncg

(1)

Casi nunca

(2)

Aveces

(3)

Casi siempre

(4)

Siempre

(5)

Feedback

Interaccidn

¢GOLCHET acepta
sugerencias difunde
experiencias y
satisfacciones de otros
clientes a través de las
historias de Instagram?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

Aveces

3)

Casi siempre
(4)

Siempre

(5)

élas  publicaciones e
historias de GOLCHET en
Instagram y Facebook
recogen sugerencias de
mejora que sugiere el
publico para generar
emociones positivas?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

A veces

3)

Casi siempre

(4)

Siempre

(5)

Fidelizacion

Informacién

Propuesta de
valor

éSe encuentra satisfecho
con la informacion y la
atenciéon brindada, por
parte del equipo
GOLCHET?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

A veces

(3)

Casi siempre

(4)

Siempre

(5)




Matriz de Validacion

“Marketing digital y su relacion con la decisién de compra de los clientes de la tienda virtual GOLCHET, 2021”

Variable

Dimensién

Opcién de respuesta

Criterios de evaluacién

Relacion

entre la
variable y

ls

dimension

Relacién entre
la dimension y
el indicador

Relacion
entre el
indicador y el
item

Relacion

entre el
temy la
opcion de
respuesta

Observacié
ny/o
recomenda
ciongs

si

no

si no

si no

si no

DECISION DE COMPRA

Reconocimiento
de |a necesidad

Estimulos
internos

¢ Visita, visualiza 0o
interactia usted
regularmente las redes
sociales de GOLCHET para
estar al tanto de las
promociones ofrecidas por
la misma?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2

A veces

3)

Casi siempre

(4}

t
Siempre

(5)

X

X

X

X

Estimulos
externos

¢GOLCHET le envid
informacion de
promaciones y ofertas a
través de su mensajeria?

Nunca

(1)

Casi nunca

()

A veces

3)

Casi siempre

(4)

Siempre

(5)

Busqueda de
informacion

Fuentes®
personales

¢éLe llegd informacion de la
marca GOLCHET y sus
productos, por medio de su
familia, amigos ()
conocidos?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2]

A veces

(3)

Casi siempre

(4)

Siempre

(5)

Fuentes
publicas

¢Para conocer la marca y-

los productos que ofrecen,
observé los comentarios,
publicaciones e historias
destacadas de las redes
sociales de GOLCHET?

Nunca

(1)

Casi nunca

)

Ayeces

(3

Casi siempre

(4)

Siempre

(5)




destacadas de las redes
sociales de GOLCHET?

Evaluacion de
alternativas

Evaluacién

éRecurrié a la experjencia
de compra de sus
amistades o compafieros
que adquirieron prendas
GOLCHET, para decidir su
compra?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

A veces

(3)

Casi siempre

(4)

Siempre

(5)

éUsted evalu6 las opciones
de polos GOLCHET antes de
realizar la compra tomando
en cuenta los mejores
beneficios (precio,
promociones, descuentos,
variedad, etc)?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

A veces

(3)

Casi siempre
(4)

Siempre

(5)

Eleccion de
compra

Eleccién de
marca

¢éConsidera usted GOLCHET
que ofrece productos de
buenaz calidad y cuenta con
precios y  descuentos
accesibles y es reconocido
por su marca?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

A veces

(3)

Casi siempre

(4)

Siempre

(5)

éCada vez que opta por
GOLCHET, usted basa su
eleccidn por la
confiabilidad de su marca?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

Aveces

(3)

Casi siempre

(4)

Siempre

(5)

Comportamiento
post-compra

Satisfaccion

¢éSe siente satisfecho y feliz
o encantado con los polos
GOLCHET adquiridos por
usted?

Nunca

-(1)

Casi nunca

(2)

A veces

3)

Casi siempre

(4)

Siempre

(5)

éSe siente satisfecho con la
atenciéon y seguimiento
que tiene GOLCHET en sus
acciones de postventa?

Nunca

(1)

Casi nunca

(2)

A veces

(3)

Casi siempre

(4)

Siempre
(5)

X X [ >X]| X
x| X | X| X

X| X | X | X

¢




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: [NSTAUMENTO PARA MEDIR EL MARKETING Pla(TAL

OBJETIVO: DETEMINAR LA RELACION QUE EXISTE ENTRE EL MARKETING DIGITAL Y LA D
" DE LA TIENDA VIRTVAL GOLCHET, 2021,
DIRIGIDOA: CLIENTES DE LA TIENDA VIRTUAL GOLCHET

ECison DE CoMPRA DE LOS CUENTES

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

!
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

1 2 3 X 5

' TE ored Elza BEr
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR AAAN NMo2ZanT 2 i ol
Lroen g e DB EN APDMINISTEN ]

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : OD
+ WA
(4
» :

\
DNl 3280600/406



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:  (NSTRUMENTO pAZA MEDIR LA DECISION DE (oMPRA

OBJETIVO: DETERMINAR LA RELACION QUE EXiSTE EL MARKET|NG DIGITAL Y LA DECISION DE COMPRA DE L0S CLENTES
" DE La TIENDA VIETUAL GOLCHET, 2021,
DIRIGIDOA: CLIENTES DE LA TIENDA VIRTUAL GOLCHET

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

1 2 3 -’ 5

N MoZ2aNTE 2oerca ElLza Ber#

RS TSN
. X DA EN APMIN
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR . L FaEss % 24
;
7
@A
siE |

DNI 328000/46

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : /(/’A g B
c/ ON




ANEXO 7. EVIDENCIAS DEL TRABAJO

https://forms.gle
/e75CfxjTnQwtithvs

ENCUESTA A CLIENTES DE GOLCHET

ENCUESTA A CLIENTES DE GOLCHET
jHOLA! Muchas gracias por haber llegado
ha qui, por favor responde este

alizar u

Hola Jenner, nos ayudarias mucho
con tus respuestas. Nos confirmas
cuando lo hayas respondido. Sera

ENCUESTA A CLIENTES DE GOLCHET
iHOLA! Muchas gracias por haber llegado

hasta aqui, por favor responde e
cuestionario que nos ayudara a realizar u

Hola Fabién, nos ayudarias mucho
con tus respuestas. Nos confirmas
cuando lo hayas respondido. Sera
valiosa esa informacion para el
equipo GOLCHET. (No compartas
el link, es solo para seguidores que
hayan adquirido polos GOLCHET)

« @ jenner.delaguila D [3 @ &~ @ fabianolea00 D [3 @ I (@ hernandez.andr... CI] I:( @

> https://forms.gle
/e75CfxjTnQwtithv8
https://forms.gle
ENCUESTA A CLIENTES DE GOLCHET B /e75cfXanQWtithV8

ENCUESTA A CLIENTES DE GOLCHET
jHOLA! Muchas gracias por haber llegado

hasta aqui, por favor r
cuestionario que nos ayudara a realizar u

Hola André, nos ayudarias mucho
con tus respuestas. Nos confirmas
cuando lo hayas respondido. Sera

valiosa esa informacion para el
equipo GOLCHET. (No compartas
el link, es solo para seguidores que
hayan adquirido polos GOLCHET)

valiosa esa informacion para el @ ok
equipo GOLCHET. (No compartas

el link, es solo para seguidores que ¥ 11 mar. 5:48 p.m
hayan adquirido polos GOLCHET) =
@ Ahora lo hago muchachos . @ Vale.
i -

iHola, qué tal!, ya mandé la
encuesta, jmuchos éxitos cracks!!,

@ qué estén bien!! £.55.90.0 . — - @ (;3

v [Ty e———

T —‘-; josetb96 O R @ &~ @ juanbrunc O R @ P @ alvaropoicon_10 O R @

e respondio

queridos. Abrazo de todo el equipo irnar4:90:pm
GOLCHET
™ https://forms.gle terminaste todo?

Aun no nos llega tus respuestas. Lo

/e75CfxjTnQwtithV8
11 mar. 4:38 p. m NG TA LI DEco (it 2 siy le puse enviar
< (3
https://forms.gle A——
/e75CfxjTnQwtithV8 e e o LUALE
v ENCUESTA A
¢ CLIENTES DE
(o GOLCHET
ENCUESTA A CLIENTES DE GOLCHET bevecashromeioko v
v jHOLA! Muchas gracias por haber llegado Erviarava espomcta
hasta aqui, por favor responde este
cuestionario que nos ayudara a realizar u ottty )
- — Google Formularios
L <& :
ENCUESTA A CLIENTES DE GOLCHET
HOLA! Muchas gracias por haber llegado : Ya
;1a<ta aqui, por favor responde este Hola Juan, nos ayudarlas mucho
cuestionario que nos ayudara a realizar u con tus respuestas. Nos confirmas PN Lomandé'de ntievo
cuando lo hayas respondido. Sera &
Hola Jose, nos ayudarias mucho valiosa esa informacién para el v
con tus respuestas. Nos confirmas equipo GOLCHET. (No compartas
cuando lo hayas respondido. Sera el link, es solo para seguidores que ; Te llego?
valiosa esa informacion para el hayan adquirido polos GOLCHET) v
equipo GOLCHET. (No compartas 36
el link, es solo para seguidores que Perfecto Alvaro. Gracias por la
hayan adquirido polos GOLCHET) 11 mar. 5:54 p. m paciencia. jGrande!
&£h | ;
¢ ] Perfectoo! Ahora lo lleno & Ya estd sngm ;i No te preocupes!

v v &



ANEXO 8: PRUEBA DE NORMALIDAD, COEFICIENTE DE CORRELACION Y
DE ALFA DE CRONBACH

Prueba de Normalidad

Con el propésito de determinar el tipo de estadistico (paramétrico o no

paramétrico) a utilizar, se realiz6 la prueba de normalidad.

Hipotesis de normalidad:
Ho: La distribucion analizada sigue una distribucion normal

Ha: La distribucion analizada no sigue una distribucion normal.

Significancia:
Sig. E < Sig. (0.05) entonces se rechaza Ho.
Sig. E > Sig. (0.05) entonces se acepta Ho

Regla de decision:
Tamafio de muestra N < 50 se aplicara el estadistico Shapiro-Wilk

Tamafio de muestra N = 50 se aplicara el estadistico Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Digital ,283 50 ,000 ,803 50 ,000
Decisién de Compra ,155 50 ,004 ,901 50 ,001

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la tienda virtual GOLCHET, 2021



Coeficiente de correlacion de Spearman

Valor Significado
-0.91 a -1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51 a -0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a -0.50 Correlacion negativa media
-0.01 a -0.10 Correlacion negativa débal

0.00 Mo existe correlacion
+0.01 a +H).10 Correlacion positiva debil
+0.11 a H).50 Correlacion positiva media
+0.51 a H).75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +).90 Correlacion positiva muy fuerte

+0.91 a +1.00

Correlacion positiva perfecta

Nota. Hernandez et al., 2014 citado en Cerralta, 2018, p.47.

Coeficiente alfa de Cronbach

Valores de alfa Interpretacion

0.00 a +/-020 Despreciable
0.20a 040 Baja o ligera
0.40a 0.60 Moderada
0.60a 0.80 Marcada
0.80a 1.00 Muy Alta

Nota. Mondragon, 2014 citado en Cerralta, 2018, p.32.



ANEXO 9: AUTORIZACION DE LA TIENDA VIRTUAL PARA APLICAR LOS
CUESTIONARIOS
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CARTA DE AUTORIZACION

Yo, Marlon Quispe Quiroz en la fecha 11 de marzo del 2021, procedo a la
aplicacion de los cuestionarios “Cuestionario sobre la percepcion del marketing
digital” y “Cuestionario sobre la decisién de compra”, para mi tesis titulada:
“Marketing digital y su relaciéon con la decisiéon de compra de los clientes
de ia tienda virtuai GOLCHET, 20217, cuyos resuitados se refiejaran en ia
investigacion que presento en la Universidad César Vallejo para efectos de mi
titulacion.

Quispe Quiroz, Marlon
Propietario de la tienda virtual GOLCHET




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, ESPINOZA DE LA CRUZ MANUEL ANTONIO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - CHIMBOTE, asesor de Tesis titulada: " MARKETING DIGITAL Y
SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA

VIRTUAL GOLCHET, 2021”
cuyo autor, QUISPE QUIROZ, MARLON JOHAN constato que la investigacién cumple con

el indice de similitud establecido, y verificable en el reporte de originalidad del programa
Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacién aportada, por lo cual
me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad César
Vallejo.

CHIMBOTE, 15 de Julio del 2021
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