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Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion
entre el marketing digital y la decisiéon de compra en tiempos covid 19, Industrias
Pupuche - 2021. El tipo de metodologia fue aplicada, con disefio no experimental de
corte transversal, correlacional y tuvo un enfoque mixto. La poblacién fue infinita con
una muestra que se trabajé de 334 clientes de la empresa y se utilizé el cuestionario
y la guia de entrevista como instrumentos de escala ordinal medidos por las
dimensiones de ambas variables y como técnica fue la encuesta. Finalmente se
concluyo que existe una correlacion significativa entre el marketing digital y la decision
de compra, segun se deduce del calculo de correlacién, r=0.351 y la significancia del
0,00 que lleva aceptar la dicha hipotesis, asi mismo la correlacidon baja la tiene con la
dimension evaluacidon de alternativas, llevando a que la empresa plantee y aplique
estrategias en cuanto al marketing digital que al implementar y aplicar sus estrategias
como el SEO, SEM, email marketing y redes sociales, ayudaran aumentar los niveles
de decision de compra de los clientes generando mas ingresos para la empresa y

pueda tener mas sucursales e invertir mas en campanas para promocionar productos.

Palabras clave: Marketing digital, decision de compra, SEO, SEM, proceso de decision

de compra.



Abstract

The general objective of this research work was to determine the relationship between
digital marketing and the purchase decision in COVID-19 times, Industrias Pupuche -
2021. The type of methodology was applied, with a non-experimental, cross-sectional,
correlational design and had a mixed approach. The population was infinite with a
sample of 334 company clients and the questionnaire and the interview guide were
used as ordinal scale instruments measured by the dimensions of both variables and
the survey was used as a technique. Finally, it was concluded that there is a significant
correlation between digital marketing and the purchase decision, as deduced from the
correlation calculation, r = 0.351 and the significance of 0.00 that it takes to accept the
said hypothesis, likewise the low correlation has it with the dimension evaluation of
alternatives, leading the company to propose and apply strategies in terms of digital
marketing that by implementing and applying its strategies such as SEO, SEM, email
marketing and social networks, will help increase the levels of purchase decision of the
clients generating more income for the company and may have more branches and

invest more in campaigns to promote products.

Keywords: Digital marketing, purchase decision, SEO, SEM, purchase decision

process.
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l. INTRODUCCION

Hoy en dia la decisién de compra en los consumidores, se ha tomado mas en
cuenta y se ha generado mas conciencia en ello, sin embargo, en el ambito
internacional cuando se habla de la toma de decisiones y como afecta tomarla de una
manera inesperada, por un lado Barria (2021) menciona que muy pocas veces
estamos enfocados en tomar decisiones de manera ligera, sin tener mucha
informacion, pocos datos y poco tiempo necesario para analizarla, ya que los clientes
saben la consecuencia de no tener en manos un buen producto o servicio y recibir
informacion inadecuada y enganosa. Asi mismo, viéndolo de manera empresarial
también existenmalas decisiones tomadas por los corporativos, ya que, se basan en
su autoridad sin manejar cifras y muchas veces fracasan, segun Perez (2021) el 70%
de los procesos de cambio digital que se impulsan a nivel corporativo no tienen éxito,
porqgue no convencen a nadie. Esto quiere decir que no puede ser necesario una
inversibn muy grande si no es bien evaluada, no logran convencer a los clientes

externos o internos.

A nivel nacional en Peru, la toma de decisiones en los consumidores en los
ultimos anos se han tenido que basar en adaptarse a las diferentes maneras de
comprar en internet, sin embargo, esto ha causado que los clientes se desanimen a
tomar la decisién de comprar por algunos factores que menciona, Rpp Noticias (2020)
la mayoria de usuarios indican que su insatisfaccion de las compras online se debi6 a
la demora en la entrega del producto, falta de stock y falta de atencion por parte de las
empresas. Esta en manos de las empresas generar una buena satisfaccion en la
experiencia de compra de los clientes para que se decidan a comprar en una proxima
vez. Por otro lado, en Peru, segun Andina (2021) recomienda realizar compras online
por redes de internet seguras y no redes de centros comerciales o publicas, debido a
gue estas son mas propensas a ser capturadas por hackers, poniendo en riesgo los
datos personales lo que ocasionara que también sea una mala eleccion de los clientes
al elegir el medio por el cual se deciden comprar, ya que seria consecuente al brindar

la informacién personal.

A nivel local, se ha visto que la decision de compra se ha ido manifestando de

diferentes formas. Por el lado de la empresa Industrias Pupuche, ha mostrado



problemas en cuanto a la decision de compra de los consumidores interesados en la
industria de maquinas panificadoras (Hornos de pan), debiéndose a tres aspectos
notables, primeramente relacionado con el reconocimiento de la necesidad de los
clientes, la mayoria de ellos tienen claro la necesidad para comprar una maquina de
panificacién, ya sea, por cambiar de una maquina vieja a una nueva, para iniciar un
negocio de panaderia, por mayor demanda y demas necesidades, en cuanto a la
empresa reconoce estas necesidades por las diferentes versiones que brindan los
clientes al momento de contactarse, sin embargo, la empresa no sabe como llegar

antes de lo debido y presentarle los productos con los que cuenta.

En otro aspecto relacionado a la busqueda de informacién que realizan los
clientes antes de la compra, primero visualizan las publicaciones en internet
procediendo después a la pregunta de precios, pedir cotizaciones, fotos y videos, las
cuales la empresa brinda pero no llegan a convencer a los compradores aun
brindandoles toda la informacidén que piden, esto ocasiona dejar de lado las redes
sociales y hacer caso omiso a los chats y comentarios, ya sea, por considerar pérdida
de tiempo y por tener poca informacién de esas herramientas. Por ultimo, la evaluacion
de alternativas que llegan a tener los compradores, se basan primeramente en los
precios, la marca y la calidad, alternativas que supone la empresa. La presente
investigacion tendrd como problema general: ;Cual es la relacion entre el marketing
digital y la decision de compra en tiempos covid 19, Industrias Pupuche — 20217, como
problemas especificos: (a) ¢Como se relaciona el SEO y la decisibn de compra en
tiempos covid 19, Industrias Pupuche-20217?; (b) De qué manera se relaciona el SEM
y la decisién de compra en tiempos de covid 19, Industrias Pupuche-20217?; (c) ¢ Cual
es la relacion entre Email Marketing y la decisién de compra en tiempos covid 19,
Industrias Pupuche-20217?; (d) ¢De qué forma se relaciona las redes sociales y la

decision de compra en tiempos covid 19, Industrias Pupuche-20217.

El actual proyecto de investigacion se justifica bajo el criterio practico, ya que
servira para que la empresa llegue a ejecutar aquellas estrategias digitales efectivas
para minimizar esos ciertos problemas que no permiten que los clientes se decidan en

comprar y finalmente lo realicen en la empresa investigada. Asi mismo se justifica en



un criterio econdmico, ya que permitird que la empresa tenga mayores ingresos,
mayor rentabilidad, capacidad de invertir mas en ampliar el negocio, incorporar nuevas
lineas de producto o nuevas sucursales. En el entorno social, posibilitara que Industrias
Pupuche, sea competitiva y mas conocida por la calidad del servicio brindado, ademas
tenga mas prestigio y mas clientes, por lo tanto, generara mas puestos de trabajo,
finalmente para que sea utilizado en otros estudios que cuenten con las mismas

variables o similares.

Asi mismo, se sefiala como objetivo general: Determinar la relacion entre el
marketing digital y la decision de compra en tiempos covid 19, Industrias Pupuche -
2021; y como obijetivos especificos: (a) Analizar la relacion entre el SEO vy la decisidon
de compra en tiempos covid 19, Industrias Pupuche-2021; (b) Demostrar la relacion
entre SEM y la decisién de compra en tiempos covid 19, Industrias Pupuche-2021; (c)
Explicar la relacion entre Email Marketing y decisidon de compra en tiempos covid 19,
Industrias Pupuche-2021; (d) Conocer la relacion entre Redes sociales y la decision

de compra en tiempos covid 19, Industrias Pupuche-2021.

En cuanto a la hipotesis general: Existe relacion significativa entre el marketing
digital y la decisidon de compra en tiempos covid 19, Industrias Pupuche - 2021,
hipétesis especificas: (a) Existe relacion significativa entre SEO y decisién de compra
en tiempos covid 19, Industrias Pupuche-2021; (b) Existe relacién positiva entre SEM
y decision de compra en tiempos covid 19, Industrias Pupuche-2021; (c) Existe relacion
alta entre Email Marketing y la decision de compra, Industrias Pupuche-2021; (d)
Existe relacion positiva entre las redes sociales y decision de compra en tiempos covid
19, Industrias Pupuche - 2021.



Il. MARCO TEORICO

Para iniciar, se considerara los antecedentes del estudio a nivel internacional,
es por ello que, Meléndez (2018) titul6 a su trabajo de investigacion, “Estudio de la
efectividad del marketing digital en las decisiones de compra del consumidor, en una
importadora mévil.” Ecuador, el autor propuso como objetivo, evaluar la efectividad del
marketing digital en las decisiones de compra de los consumidores. Asi mismo, su
estudio tuvo un enfoque cuantitativo, un analisis documental, con un método
descriptivo y una investigacién de campo, su poblacién fue de 117.296 personas y su
muestra de 383 clientes, aplico la técnica de la encuesta, la entrevista y la observacion
y su instrumento fue el cuestionario. Concluyo: Que el 59.26% de los clientes siempre
creen que el marketing digital tiene incidencia en la decisién de compra, el 27.78% a
veces cree y un 12.96% nunca cree. Llevando a entender la incidencia del Marketing
Digital en las decisiones de compra del consumidor, ya sea, por la acogida que tuvieron

sus estrategias ofreciendo las promociones.

Asi como, Valencia et al., (2015) titularon a su investigacién: “Influencia del
marketing digital, en el proceso de decision de compra”, Ecuador. El objetivo que
plantearon los autores fue analizar la influencia del marketing digital en los procesos
de decision de compra que utilizan las empresas. En el estudio utilizaron una
metodologia cuantitativa, ademas disenaron la técnica de la encuesta con un muestreo
aleatorio simple que aplicaron a personas entre 15y 74 afios que se encontraban en
las empresas ubicadas en el casco comercial de Ecuador. Concluyeron: Que el internet
resulté como influencia del marketing digital para proceder a decidir la compra, siendo
asi, que un 35,1% de la poblacion utilizé ese medio durante un afo, el internet fue
mayormente usado por el grupo ecuatoriano de 16 y 21 afios con un 64,9% y el 46,2%

de los de 25 a 34 anos.

Del mismo modo, Davila, (2018) tituld6 su investigacion: “Analisis del
comportamiento del consumidor ecuatoriano en paginas de comercio electrénico y su
incidencia en el proceso de decision de compra” el autor plante6 el objetivo de analizar
el comportamiento del consumidor mediante el comercio electronico y como incide en

la decision de compra, por lo mismo fue un estudio con una metodologia de enfoque



cuantitativo de tipo exploratorio descriptivo. Concluyo: Que un 60% compran por las
paginas web de las empresas, el 49% elige distintos productos y precios, de la misma
manera el 53.1% en paginas extranjeras, un 56% realizan el pago con tarjetas de
crédito y débito, al analizar el comportamiento generalmente valoran las promociones,

las marcas, los precios y la atencion.

Por consiguiente, para el estudio se detallan los antecedentes a nivel nacional,
considerando al trabajo de investigacion de Alvarez & Panta (2020), los autores
titularon su investigacion, “Marketing digital y su incidencia en la decision de compra
en el Centro Comercial Plaza del Mar de Piura, 2019”, el objetivo de los autores fue
determinar la incidencia del marketing digital en la decisién de compra en el centro
comercial. La metodologia del estudio fue de un enfoque cuantitativo de tipo aplicada,
su disefo no experimental de corte transversal y alcance correlacional, extrajeron de
su poblacién a 167 clientes como muestra, utilizaron un muestreo no probabilistico,
emplearon un cuestionario y concluyeron que la incidencia del marketing digital fue
significativa en la decision de compra. De tal manera un 37% esta en desacuerdo con
el marketing digital y un 36% de acuerdo; referente a la publicidad un 36% se siente
indeciso, el 41% estd en desacuerdo con la comunicacion digital, el 40% esta de
acuerdo con los factores de compra y por ultimo el 36% esta de acuerdo con sus

caracteristicas.

De igual manera, considerando a Zuazo (2018) en su investigacion titulada
“Estrategias de marketing digital y su relacion con la decision de compra” el autor
plante6 como objetivo determinar si existe relacion entre las estrategias de marketing
digital y la decision de compra. La metodologia que aplicaron fue cuantitativa, con un
disefio no experimental, correlacional, eligieron a 50 clientes como muestra y
elaboraron el cuestionario. Concluyé: Segun a la prueba estadistica R de Pearson, se
identificd una correlacién significativa de 0.002 entre las dos variables; ademas de
mostrar un 52% de relacion moderada en cuanto a las estrategias de marketing digital
y decision de compra, un 4% de relacion alta y un 44% de relacién baja, debido a un

factor psicoldgico estudiado.



Por otro lado, estimando a Medina (2016) en su estudio de investigacion,
titulado “Marketing digital y decision de compra de los clientes en la empresa Velflo
Empresarial, Rimac — 2020”, su objetivo fue, determinar la relacion entre el marketing
digital y la decisién de compra de los clientes. La investigacion fue de metodologia
cuantitativa de tipo aplicado de corte transversal, de disefio no experimental y de nivel
correlacional, su muestra la conformo6 110 clientes y para recaudar la informacién el
autor elaboré dos cuestionarios. Concluyd: segun la prueba estadistica Rho de
Spearman una correlacion de nivel significativo positiva alta de p= 0,00 menor a un

valor 0,05 entre ambas variables.

Después de haber descrito los antecedentes previos, se procede con la
descripcion de las teorias relacionadas a la variable marketing digital, asi como,
Londoiio et al. (2018) definen al marketing digital como un medio que influencia las
decisiones de compra llevando a un posible incremento de las ventas y la permanencia
de los clientes. Aqui los autores se refieren a un modo mas original o moderno como
concepto del marketing digital que involucra a los clientes y sus decisiones para que

se logre mayores ventas y clientes fijos.

Asi mismo, para Selman (2017) el marketing digital es un conjunto de
estrategias de mercadeo que ocurren en la web lo que quiere decir que son un tipo de
tacticas marketeras que las empresas utilizan por medio del mundo online o internet
que estan enfocadas a todo lo comercial. Por otro lado, Melovi¢ et al. (2020) nos dicen
gue el uso de tecnologia ayuda a las actividades que abarca el marketing y también a

mejorar el conocimiento del cliente adaptandose a sus necesidades.

Asi como también, Andrade (2016) manifiesta que los términos, las
herramientas y conceptos del marketing digital son muchas e innumerables y recientes
gue han hecho que el marketing digital sea distinto al comun y mas usado, es por eso
qgue el marketing ha ido mejorando cada vez mas, ademas, Melendez (2018) detalla
las estrategias del marketing digital, ya sea en el (a) sitio web, donde este debe ser
atractivo informativo, adaptable y obligado a encontrar la forma de una navegacién

frecuente por parte de los clientes, este puede ser por un sitio web corporativo o



comercial; en el (b) blog donde se puede compartir comentarios y didlogos donde se
puede reflexionar distintos temas en comun, en el (c) posicionamiento en buscadores,
con ello se puede conseguir varias visitas web y que a la vez sean pagadas o no; en
las (d) redes sociales donde existen tres tipos, las profesionales, generalistas y
especializadas cada una dando un camino diferente y demas estrategias de marketing

digital como, (e) publicidad online; (f) email marketing; (g) Influenciadores; (h) youtube.

Segun Carrasco (2020) los pasos y las herramientas para el marketing digital
son: (a) Desarrollar la presencia online, donde sus principales herramientas son:
Wordpress, G Suite de Google, Google My Business; (b) Conocer a la audiencia:
YouGov Profiles, Consumer Barometer y Strategyzer; (c) Analizar la web: Google
Analytics, Test my Site, Google Ads Editor, SEMrush; (d) Estrategias de buscadores:
SEO Y SEM, (e)Mejorar resultados de busqueda: Google Search Console, Bing

Keyword Research.

Todas estas con la finalidad de entender al consumidor para satisfacer sus
necesidades, solo se trata de manejar las herramientas adecuadas que estan
disponibles en toda la web unas con un pago que resulta favorable. Para Herhausen
et al. (2020) las capacidades de marketing digital en empresas industriales son: (a)
Canales, canal online, multicanales y Movil; (b) Redes sociales, uso, mensajeria,
conocimiento. Los autores hacen referencia a la gestion de las frecuentes capacidades
dentro de las empresas industriales que pueden ser tomadas como ejemplo para

optimizar los procesos del marketing digital.

Asi mismo, Fiol Pujadas (2016) cita a las 4P del marketing digital: La
personalizacion que consiste en ensefar o mostrar ofertas por google; la participacion
se trata de permitir que los clientes den su opinion, la otra “p” llamada peer to peer
comunities, donde los comentarios del producto lleguen al resto y sigan
recomendando a la marca; Prediccion; identifica el comportamiento para

transformarlas en un productoo servicio adaptados a eso.

Por otro lado, Search Engine Optimization con las siglas SEO y en castellano
optimizacion de motores de busqueda, para Okada y Souza (2018) las acciones de



SEO se refieren posicionarse en los primeros resultados de los motores de busqueda,
para ello una pagina web debe cumplir con tener una buena estructura de la pagina,
el html adecuado, un contenido en texto y visual adecuado, y links de entrada y de
salida. Seguidamente Dumitriu y Popescu (2020) dan a conocer lo pasos para el
procesamiento del SEO, determinar los temas relevantes para aumentar las visitas del
sitio web, el uso de herramientas en linea para encontrar las palabras clave, la

busqueda de palabras clave y analizar las palabras clave utilizadas por la competencia.

No obstante, Search Engine Marketing en sus siglas SEM que significa en
castellano el marketing de motores de busqueda; para Okada y Souza (2018) expresan
gue se le denomina SEM al proceso de uso de motores de busqueda web para
promocionar un sitio web en particular, aumentando su trafico y fidelizacion. Segun,
Camacho (2015) de los tipos de técnicas del SEM esta la técnica de pago donde se
debera pagar por cada anuncio y recibir una visita en el buscador o también llamado

pago por clic.

Por otro lado, cuando hablamos del email marketing, Merodi (2016) citado por
Trejos Gil (2020) indica que “el email marketing convertira a los clientes potenciales en
reales y fieles al utilizar una campana de ese tipo, ya que, es una opcion digital efectiva.
Siendo asi que se envia un correo a personas con caracteristicas similares, este correo
esta conformado por informacion publicitaria, promociones, productos o servicios que

van alineados al cliente.

Para Urueta (2019) las ventajas del email marketing son las que ayuda a
construir relaciones solidas con los clientes, facilita el desarrollo una personalidad
unica para la marca, ayuda a ser experto en la industria, a utilizar eficientemente el
tiempo y presupuesto ademas de construir credibilidad como negocio. Asi mismo, Vila
y Kuster (2004) citado por Trejos (2020), describen a los tipos de email marketing son:
(a) Gmail marketing directo, (c) Email de retencion, (e) Publicidad en los e-mails de
otras entidades”, los autores mencionan que cada uno funciona como una herramienta
del marketing digital que crearan lazos relacionales con los clientes fidelizdndolos y

potenciandolos. También, Mendoza (2017) menciona que las empresas no solamente



deben usar una sola red, pueden estar presentes en distintas redes, por lo mismo las
redes sociales de mas interés por las empresas son Facebook, Instagram, Youtube,

Linkedin y Twitter.

Ademas, Tiago y Verissimo (2018) sefalan que las redes sociales tienen
muchas ventajas, ya que se pueden hacer publicaciones, ventas en linea, estudios de
mercados, la creacion de una marca, la ejecucidn de estrategias de marketing y
demas, ayudando a que la empresa tenga un mejor desempefio. Por otro lado, Yusta
y Martinez (2019), en la primera etapa del reconocimiento de la necesidad los clientes
toman la prevencion de riesgos e indagan por medio de los comentarios,
recomendaciones e informacion adicional, para que les permitira percibir una nocion
de lo que desean, por ultimo, para la etapa de evaluacién de alternativas, se observa

el riesgo al elegir una que les sea menos conveniente después de haber indagado.

Por otro lado, Nicchio y Soncini (2017) manifiestan que el empresario actual y
moderno muestra un interés por investigar el proceso de toma de decision del
consumidor ante el entorno competitivo, conocer los atributos y sus valores hoy dia es
muy considerable, ademas, que su eleccion se da al evaluar las alternativas, cada
consumidor le da distinto valor, los atributos importantes son los que necesariamente
se requieren en el instante, al final se lleva a la decision de compra , ya que, son

percibidos como la mejor opcién.

Por otro lado, segun, Diaz (2011) citado por Lautert y Gongalves (2019), los
objetivos del departamento de compras en una empresa son identificados como: (a)
Obtener flujo continuo de suministros; (b) coordinar este flujo de manera que se aplica
una inversion minima; (c)comprar materiales y suministros para menores precios,
siguiendo estandares definidos de cantidad y calidad; (d) buscar una negociacion justa
y honesta de las mejores condiciones para la empresa, especialmente en términos de
pago. Para Kotler (2002) citado por Alvarez y Villacrés (2017), considera que el
reconocimiento de la necesidad es el comienzo del proceso de la decisién de compra
en los consumidores, seguido de la busqueda de informacion, la evaluacién de las

alternativas y las post compra que se da después de haber realizado la compra.



Segun Hanaysha (2018) las empresas deben entender el comportamiento de
los clientes, para que se anticipen y sepan identificar los factores o enfoques que
influyen en las decisiones de compra. Asi mismo, Bui (2016), todo lo que consiste en
marketing mix servira para la creacion de estrategias para ganar el rapido enganche
en uno de los procesos de decision de compra del cliente. Asi mismo, Oliveira y
Pelissari (2020) una de las caracteristicas con las que cuenta el proceso de intencion

de compra es el comportamiento de la necesidad.

Para Sena (2019) la imagen también forma parte o influye en la decisién de
compra para lo cual, este componente del producto puede hacerlo atractivo publicitado
en las redes sociales y anunciado en adecuados medios. Es por eso que Castelo y
Cabral (2018) mencionan los atributos intrinsecos o extrinsecos de un producto que
se estudia para hacer inferencias sobre la calidad y capacidad para satisfacer las

necesidades y deseos de los consumidores.

Los autores Cardoso et al. (2017) consideran a uno de los contextos que
influyen muchas veces en la toma de decisiones como es la publicidad y que actitud
muestran los clientes en ella, es importante saber identificar que beneficios deseamos
conseguir para adaptar también una publicidad saliendo de buenos argumentos.
Ademas, Moreno (2018) menciona que la teoria de las necesidades de Maslow son
como argumentos para que los productos se adapten a aquellas necesidades y se

logre sustituir al reconocimiento de la necesidad.

Asi como también, la autora Moreno (2018) advierte que, para satisfacer una
necesidad, es importante tener en claro la necesidad, ya que de lo contrario afectara
que el consumidor tenga dudas o se desvie en el proceso de compra. Para Issny Tur
(2019) la fase del reconocimiento de la necesidad es de mucho interés, ya sea, por
parte de los usuarios y pocas veces por los creadores de contenido, el individuo hasta
mucho antes de estar bien seguro de comprar se informa busca posibles opciones,
muchas veces, estas son intangibles, ya que se les hace mas facil adquirir todo lo que

buscan por internet.
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Asi mismo, Alvarez, et al. (2013) citado por Issn y Tur (2019) mencionan
también que los deseadores de compras se basan primeramente en un tema en
general relacionado al producto o servicio. Es por ello que los sitios mas usados para
la adquisicidon de informacidén es google el sitio mas conocido, seguido de diversas
plataformas que también investigan. Segun, Lecinski (2011) citado por Urzua y
Escobar (2017) el modelo Zero Moment of Trunth con las siglas ZMOT en su
significado verdad del momento cero, es un estimulo racional propio de las personas,
que se hace presente frente a la sala de venta y el modelo llamado Second Moment
of Truth con las siglas SMOT en su significado segundo momento de la verdad se da
por medio de la experiencia de compra, lo que servira como informacion necesaria de
los clientes para el negocio. Por otro lado, Cristina y Wagner (2017) mencionan que
existen varios factores que afectan el comportamiento del consumidor comenzando
por la seguridad, la pérdida de privacidad, la desconfianza y un mal uso de datos

personales.

Cuando se habla de la evaluacion de alternativas, fase final de la decision de
compra, Manzouli (2017) explica que en esta etapa el consumidor compara y verifica
aquellos criterios que ha podido observar o percibir, procediendo a elegir la que sea
conveniente, ademas su eleccion se basa en saber como, donde, cuando y a quien
comprar. Asi como también, Fernandes da Silva et al. (2017) son muy pocas veces la
incertidumbre en los clientes, ya que han realizado todo un proceso. Para Sumba y
Rodriguez (2018) la evaluacion de alternativas es una forma de satisfaccion porque
concibe como una respuesta conjunta del consumidor a la experiencia completa a un

momento posterior a la compra.

Finalmente, para Barragan y Reyes (2020) el comportamiento del consumidor
aparecera después de todos aquellos procesos que se dan antes o después de la
compra, esta es una conducta basada en la evaluacidon y la adquisicion de los
productos o servicios que ellos deseen y los lleva a que tomen la decision de gastar

su dinero, tiempo y esfuerzo.
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Il METODOLOGIA
3.1. Tipo ydisefio de investigacion

Tipo de investigacion:

Esta investigacion fue aplicada, segun CONCYTEC (2018) esta dirigida a
determinar a través del conocimiento cientifico, los medios por los cuales se puede
cubrir una necesidad reconocida y especifica en una organizacion. Para Pereyra
(2020) la investigacion aplicada se refiere al estudio y la investigacion cientifica que

busca resolver problemas practicos.

Por otro lado, en la investigacion se aplicaron las técnicas de la encuesta y la
entrevista es por ello que tiene un enfoque mixto (Navarro, 2018). Ademas, la
investigacion fue de nivel correlacional, de acuerdo con Maldonado (2018) el nivel
correlacional tiene como propdsito comparar o evaluar la relacion entre dos variables,

categorias o concepto.

El disefio de esta investigacion fue no experimental de corte transversal, de
acuerdo con Hernandez et al. (2014) en este tipo de estudio no se origina ninguna
situacion, dado que se observan propicios existentes y no son provocadas a proposito
en la investigacion a la vez también fue transversal porque los datos se recolectaron

en un solo memento.

3.2.  Variables y operacionalizacion

Variable 1: Marketing Digital

e Definicion conceptual: Consiste en la aplicacion de una serie de estrategias
planificadas de mercadeo trasladadas al mundo de la navegacion digital o en el
internet buscando una constante atraccion por parte de los usuarios.

(Selman, 2017)

Variable 2: Decision de compra

e Definicion conceptual: Consiste en una accion evaluativa donde toman lugar
diversos factores que llevan al consumidor a complacer sus necesidades a

través de la compra. (Rodriguez, 2021)
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3.3.

Definicidn Operacional: Para la variable marketing digital se medira por medio
de las dimensiones SEO, SEM, Email marketing y redes sociales, asi como
también para la variable decisidn de compra, se medira a través de sus
dimensiones, reconocimiento de la necesidad, busqueda de la informacion y
evaluacioén de alternativas, asi mismo se hara uso de un cuestionario que ira
dirigido hacia los clientes de la empresa Industrias Pupuche, el cual va constar

de 34 items con respuesta de tipo Likert con 5 alternativas.

Indicadores: La variable marketing digital consta de los indicadores, seguidores,
anuncios publicitarios, correos recibidos, correos leidos, redes sociales
utilizadas y horas de interaccidn, asi mismo la variable decision de compra se
da con sus indicadores, estimulos internos, estimulos externos, busqueda
pasiva busqueda activa, atributos del producto y satisfaccion.

Escala de mediciéon: Medicion ordinal.

Poblacién, muestray muestreo
Poblacién: Segun, Ramos et al. (2020) son los elementos con las mismas
caracteristicas, esta puede ser finita o infinita.
Poblacién infinita: Segun, Ramos et al. (2020) es aquella que se desconoce el
total, de elementos que la conforman, por cuanto no existe un registro
documental de éstos debido a que su elaboracion seria practicamente

imposible.

a. Criterios de inclusion
Consumidores organizacionales que se encuentran ubicados en las
provincias del Peru y que muestran interés en la compra de productos de
panificacibn y servicios de mantenimiento para sus equipos
panificadores.

b. Criterios de Exclusiéon

Clientes que no estan disponibles.

Muestra
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Muestra probabilistica: Segun, Hernandez et al, (2014) es el proceso en
el que se va a conocer la probabilidad que tiene cada elemento de integrar la
muestra. Por lo mismo, la investigacion cuenta con una muestra probabilistica
con una poblacioén infinita, dando a conocer una muestra de 384 clientes de la
empresa Industrias Pupuche — 2021.

e Muestreo: Se trabajo con una muestra probabilistica y un muestreo aleatorio
simple, ya que se elegird al azar para que respondan a las preguntas del
cuestionario. (Maldonado, 2018)

¢ Unidad de analisis: Esta conformada por los 384 clientes de la empresa
Industrias Pupuche - 2021, estando sujetos a evaluacion de las variables

decision de compra y marketing digital.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Para almacenar la informacion obtenida de la muestra, se utiliz6 como técnica
la encuesta de forma online sobre marketing digital y decision de compra, que estuvo
dirigida a los clientes de la empresa Industrias Pupuche. El instrumento de recoleccion

de datos se aplico por medio de google formulario.

Lopéz y Fachelly (2015) indican que un instrumento de medicion es valido
cuando mide aquello para lo cual esta destinado donde las preguntas pueden ser
abiertas o cerradas. Asi mismo, el cuestionario que se aplicd consto de 34 preguntas

de escala ordinal, ademas se les hizo llegar a los clientes potenciales.

Ademas, se utilizé la guia de entrevista que estuvo compuesta por 5 preguntas
dirigidas al administrador o duefo de la empresa. Segun, Hernandez et al. (2014), la
entrevista es una técnica para recoger informacion o datos intimos que permite que el
entrevistado(s) y entrevistador intercambien informacion, donde el entrevistador se
guia por una lista de preguntas precisas y con un orden, asi como también tiene la

facultad de insertar nuevas preguntas.

3.5. Procedimientos
Para llevar a cabo el estudio de investigacidén se tuvo que coordinar y proponer

el proposito de la investigacion al duefio de la empresa Eder Pupuche Yarlaque, por
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su parte si autorizd el permiso para realizar el estudio, con la finalidad de llegar a
solucionar y visualizar lo planteado de manera real, aceptando que se ha observado
una seria de problemas en los ultimos tiempos para lo cual en los primeros pasos han
sido estudiar detalladamente los problemas especialmente en el area que corresponde
marketing digital y a la vez a sus clientes, para luego hacer una busqueda a fondo de
informacion confiable para cubrir el vacio del conocimiento en cuanto al problema
planteado, seguidamente se emplearan una serie de preguntas de manera rapida y
breve que iran dirigidas a los clientes de la empresa Industrias Pupuche mediante un
cuestionario, para proceder a recabar toda la informacion clave y necesaria para su
analisis correspondiente, a partir de ello se obtendran resultados reales para entender

gué recomendaciones y soluciones se tendran que poner en marcha en la empresa.

3.6. Meétodo de analisis de datos
El analisis inferencial correspondera a una estadistica descriptiva, ya que, se
elaborara una tabla de frecuencia y toda la informacién recaudada fue procesada por
un programa de Microsoft Excel y SPSS 25. Ademas, como bien se dice existio
también el analisis previo para identificar qué R de relacién se utilizara segun una

prueba de normalidad que me ayudara a definir la prueba estadistica.

3.7. Aspectos éticos
Para esto, Investiga Universidad Cesar Vallejo — UCV (2020) respaldo la
informacion descrita en esta investigacion bajo el coédigo de ética, empleando los
principios de la autonomia, ya que la informacion fue redactada a base de criterios y
experiencias de los autores demostrando una posicidon neutral frente a la informacion
y comentario del autor. La probidad también se tomé en cuenta para el desarrollo, ya
sea, porque los datos y documentacion de la institucion fueron puestos bajo

estandares estrictos de confidencialidad y no se afectara los intereses de institucion.

Ademas, sera transparente por lo que los resultados se manejaron tal cual se
obtuvieron. Por ultimo, la justicia y no maleficencia, fue manejada responsable y
cuidadosamente por el investigador priorizando el trato igualitario, la integridad mental

y social de los que la involucra.
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V. RESULTADOS

Tabla 1.

Andlisis del célculo de correlacion de spearman entre el SEO y la decision de compra
Decision Reconocimient Busqueda de Evaluacion de

de compra o alternativas alternativas
odela
Spearman necesidad
SEO Correlacion de Spearman ,309 ,350™ ,350** ,218**
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 384 384 » 384 _ 384

Nota: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Industrias Pupuche

Interpretacion: La tabla 1 demuestra la correlacion de Spearman es de r = 0,309 con
una significancia, Sig.= 0,000, por ende, se acepta la hipotesis, asi mismo los clientes
reconocen la necesidad de comprar y visitan paginas web para relacién entre el SEO
y la decision de compra, segun el calculo buscar informacion, interesados en que la
empresa implemente una tienda online.

Hipotesis especifica (b): Existe relacién positiva entre SEM y la decisién de
compra en tiempos covid 19, Industrias Pupuche — 2021.

4.1.1 Relacion gue existe entre SEM y la decisién de compra en tiempos covid
19, Industrias Pupuche - 2021

Tabla 2

Analisis del calculo de correlacién de Spearman entre SEM y decisién de compra

Spearman Decision  Reconocimiento Busqueda de Evaluacion de
de compra de la necesidad lainformacion alternativas
Correlacion de Spearman , 397 ,377*-* ,368* ,340™**
SEM Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 384 384 384 384

Nota: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Industrias Pupuche

Interpretacion: La tabla 2 deja evidenciar que el SEM se relaciona de manera

significativa con la decision de compra, ya que la correlacion de Spearman es de
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r=0,397 y la significancia de Sig.= 0,000, es por ello que se procede a aceptar la
hipétesis existe relacidn positiva entre el SEM y la decision de compra, llevando a una
relacion significativa con las demas dimensiones debido al interés de los clientes por
la publicidad de promociones de los equipos de panificacién.

Hipotesis especifica (c): Existe relacidn alta entre email marketing y la decision
de compra en tiempos covid 19, Industrias Pupuche -2021.

4.1.3. Relacion que existe entre el email marketing y decision de compra en la
empresa Industrias Pupuche

Tabla 3

Andlisis del calculo de correlacién de Spearman entre el email marketing y decision de
compra.

. - Busqueda de e
Spearman Decisién de Reconocimiento q | Evaluacion

compra de la necesidad de alterativas

informacion
) Correlacion de Spearman -0.057 -0,017 -0.039 -,105*
e Sig. (bilateral) 0.262 0,747 0.447 0.039
marketing
N 384 384 384 384

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Industrias Pupuche

Interpretacion: La tabla 3 da cuenta que el email marketing tiene una correlacion
negativa con la decisién de compra y demas dimensiones, ya que su correlacidén de
Spearman es de r=-0,057 con una significancia de 0,262 superior a 0,05, por ello se
rechaza la hipétesis y el email marketing y no genera gran expectativa en la decision
de compra, puesto que la empresa no utiliza el email marketing la mayoria de veces,
sin embargo, existen clientes que brindarian su correo electrénico a la empresa.
Hipdtesis especifica (d): Existe relacion positiva entre las redes sociales y la
decisién de compra en tiempos covid 19, Industrias Pupuche - 2021.

4.1.4. Relacion que existe entre las redes sociales y la decision de compra en la
empresa Industrias Pupuche.

Tabla 4

Analisis del célculo de correlacién de Spearman entre redes sociales y decisién de
compra
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Decision Evaluacion

Spearman de Reconocimiento Busqueda de de
de la necesidad informacion .
compra alternativas
Redes  Correlaciéon de Spearman  ,358 423" ,289 263
solidies
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N - 384 _ 384 _ 384 384

Nota: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Industrias Pupuche

Interpretacion: En la tabla 4 se muestra que la dimensién redes sociales se relaciona
de manera significativa y positiva con la decision de compra y sus dimensiones, ya que
la correlacion es de r=0,358, con una significancia del Sig.=0,000 inferior al 0,05; por
eso se acepta la hipdtesis existe relacidn positiva entre las redes sociales y la decision
de compra llevando entender que manejar adecuadamente las redes sociales elevara
la decisidén de compra

Hipotesis general: Existe relacion significativa entre el marketing digital y la
decisién de compra en tiempos covid 19, Industrias Pupuche - 2021.

4.1.5. Relacion que existe entre el marketing digital y la decisién de compra en
tiempos covid 19, Industrias Pupuche — 2021.

Tabla b

Analisis del célculo del coeficiente de correlacion de spearman entre el Marketing
digital y la decisién de compra

Reconocimie Busqueda de Evaluacion

Spearman Decision de nto de Ia la de
compra necesidad informacion alternativas
Correlacion de Spearman ,351** ,405" ,307** ,243**
'V'Z'ig;;;'g Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 384 384 384 384

Nota: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Industrias Pupuche

Interpretacion: La tabla 5 demuestra una correlaciéon de Spearman de r = 0,351, con
una significancia, Sig. = 0,00; siendo asi que se lleva aceptar la hipotesis existe
relacion significativa entre el marketing digital y la decision misma relacién también se
demuestra con las demas dimensiones, asi mismo la correlacion baja la tiene con la
dimensién evaluacion de alternativas, llevando a que la empresa plantee o aplique

estrategias en cuanto al marketing digital.
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4.1. Informe de aplicaciéon de la guia de entrevista

La entrevista realizada al seior Eder Pupuche Yarlaque, consto de 5 preguntas.
Con respecto al primer objetivo especifico: “Analizar la relacion entre el SEO y la
decision de compra”, en la dimensién SEO, se detall6 que clase de contenido se
publica dentro de las redes sociales y paginas web de la empresa, asi mismo para

responder a un cliente potencial mediante el contenido y directamente con el usuario.

En cuanto al segundo objetivo especifico: “Demostrar la relacion entre el SEM
y la decision de compra”, en la dimension SEM, se trato la importancia de contratar a
un especialista en publicidad y conocer mas del tema, ya que aun no se ha evaluado
la opcidn de contratar los servicios de una agencia de publicidad y a la vez demostrar

su impacto que podria llegar de una manera interesante para los clientes.

En el tercer objetivo especifico: “Explicar la relacion entre el email marketing y
la decision de compra”, y en la dimension email marketing, se abordd que tipos de
relaciones se tiene con los clientes mediante el uso del email marketing recalcando
que seria de buena opcidn manejarlo de una manera dinamica para mostrar interés

por ambas partes, para que el consumidor se fidelice.

En el cuarto objetivo especifico: “Conocer la relacidon entre las redes sociales y
la decision de compra”, en la dimension redes sociales se abordé la manera que tienen
los seguidores mas frecuentes de usar sus redes sociales, ya sea mediante los
comentarios que hacen en la cuenta para resolver dudas y demas datos interesantes
de la maquina, dandole la oportunidad a la empresa de resolver dudas por medio de
anuncios, promocionando una marca y crear anuncio con valor agrado para solucionar
el problema que frecuentemente presentan. En la dimension evaluacion de
alternativas, se bas6 en uno de los procesos para la decision de compra donde
identificar las claves para lograr tener mas incidencia en los clientes sera manejar
adecuadamente cada uno de los procesos para llegar a la decision de compra. Las
respuestas detalladas anteriormente logran determinar la relacion entre el marketing

digital y la decision de compra, el objetivo general.
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V. DISCUSION

La investigacidn tiene como objetivo determinar la relacion entre el marketing
digital y la decision de compra en tiempos covid 19, Industrias Pupuche - 2021, para
lo cual se aplico el cuestionario de escala ordinal y la guia de entrevista para recaudar
la informacién que permitira alcanzar el principal objetivo. Lo que se determiné en el
estudio se contrastdé con fundamentos tedricos y antecedentes que se discuten a

continuacion.

El primer objetivo especifico tuvo como propdsito, analizar la relacion entre el
SEO y la decisibn de compra, tomando en cuenta al comportamiento de los
seguidores, ellos visitan paginas web de un producto que sea de su interés, tal y como
lo menciona Dumitrio y Popescu (2020) el SEO aumenta la probabilidad de que el sitio
sea buscado, ademas recomienda analizar el uso de palabras clave y que el

mejoramiento sea constante para que los clientes los encuentren rapidamente.

En efecto en la investigacion de Davila (2018) la gran parte de personas
prefieren las paginas web para realizar sus compras. Asi como tambien Zuazo (2018)
menciona que la aplicacion de estrategias de marketing digital incide altamente en la
decision de compra, de acuerdo con Melendez (2018) detalla aquellas estrategias
que deben aplicar frecuentemente, tener una pagina web atractiva, informativa y
adaptable a la forma de navegacion por los clientes, el posicionamiento en buscadores,

para conseguir varias y frecuentes visitas a la web.

En relacion al SEO y la decision de compra se observa que el SEO tiene un
nivel medio en una decision de compra de nivel bajo de 80.8%, ademas de observar
el nivel bajo de SEO en una decisidén de compra media, dado que el SEO no es
aplicado como estrategia de marketing digital en la empresa, de acuerdo a la
investigacion se acepta la hipotesis especifica: Existe relacion significativa entre el
SEO vy la decisién de compra en Industrias Pupuche, teniendo una r= 0,309 y una
significancia, Sig.= 0.00, por consecuencia los seguidores se deciden a comprar,

debido a que visitan, siguen y les parece util las paginas web o tiendas virtuales.
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El segundo objetivo especifico se basa en demostrar la relacién entre el SEM y
la decision de compra de los clientes, considerando el generar la optimizacion de la
misma, para ello Okada y Souza (2018) manifiestan que el SEM ayudara a
promocionar algun sitio web para aumentar su trafico y fidelizacion de los clientes. Por
ende, es importante analizar las estrategias y el comportamiento de navegacion para

que los clientes tengan buena experiencia y a la vez aumente el numero de compras.

Por ese motivo en la investigacion de Meléndez (2018) concluyo la incidencia
del marketing digital en la decisién de compra, ya que las promociones que ofrecian
en sus sitios web tuvo buena acogida. Igualmente, para Valencia et al. (2015) la
publicidad que llega por medios navegacion mas frecuentes incide en la decision de
compra gracias a la implementacion del SEM. Asi mismo, Carrasco (2020) califica al

SEM como una de las estrategias de buscadores efectivas.

Con respecto a los resultados obtenidos el porcentaje, mas alto es el 52,6%
correspondiéndole a un nivel de SEM medio en una decision de compra media, en otro
lado un nivel de SEM alto esta en una decision de compra muy alta con un 43.9%, asi
mismo el nivel bajo de SEM esta en un nivel de decision de compra baja con un
19.2%, finalmente, el SEM y acciones conjuntas de anuncios publicitarios causan gran

impactoen la decision de compra.

Por consecuente a la investigacion se acepta la hipétesis especifica, existe
relacion positiva entre SEM y la decision de compra, Industrias Pupuche, de modo que
la correlacion positiva de r=,397 con significancia a Sig. = 0.000, en consecuencia, el
cliente considera que las promociones o0 anuncios publicitarios son beneficiosos

poniendo al tanto a la empresa para la creacion de promociones anunciados en la web.

El tercer objetivo se implementd con el fin de explicar la relacidén entre el email
marketing y la decision de compra el email marketing construira relaciones sélidas con
los clientes segun Urueta (2019), los clientes toman al negocio con mas credibilidad y
seguridad a los correos electronicos, con asuntos interesantes para crear lazos
relacionales con sus cliente. Para Trejos (2020), el email marketing tratard de

mantener a sus clientes fidelizados mediante un email que no puede ser concurrente.
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En la investigacion de Melendez (2018) el email marketing se relaciona con la
decision de compra, ya que es una estrategia que ayudara a tener mas contacto con
el cliente, porque sera mas informativo atractivo y seguro. Ademas, Nicchio y Soncini
(2017) concluye que el email marketing forma parte del proceso de decision de compra
como segunda fase de busqueda de informacién donde pediran la definicion de
contratos o atributos de un producto. Para Urueta (2019) la ventaja del email marketing

es que dara personalidad a una marca y también involucra eficientemente al tiempo.

Los resultados arrojaron que el email marketing no genera tanto impacto, ya
que la empresa no implementa esta estrategia, por lo tanto, el email marketing tiene
unnivel bajo de 49.4%, asi mismo el nivel de email marketing muy bajo se encuentra
conun 34.6%, por ultimo, en relevancia el nivel de email marketing medio es de
31.7%, yaque los clientes facilitarian y prefieren la mayoria de veces recibir correos

con promociones de productos.

En tal sentido, la hipotesis existe relacion alta entre el email marketing y la
decision de compra, Industrias Pupuche, se rechaza debido a su correlacion negativa
de r=- 0.057 a su vez no es significativa Sig. 0.262. Esto es a causa que la empresa
no implementa el email marketing, por ende, no causa gran impacto en la decisién de

compra de sus clientes.

El cuarto objetivo tuvo como finalidad conocer la relacion entre redes sociales y
la decision de compra, para manejar las redes sociales se debe identificar al publico
objetivo y trabajar estrategias para llegar hacia ellos, ademas Mendoza (2017) dice
que se debe estar presente en varias redes sociales creando contenido variado y
aprovechar las ventajas de las redes sociales para hacer ventas en linea, la creacion
de publicaciones, el estudio de mercado y demas como lo menciona (Tiago y
Verissimo, 2018).

Por otro lado, en la investigacion de Sena (2019) concluye que la imagen
influyeen la decisidén de compra, dado que es un componente muy atractivo, si es que
se publicita por las redes sociales haciéndose reconocido por los atributos que tiene
un producto. Asi mismo Issn y Turni (2019) concluyen en su investigacion que la
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busqueda de la informacidén se da por los sitios visitados mas frecuentes como es
YouTube, google y Facebook. Para Cristina y Wagner (2017) lo que afecta en el
comportamiento del consumidor son los comentarios en redes sociales donde las

experiencias de los clientes que se convierten en recomendaciones para ellos.

En los resultados de la investigacion se visualiza un mayor porcentaje en un
nivel de redes sociales medio con un 57.1%, por consiguiente, un nivel de redes
sociales alto es de un 43.9%, por ultimo, un nivel de redes sociales bajo es de un
30.8%;en general por las horas de interaccion y su uso de las redes sociales que

tienen los clientes de la empresa.

La cuarta hipétesis existe relacion positiva entre redes sociales y la decision de
compra, es aceptada porque se presenta una correlacion de r=,358 cuya significancia
es de sig. = 0,000.

El objetivo general fue determinar la relacién entre el marketing digital y la
decision de compra, Industrias Pupuche. De acuerdo con el marketing digital, son
estrategias de mercadeo que son aplicadas directamente en la web, segun lo afirma
(Melovic et al. 2020). EI marketing digital es la manera de llegar al publico mediante
los medios digitales y de forma exitosa si previamente se realiza un procedimiento de
estudio las campanas y publicaciones bien analizadas, con contenido entendible, con

inspiracion, creatividad e innovacién. (Melendez, 2018)

Para Oliveira y Pelissari (2020) la decision de compra es un comportamiento de
una necesidad que se basa en tomar una serie de pasos que involucran factores
psicologicos y una serie de decisiones dentro de una. Asi mismo, para Cardoso et
al.(2017) la publicidad influye en la decisién de compra y también la actitud que

muestran los clientes después de la compra.

Segun, los resultados el marketing digital tiene un nivel alto de 73.4%, asi mismo
sus dimensiones SEO, SEM, redes sociales tienen un nivel medio de 68.5%, un 49.2%
y un 42.4% finalmente el email marketing resulta tener un nivel bajo con un 42.4%, en

gran parte el email marketing no tiene mucha incidencia en este caso.
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VI.  CONCLUSIONES

Se determind que la correlacién entre la dimensién SEO (Optimizacion
de motores de busqueda) y la decisidon de compra es significativa, porque
fue de 0.309, es decir al implementar el SEO como estrategia de marketing
digital la pagina web tendra mas posibilidad de ser visitada en los motores
de busqueda mas utilizados como Google,Yahoo, Bing etc, por ende los
clientes mantendran conexidn constante con la pagina web para realizar
compras y adquirir los servicios de equipos de panaderia.

Se analiz6é que hay una correlacién positiva entre la dimension SEM
(Marketing de motores de busqueda) y la decisién de compra y es de 0.397,
por lo tanto, una inversidbn en el posicionamiento de los anuncios
publicitarios en los motores de busqueda Google, Yahoo, Bing o en las
redes sociales seran mas vistos debido a que se ofreceran promociones y
ofertas mediante un marketing efectivo ocasionando interés y decision de
compra en los clientes.

Se demostro la correlacion que hay entre la dimension email marketing
y la decision de compra resultando que no es alta y es de - 0.057, es decir
la empresa la mayoria de veces no implementa la estrategia digital email
marketing, es por eso que no genera gran expectativa, ni fidelizacién en la
decision de compra de los clientes para convertirlos en reales y
potenciales.

Se conocid que existe correlacion positiva de 0.358 entre la dimension
redes sociales y la decision de compra, dado que la empresa tiene presencia
en las redes sociales y los clientes las usan para revisar la venta de equipos
de panificacion e investigar acerca de la empresa y del producto.

La correlacidn que hay entre el marketing digital y la decision de
compra es significativa y es de 0.351, dado que al implementar el marketing
digital en la empresa y aplicar sus estrategias como el SEO, SEM, email
marketing y redes sociales, ayudaran a aumentar los niveles de decision de

compra de los clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

Para que la pagina web sea mas visitada, la empresa debe identificar
cuales son los motores de busqueda mas empleados por los clientes, ya sea el
buscador Google, Yahoo, Bing y asi elegir el medio adecuado para posicionar
la pagina web, descartar las que no son rentables, finalmente los clientes
tenganmayor conexion y lleguen a comprar al aplicar el SEO.

Para que los clientes compren mediante la visualizacion de los anuncios
publicitarios en los motores de busqueda o en redes sociales, se debe identificar
las necesidades de la empresa, como impulsar la venta de manera inmediata
por medio de las promociones de equipamiento de ultima tecnologia de
panificacidon almacenados en la empresa, realizando una inversion en un
marketing de motores de busqueda, SEM para tener resultados comprobados y
muy efectivos.

Para que se genere mas expectativa en la decision de compra y se
fidelice a los clientes, la empresa debe realizar campafnas de email marketing
utilizando herramientas gratuita muy factibles, como Mailjet, Benchmark y Zoho
campaigns, para tener usuarios sin limites, enviar mensajes con distintos
contenidos previos a identificar la necesidad del cliente, analizar los resultados
comparando una campafa con otra y personalizar plantillas; y asi generar que
la relacion con el cliente se alargue y se creen lazos con las personas que se
quiere que compren
4. Para que las redes sociales tengan mas acogida y presencia, la empresa
debe definir a que parte del mercado se dirige, identificar qué tipo de contenido
publicar, ya sea por un lead magnet para conseguir datos de contacto mediante
una publicacién de valor de manera organica o por medio de un pago y
convencer a la compra, identificar que red social es mas utilizada por ellos y
finalmente ofrecer en las redes sociales valor, creatividad para diferenciarse de
los demas empresas del rubro de panificacion.

5. Para que aumenten los niveles de decisién de compra de compra de los
clientes mediante el marketing digital, la empresa sebe seguir cada paso

correctamente, entenderlos, aplicarlos para que el marketing digital funcione
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correctamente y se observe que las visitas a los sitios web se convertan en

clientes.
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ANEXO N° 1 Matriz de operacionalizacion de variables

. S Definicion . . . : s
Variable Definicién conceptual operacional Dimensiones Indicadores Items Escala de medicion
1
2
SEO Suscriptores 3
4
Se medira con 5
las dimensiones 6
SEM, SEO, 7
. email marketing SEM Anuncios publicitarios
Es el conjunto de y redes sociales 8
V1: estrategias volcadas con el o
Marketing | hacia la promocion de instrumento 1(1)
digital una marca en el cuestionario N° d ibid
internet. (Selman, 2017) de marketing , . € correo recibidos 12
digital Email marketing 13
14
de escala N° de correos leidos 15
ordinal. 16
Redes sociales utilizadas 17 Ordinal:
Redes sociales 18 (1) Nunca
. - 19 (2) La mayoria de veces no
Horas de interaccion 20 (3) Algunas veces si-
Consiste en un proceso 1 algunas
evaluativo donde toman - . . 2 veces no .
- Reconocimiento Estimulos internos (4) La mayoria ded veces si
lugar diversos factores s i ) 3 .
e medira con de la necesidad (5) Siempre
que llevan al X i 4 >
. . las dimensiones, i Ordinal
consumidor a satisfacer reconocimient Estimulos externos
sus necesidades a econocimiento 5
de la necesidad 6
V2 través de la compra de bi%?g:lrﬁggigr?;a B d . 7
s ici . usqueda pasiva
Decisién un producto o servicio evaluacion de Busqueda de la q p 8
de la mano al ; informacion 9
de comportamiento de los | 2lternativas con Busqueda asertiva
compra P ; el instrumento 10
consumidores en > : 17
cuanto a la eleccion que | cuestionario de Atributos del producto
. . escala ordinal. 12
tienen, ya sea, al tipo N
de producto o sus Evaluacién de 13
caracteristicas. alternativas . y
(Rodriguez, Satisfaccion 14

2021)




ANEXO N° 2 Matriz de Consistencia

TITULO

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

TIPO DE DISENO DE
INVESTIGACION

Marketing digital y su
relacion con la decision
de compra en tiempos

covid 19, Industrias
Pupuche - 2021

General

¢Cual es la relacion
entre el marketing
digital y la decisién de
compra en tiempos
covid 19, Industrias
Pupuche -2021?

Determinar la relaciéon
entre el marketing
digital y la decision de
compra en tiempos
covid 19, Industrias
Pupuche - 2021

Existe relacion significativa entre

el marketing digital y la decision

de compra en tiempos covid 19,
Industrias Pupuche - 2021

Especificos

¢, Cémo se relaciona el
SEO y con decision de
compra en tiempos
covid 19, Industrias
Pupuche -2021?

Analizar la relacion
entre el SEO vy la
decision de compra en
tiempos covid 19,
Industrias Pupuche -
2021

Existe relacion significativa entre

el SEO y la decisién de compra

en tiempos covid 19, Industrias
Pupuche - 2021

¢De qué manera se
relaciona el SEM y la
decision de compra en
tiempos covid 19,
Industrias Pupuche -
20217

Demostrar la relacion
entre el SEM y la
decisién de compra en
covid 19, Industrias
Pupuche - 2021

Existe relacion positiva entre
SEMy la decision de compra en
tiempos de covid 19, Industrias

Pupuche -2021

¢Cual es la relacion
entre el email
marketing y la decision
de compra en tiempos
covid 19, Industrias
Pupuche - 20217

Explicar la relacion
entre el email
marketing y la decisién
de compra en tiempos
covid 19, Industrias
Pupuche-2021

Existe relacion alta entre el
email marketing y la decision de
compra en tiempos covid 19,
Industrias Pupuche - 2021

¢De qué forma se
relacionan las redes
sociales con la
decisiéon de compra, en
tiempos de covid 19,
Industrias Pupuche-
20217

Conocer la relacion
entre redes sociales y
decisiéon de compra,
en tiempos covid 19,
Industrias Pupuche -
2021

Existe relacién positiva entre
redes sociales y la decision de
compra en tiempos covid 19,
Industrias Pupuche -2021

Tipo:
Aplicada
Enfoque:

Mixta

Nivel:

Nivel descriptivo
correlacional.
Disefio:

No experimental de corte
transversal en un
determinado tiempo lo
aplicare y recolectaré
datos




Anexo N° 3 Matriz de Instrumentos: Guia de Entrevista

VARIABLE

Técnica e Instrumento: Entrevista

DIMENSIONES INDICADORES N° DE
ITEMS ITEMS
SEO Seguidores 1 Usted como responsable de I_a pagina web_, responde a las preguntas
de los clientes potenciales.
SEM Anuncios publicitarios 2 Contrata a una empresa especializada en publicidad.
N° de correos
Marketing digital . . recibidos Utiliza el email para comunicar los nuevos productos, recomendar una
Email marketing 3 RS . ! ) .
R , optimizacion del equipo o saludar por aniversarios a los clientes.
N° de correos leidos
Redes sociales
. utilizadas . . .
Redes sociales 4 Responde a los comentarios de sus seguidores en las redes sociales.
Horas de interaccion
Reconocimiento de la Estimulos internos
necesidad
Estimulos externos
Decision de busqueda d_‘? la Busqueda pasiva 6 El marketing digital ayuda a que el cliente evallie de manera efectiva
compra informacion y tome decisiones de compra

Busqueda asertiva

Evaluacion de
alternativas

Atributos del producto
Satisfaccion




Anexo N° 4 Matriz de Instrumentos: Cuestionario

Técnica e Instrumento: CUESTIONARIO

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES S
N” DE ITEM
ITEMS S
1 Para usted es util una tienda o pagina web de maquinas de panificadoras.
2 Visita paginas web de la venta de maquina panificadoras.
SEO Sequidores 3 Ha comprado maquinas de panificacion en tiendas virtuales.
9 4 Mantiene conexién con paginas web de maquinas panificadoras para realizar
compras.
5 Sigue a las paginas web de panificacion solo por gusto.
6 Las publicaciones que muestran las paginas web de venta de maquinas
panificadoras son interesantes.
7 Le agrada recibir publicidad de las paginas web que sigue
ANUNGIoS 8 Le gustaria recibir promociones de servicios y maquinas de panificacion por sus
SEM L redes sociales.
publicitarios - — - - —
9 Considera beneficiosas las promociones virtuales que dan las paginas web de
magquinas de panificacion.
10 Es de su agrado que las redes sociales muestren publicidades sobre la venta de
hornos de pan.
11 Recibe correos electronicos de las paginas web de venta de maquinas panificadoras
Marketing digital que sigue.
9dig N° de correos 12 Es de su agrado recibir correos electréonicos con promociones de servicios y de
recibidos maquinas panificadoras.
Email marketing 13 Lee todas las promociones de venta de maquinas de panificacion que le llegan a su
correo electrénico.
14 Preferiria no recibir promociones de servicios y venta de maquinas de panificacion a
N° de correos leidos su correo electronico.
15 Facilitaria su correo electronico a paginas web para que le envien promociones.
16 Utiliza Facebook para revisar paginas web de servicios y venta de maquinas
panificadoras.
Redes sociales 17 Utiliza Instagram para revisar paginas web de servicios y venta de maquinas
utilizadas panificadoras.
Redes sociales 18 Utiliza twitter para revisar paginas web de servicios y venta de maquinas
panificadoras.
19 Usa todas sus redes sociales para revisar paginas web de servicios y venta de
_Horas de maquinas panificadoras.
interaccion -
20 Usa en todo momento sus redes sociales.
Decisién de compra Estimulos internos 21 Cuando busca informacion por Internet, lo hace por impulso.




Tiene presente a Industrias Pupuche al momento de tener la necesidad y oportunidad

22 . o
de comprar maquinas panificadoras.
23 Si decide comprar maquinas de panificacion se deja llevar por los comentarios y
recomendaciones de sus conocidos en su red social Facebook.
Reconocimiento de la 24 La publicidad que transmite Industrias Pupuche a través de Facebook lo impulsa a la
necesidad compra.
Estimulos externos 25 Cuando ha visto alguna maquina panificadora de su agrado, ha recurrido a la pagina
web de Industrias Pupuche para conocer a detalle el producto.
26 La informaciéon de maquinas panificadoras recepcionada a través de la pagina de
Facebook, es interesante y decisiva para la compra.
27 Esta dispuesto(a) a pedir informacién de los productos comercializados por Industrias
, . Pupuche.
Busqueda pasiva — — — - -
28 Cuando desea comprar una maquina panificadora, invierte tiempo para averiguar
Busqueda de informacién sobre el producto.
29 Busca informacién adicional en la red social al momento de elegir a la empresa
Busqueda asertiva Industrias Pupuche.
30 Influye en usted Facebook al momento de adquirir un producto o un servicio.
31 Influye en su decision de compra que las paginas web detallen informacion posible
Atributos del de los servicios y productos ofrecidos.
producto 32 Si nota que el producto es muy bueno y solo tiene un defecto, se decidiria a
. . comprarlo.
Evaluacién de alternativas - - — - —
33 Cya.ndo quiere comprar algun producto o desea un servicio busca informacion en la
. . pagina web de la empresa.
Satisfaccion 2 - e — —
34 Cuando evalua los diferentes productos o servicios en la pagina web que desea

comprar, queda ampliamente satisfecho.




ANEXO N° 5: Cuestionario

FORMATO DE CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
INDUSTRIAS PUPUCHE - 2021

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
Fecha.: / / N°

Estimado cliente, el presente cuestionario es de caracter confidencial basado principalmente en
sustentar la recoleccién de los datos respecto al estudio titulado: “Marketing digital y su relacion con
la decision de compra en tiempos Covid 19, Industrias Pupuche - 2021”, siendo de vital
consideracién su apoyo y valoracién respecto a las alternativas seleccionadas. A continuacion, se
describen las principales categorias e instrucciones:

I. INSTRUCCIONES

El cuestionario esta basado en cinco alternativas, las cuales permitiran medir las dimensiones del
estudio, para ello lea adecuadamente cada item y marque con una (X) la alternativa correcta,
teniendo en consideracion la escala de respuesta; (5) Siempre (4) La mayoria de veces si (3)
Algunas veces si — Algunas veces no (2) La mayoria de veces no (1) Nunca. A continuacién, se

detallan cada interrogante:

VARIABLE: Vi MARKETING DIGITAL ESCALA DE ALTERNATIVAS

D1 SEO (Search Engine Optimization) G) | @) 3) @) )

1. Es util una tienda o pagina web de maquinas panificadoras.

2. Visita paginas web de venta de maquinas panificadoras.

3. Ha comprado maquinas de panificacion en tiendas virtuales.

4. Mantiene conexiébn con paginas web de maquinas
panificadoras para realizar compras.

5. Sigue a las paginas web de maquinas panificadoras solo por
gusto.

D, SEM (Search Engine Marketing)

6. Las publicaciones que muestran las paginas web de venta
de maquinas panificadoras son interesantes.

7. Le agrada recibir publicidad de las paginas web que sigue.

8. Le gustaria recibir las promociones de los servicios y la
venta de maquinas panificadoras por sus redes sociales.

9. Considera beneficiosas las promociones virtuales que dan
las paginas web de maquinas de panificacion.

10. Es de su agrado que las redes sociales muestran
publicidades sobre la venta de maquinas de panificacion.

D3z EMAIL MARKETING

11. Recibe correos electrénicos de las paginas web de venta de
maquinas panificadores que sigue.




12. Es de su agrado recibir correos electrénicos con
promociones de servicios y de maquinas panificadoras.

13. Lee todas las promociones de servicio y venta de maquinas
panificadoras que le llegan a su correo.

14. Preferiria no recibir promociones de servicios y venta de
maquinas de panificacion a su correo electronico.

15. Facilitaria su correo electronico a paginas web para que le
envien promociones.

D4 REDES SOCIALES

16. Utiliza Facebook para revisar paginas web de servicios y
venta de maquinas panificadoras.

17. Utiliza Instagram para revisar paginas web de servicios y
venta de maquinas panificadoras.

18. Utiliza twitter para revisar paginas web de servicios y venta
de maquinas panificadoras.

19. Usa todas sus redes sociales para revisar paginas web de
servicios y venta de maquinas panificadoras.

20. Usa en todo momento sus redes sociales.

VARIABLE: V, DECISION DE COMPRA

ESCALA DE

ALTER

NATIVAS

D; RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD

©®)

(4)

(©)

)

(1)

21. Cuando busca informacion por internet, lo hace por impulso.

22. Tiene presente a Industrias Pupuche al momento de tener
la necesidad y oportunidad de comprar maquinas
panificadoras.

23. Si decide comprar maquinas de panificacion se deja llevar
por los comentarios y recomendaciones de sus conocidos
en su red social Facebook.

24. La publicidad que transmite Industrias Pupuche a través de
Facebook lo impulsa a la compra.

25. Cuando ha visto alguna maquina panificadora de su agrado
ha recurrido a la pagina web de Industrias Pupuche para
conocer a detalle el producto.

26. La informacién de maquinas panificadoras recepcionada
a través de la pagina de Facebook, es interesante y decisiva
para la compra.

D> BUSQUEDA DE LA INFORMACION

27. Esta dispuesto(a) a pedir informacion de los productos
comercializados por Industrias Pupuche.

28. Cuando desea comprar una maquina panificadora invierte
tiempo para averiguar sobre el producto.

29. Busca informacion adicional en la red social al momento de
elegir a la empresa Industrias Pupuche.

30. Influye en usted Facebook al momento de adquirir un
producto o un servicio.

Ds EVALUACION DE ALTERNATIVAS

31. Influye en su decision de compra que las paginas web
detallen informacién posible de los servicios y productos
ofrecidos.

32. Si nota que el producto es muy bueno y solo tiene un defecto
se decidiria a compralo.

33. Cuando quiere comprar algun producto o desea un servicio

busca informacién en la pagina web de la empresa.




34. Cuando evalua los diferentes productos o servicios en la

pagina web que desea comprar, queda ampliamente
satisfecho.

DATOS GENERALES

a) Edad: 20-29 30-39 40-49 50-69 mas de 69
b) Grado de instruccién: Superior Universitario__Técnico Secundaria
c) Tiempo laborando: Menos de 01 afios____Entre 01 a 02 afios Mas de 02 anos

d) Lugar de residencia: Lima Provincia




ANEXO N° 6: Guia de entrevista

UNIVERSIDAD CeEsAR VALLEJO

MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON DECISION DE
COMPRA EN TIEMPOS COVID 19, INDUSTRIAS PUPUCHE-2021.

Dirigido a: Eder Pupuche Yarlaque Fecha: 09/10/2021
Cargo: Gerente general de la empresa Industrias Pupuche

Objetivo: Determinar la relacion entre el marketing digital y la decisién de compra

en tiempos covid 19, Industrias Pupuche -2021.
Tiempo de aplicacion: 30 minutos

Preguntas:

Variable 1: Marketing digital

1. ¢Usted como responsable de la pagina web, reponde a las preguntas de

los clientes potenciales? Explique.

- La mayoria de veces no las respondemos puesto que recientemente no
se han realizado publicaciones muy seguidas y si lo hacemos las
preguntas son muchas y no alcanzan a ser respondidas, ademas que
tenemos esa incertidumbre que los clientes ho compren a pesar que se
les ha respondido a todas sus dudas es por ello que dejamos de lado sus
comentarios y solo usamos la pagina para publicar los equipos, las
instalaciones a provincia, los productos terminados para que los
interesados llamen por teléfono y se les mande la cotizacion, ya sea por

los chats en privado en Facebook o en WhatsApp.



2. ¢Contrata a una empresa especializada en publicidad? Explique.

- No hemos contratado a un tercero para ver el tema de la publicidad, ya
gue no tenemos conocimiento de las tarifas ni tampoco de lo bueno que
resultaria, ademas no se ha evaluado esa opcidon por el momento, pero

siseria fundamental probar con una compania especializada.

3. ¢Utiliza el email para comunicar los nuevos productos, recomendar una

optimizacion del equipo o saludar por aniversario a los clientes? Explique.

- Se lleg6 a usar el email para comunicar los saludos por cumpleafos o
responder a consultas en la temporada que recién iniciaba el negocio y
antes que la empresa tenga una cuenta en Facebook, pero en la
actualidad solo se usa para mandar proformas o contratos, pero es muy
a menudo.

4. ;Responde a los comentarios de sus seguidores en las redes sociales?

Explique.

- Si bien es cierto los clientes revisan habitualmente las redes sociales, al
comienzo cuando habia tiempos libres se respondian a todos los
comentarios a detalle sin dejan ninguna duda, sin embargo, las cosas
hanido cambiando, ya que no solamente tenemos en constante uso las
redes sociales por lo contrario dedicamos menos tiempo y solo para
publicar y en tiempos de descanso se realizan las respuestas a algunos

comentarios, pero no a todos en total.

Variable 2: Decision de compra

5. ¢El marketing digital ayuda a que el cliente evalue de manera efectiva y

tome decisiones de compra? Explique.

- Se ha visto que los clientes tienen interés por las redes sociales para
visualizar fotos, videos, hacer preguntas, comentarios y se ha tenido
clientes precisamente por conocernos por medio de Facebook y
YouTube y hemos sido recomendados por ciertos negocios de
panaderia, tambiénentonces se diria que si, ayuda a evaluar de cierta
forma, sin embargo, no son todos, ni tampoco la mayoria que nos

compra por hacer una



publicacién de los productos, solo hacen sus preguntas como el precio y
demas, sera también porque la empresa no contrata a un especialista

para hacer un buen marketing digital y llegar a los resultados deseados.



ANEXO N° 7: Validaciones

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo,ERICKA JULISSA SUYSUY CHAMBERGO con DNI N2 45361468 Magister en
., de profesiéon LICENCIADA EN

GESTION PUBLICA Ne®

ANR: 13374

ADMINISTRACION, desempefidndome actualmente como DTC en UCV

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

los instrumentos:

Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

Cuestionario dirigido a clientes

9.Metodologia

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 27dias del mes de

SETIEMBRE del Dos mil veintiuno.

Mgtr.
DNI
Especialidad

E-mail

45361468

: Ericka Julissa Suysuy Chambergo

: Magister En Gestion Publica

: esuysuyc@ucvvirtual.edu.pe

dela empresa Industrias DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
Pupuche.

X
1.Claridad

X
2.0bjetividad

X
3.Actualidad

X
4.0rganizacion

S X

5.Suficiencia

X
6.Intencionalidad

X
7.Consistencia

X
8.Coherencia

X



mailto:esuysuyc@ucvvirtual.edu.pe

Nucv

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Marketing digital y su relacién con la decisién de compra en tiempos Covid 19, Industrias Pupuche - 2021".

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20

Regular
21-40

Buena
41-60

Muy Buena

61-80

Excelente
81-100

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

6

11

16

21

26 31

36

41

46 51

56

61

66

71

76

81

86

91

96

10

15

20

25

30 35

40

45

50 55

60

65

70

75

80

85

90

95

100

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

80

2.0bjetividad

Esta  expresado
en conductas
observables

80

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en Ia
investigacion

80

4.0rganizacién

Existe
organizacién
l6gica entre sus
items

una

80

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.

80




6.Intencionaldiad | Adecuado para 80
valorar las
dimensiones del
tema de la
Investigacion.

7.Consistencia Basado en 80
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene relacion 80
entre las
variables e
indicadores

9.Metodologia La estrategia 80

responde a la
elaboracién de la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalue la pertinencia, eficacia del Instrumento que seesta
validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 27 de setiembre de 2021.

MG:  ERICKA JULISSA SUYSUY CHAMBERGO
DNI: 45361468

Firmay Sello E-mail: esuysuyc@ucvvirtual.edu.pe



mailto:esuysuyc@ucvvirtual.edu.pe

ucv |

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Mercedes Reneé Palacios de Bricefio con' DNI N° 02845588, Doctora en
Ciencias Administrativas con N° ANR: A1629092, de profesién Licenciada en

Administracion desempefiandome actualmente como Docente en la UCV.

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

los instrumentos: Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
Cuestionario  dirigido  a
clientes de |la empresa | DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
Industrias Pupuche.
) X
1.Claridad
. . x
2.0bjetividad
) X
3.Actualidad
. . x
4.Qrganizacion
X
5.Suficiencia
. X
6.Intencionalidad
——— X
7.Consistencia
) X
8.Coherencia
X
9.Metodologia

: Mercedes R. Palacios de Bricefo
L N - : 02845588

Dra. en Ciencias Ad’"’"‘“ﬂﬁ?@éialidad : Lic. en administracién

(LAD N¢ 05103 E-mail . mrpalaciosd@ucvvirtual.edu.pe




UCv

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

]

“Marketing digital y su relacién con la decision de compra en tiempos Covid 19, Industrias Pupuche — 2021"

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. I Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 a1 - 60 61 - 80 81 - 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION o |6 |11 |16 |21 |26 |31 |36 |41 |46 |51 |56 |61 |66 |71 |76 |81 |8 |91 |96
s |10 |15 |20 |25 |30 |35 |40 |45 |50 |56 |60 |65 |70 |75 |80 [85 |9 |95 | 100
1.Claridad Esta formulado 95
con un lenguaje
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado 97
en conductas
observables
3.Actualidad Adecuado al 97

enfoque tedrico
abordado en |la
investigacion

4.0rganizacion Existe una 97

organizacién
légica entre sus
items

5.Suficiencia Comprende los 98
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.




6.Intencionaldiad | Adecuado  para 97
valorar las
dimensiones del
tema de -la
investigacion
7.Consistencia Basado en 97
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion
8.Coherencia Tiene relacion 97
entre las
variables e
indicadores .
9.Metodologia La estrategia 97

responde a la
elaboraciéon de la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del Instrumento
validando. Deberd colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

gue se estd

Piura, 28 Setiembre de 2021.

Dra. en Cicivias Admin

—— ——

CLAD N¢ 33

Firmay Sello

Dra.:
DNI:

Teléfono:

E-mail:

Mercedes R. Palacios de Bricefio
02845588

968060260
mrpalaciosd@ucvvirtual.edu.pe




CESAR VALLEID

ST
CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Carlos Antonio Angulo Corcuera con DNI 06437510 Magister en Administracion de
negocios N2 ANR: 18480, de profesién Licenciado en administracién, desempefiandome
actualmente como DOCENTE en UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion los
instrumentos:

Cuestionario
Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

Cuestionario DEFICIEN | ACEPTAB BUENO MUY EXCELEN
TE LE BUENO TE
1 Claridad Y
v
2.0bjetividad
v
3.Actualidad
v
4.0rganizacion
v
5.Suficiencia
. . v
6.Intencionalidad
v
7.Consistencia
v
8.Coherencia
v

9.Metodologia

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 05 de Octubre del dos
mil Veintiuno.

» Mba.: Carlos Antonio Angulo Corcuera.
q@'("‘a !iu"oyz DNI: 06437510
m CuloeAMo Corcuera

Especialidad: Marketing

WmMnmaw E-mail: anguloca@ucv.edu.pe.
Licenciado en Administracion
CLAD. N° 18480


mailto:anguloca@ucv.edu.pe

S

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Marketing digital y su relacion con la decision de compra en tiempos Covid 19, Industrias Pupuche —

2021"
FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20

Regular
21-40

Buena
41-60

Muy Buena
61-80

Excelente
81-100

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

6 11

16

21

26

31

36

41

46 51

56

61

66

71

76

81

86

91

96

10 15

20

25

30

35

40

45

50 55

60

65

70

75

80

85

90

95

100

1.Claridad

Esta formulado con
un lenguaje
apropiado

98

2.0bjetividad

Esta expresado en
conductas
observables

97

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

95

4.0rganizacién

Existe una
organizacion logica
entre sus items

98

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y calidad

97

6.Intencionaldiad

Adecuado para
valorar las

96




dimensiones del
temadela
investigacion

7.Consistencia Basado en aspectos 08
tedricos-cientificos
de la investigacién

8.Coherencia Tiene relacion 95
entre las variables
e indicadores

9.Metodologia La estrategia 9%
responde a la
elaboracion de la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del Instrumento que se estd
validando. Debera colocar la puntuacidn que considere pertinente a los diferentes enunciados.

) G

Mba.: Carlos Angulo Corcuera.
DNI: 06437510.

Teléfono: 947055845.

E-mail: anguloca@ucv.edu.pe.

Piura, 05 de OCTUBRE de 2021.



mailto:anguloca@ucv.edu.pe

ANEXO N° 8: Analisis de confiabilidad

FORBAATO DE REGISTE O DE CONFIABILIDAD DE
MSTRURIENTC

I
L.
mm

i

OATOE IMFORMATIODE

41, ESTUWGIANTE

Pupuche Samame Winny Asley

12, TiTULD DE PROVECTO DE

Mearketing digital y su relacion con la decision de

INVESTIGACIGN Compras en tiempos covid 19 - Industrias Pupsche -
IEL
4z ESCUELA PROFESHIMAL : | administracion

1.4, TIFD DE INMSTRUMENTO

Cuestionario: Marketing digital

15 COEFICEENTE DE COMFIABILIDAD | HR-20 kuvder Richardson [

Ailfs ge Grombaci. f ¥l

1 6. FECHA DE AFLICACKIN | ozfanfzo21

L7, MIUESTRA APLICADSA

Bluesira de 384 chentes

1L

CONFIABILIDAD

INDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO:

a.EBea

I DESCRAPCION BREVE DEL PROCESD [themes inicioles, itemes mejorados, siminodas, et )
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ANEXO N° 9: Cuadros de fiabilidad de los instrumentos
Fiabilidad de marketing digital usando el Alfa de Cronbach.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N2 de items
,869 34

Al realizarse un estudio la variable marketing digital, se obtuvo un alfa de Cronbach
del 0,869; esto significa que al tener un valor que se acerca al 1.000, la fiabilidad

gue muestra el instrumento es altamente confiable.
Fiabilidad de decision de compra usando el Alfa de Cronbach.
E isti fiabili

Alfa de Cronbach Ne de items
823 34

Al realizarse un estudio de la variable decisién de compra, se obtuvo un alfa de
Cronbach del 0,823; esto significa que al tener un valor que se acerca al 1.000, la

fiabilidad que muestra el instrumento es altamente confiable.

ANEXO N° 10: Calculo para el hallar el tamafio de la muestra
Muestra:
Donde:
n = Tamano de la muestra
p = Probabilidad a favor = 50%
g = Probabilidad en contra = 50%
z2 = Nivel de confianza = 1.96

e = Error de la muestra = 5%

Z2xpxq
n=s —————
e2

1.962 x 0.50 x 0.50

n= =
—— 384.16




ANEXO 11: Validacion de Expertos

N° Experto Calificacién Instrumento Especialidad
Ericka Julissa Maai
Adecuado agister en
Experto 1 Suysuy Chamberg Gestion Publica
Experto 2 Mercedes Renee Adecuado Doctora en Ciencia
Palacios de Bricefio Administrativas
. Magiste en
Experto 3  Carlos Antonio Angulo Ad d o .
p Corcuera ecuado Admlnlstraplon de
negocios
ANEXO 12: Prueba de normalidad
Shapiro-
Kolmogorov-Smirnov? Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
V1 Mk digital 0.091 384 0.000 0.962 384 0.000
V2 Decision 0.054 384 0.009 0.980 384 0.000
Compra

Notas: Los datos (N=384) son mayores a 30 (n>30) se utiliza la prueba de Kolmogorov Smirnov
para la prueba de normalidad de datos. Como el valor de la significancia (Sig.) para ambas variables
fueron (0.000 y 0.009), estas son menores a 0.05, entonces los datos provienen de una distribucion
No paramétrica. Como tus datos fueron No paramétricos el estadigrafo adecuado a utilizar para las
correlaciones y prueba de hipoétesis es el Rho de Sperman, recuerda que Sperman se usa para datos
No paramétricos y Pearson para datos paramétricos.

Anexo 13: Resultados

Objetivo general: Determinar larelacion entre el marketing digital y la decisiéon
de compra en tiempos covid 19, Industrias Pupuche — 2021

4.1.1 Nivel alcanzado del marketing digital en la empresa, Industrias
Pupuche - 2021

Tabla 6

Nivel alcanzado del marketing digital en la empresa industrias Pupuche - 2021

Variable 'y Muy baja Baja Media Alta Muy alta
dimensiones N % N % N % N % N %
Marketing digital 45 11,7% 1 0,3% 56 146% 282 734% 0 0.0%

SEO 2 0,5% 38 9,9% 263 685% 80 208% 1 0.3%

SEM 3 0,8% 43 11,2% 189 49,2% 122 31,8 27 7,0
Email marketing 108 28,1% 163 42,4% 84 219% 22 5,7% 7 1,8%
Redes sociales 3 0,8% 105 27,3% 203 529% 64 16,7% 9 2,3%

Nota: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Industrias Pupuche



La tabla 6 indica el nivel concerniente al marketing y sus dimensiones en
cuanto al SEO, SEM y redes sociales resultando entre un nivel alto medio y bajo,
siendo el 73.4%, 68.5 y 52.9% generalmente observando una debilidad en la
dimension email marketing con un nivel bajo y muy bajo del 28.1% y 42.4% debido

a la falta de aplicacion frecuente de estas estrategias digitales.
Interpretacion

De acuerdo al analisis anterior la empresa muestra un marketing digital alto
y medio, ya que los clientes muestran interés en las ultimas tendencias digitales
para su decision de compra, asi mismo la empresa no aplica frecuentemente estas
estrategias segun las respuestas de los clientes, es por ello que se presenta
debilidades en cuanto al SEM, SEO, email marketing y redes sociales.
4.1.2 Nivel alcanzado de la decision de compra en la empresa, Industrias
Pupuche - 2021
Tabla 7
Nivel alcanzado de la decision de compra en la empresa, Industrias Pupuche —
2021

Variable y Muy baja Baja Media Alta Muy alta

dimensiones N % N % N % N % N %

Decisiéndecompra 0 0,0% 26 7,3% 154  43,0% 137 38,3% 67 11,5%

Reconocimiento de 1 0,3% 10 2,8% 67 18,7% 155 43,3% 151 34,9%

la necesidad
Busqueda de la 5 14% 92 257% 193 509% 94 19,0% 0 0,0%
informacioén
Evaluacién de 7 20% 105 29,3% 192 53,6% 80 15,1% 0 0,0%

alternativas

Nota: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Industrias Pupuche

La tabla 7 indica el nivel relacionado a la decisién de compra de los clientes
y con respecto a sus dimensiones reconocimiento de la necesidad, busqueda de la
informacion y evaluacion de alternativas, resultando entre un nivel medio alto y muy
alto de 43%, 43.3%, 34.9% y 53.6%; asi mismo se presenta en niveles bajos debido

a que algunos clientes no quedan muy satisfechos con su compra.
Interpretacion

Lo detallado anteriormente, revela que la decisidén de los clientes depende
deuna serie de comportamientos relacionados a distintos factores que brinda

el marketing digital



que son buscados por los clientes o que estan en constante manejo, asi mismo tienen

una mayor o menor satisfaccion después de su eleccién dando la oportunidad a la

empresa para que sea elegida si maneja de manera adecuada estos factores.
Objetivo especifico (a): Analizar la relacion entre el SEO y la decisién de
compra en tiempos covid 19, Industrias Pupuche-2021.

4.1.3 Relacion que existe entre el SEO y ladecision de compraen laempresa
Industrias Pupuche
Tabla 8

Nivel de SEO en relacion con la decision de compra

) Decision de compra
Nivel de

Muy baja Baja Media Alta Muy alta Total
SEO

% N % N % N % N % N %

Muy baja 00% O 0,0% 2 1,3% 0 0,0% 0 0,0% 2 100%

Media 0,0% 21 80,8% 113 734% 90 657% 24 585% 248 100%

N
0
Baja 0 00% O 0,0% 15 97% 17 12,4% 4 98% 36 100%
0
0

Alta 0,0% 4 154% 24 156% 30 21,9% 13 3L7% 71 100%

Muyalta 0 0,0% 1 3,8% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 100%

Nota: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Industrias Pupuche

La tabla 8 presenta el nivel de SEO en relacidén con el nivel de decision de
compra, los resultados sefialan que el nivel de SEO medio esta en una decision de
compra baja con un mayor porcentaje del 80.8 % en 21 clientes, seguidamente de
un nivel de SEO alto en una decision de compra muy alto de 31.7% en 13 clientes,
asi mismo un nivel de SEO bajo estd en un nivel de decision de compra alto del
12.4% en 17 clientes; en general por una muy poca implementacion del SEO
comoestrategia de marketing.

Interpretacion:

De acuerdo a lo detallado los clientes la mayoria de veces si visitan paginas
web, les parece util una tienda virtual o paginas web para realizar compras,
mantener conexion y seguirlas constantemente lo que involucra a la dimension SEO
para fomentar el interés en la decisién de compra de lo clientes.

4.1.2. Relacion gue existe entre SEM y la decision de compra en la empresa

Industrias Pupuche
Tabla 9



Nivel de SEM en relacién con la decision de compra

) Decision de compra
Nivel de

Muy baja Baja Media Alta Muy alta Total

SEM

% N % N % N % N % N

%

Muy baja

0,0% O 0,0% 2 1,3% 1 0,7% 0 0,0% 3 100%

Media

0,0% 15 57,7% 81 52,6% 64 46,7% 19 46,3% 179 100%

Alta

N
0
Baja 0 00% 5 192% 18 11,7% 20 146% O 0,0% 43 100%
0
0

0,0% 4 15,4% 43 279% 43 314% 18 439% 108 100%

Muyalta 0 0,0% 2 7,7% 10 6,5% 9 6,6% 4 98% 25 100%

Nota: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Industrias Pupuche
La tabla 9 senala el nivel del SEM con la decision de compra, el estudio

expone que el SEM tiene un nivel medio en una decision de compra media con
mayor porcentaje del 52.6% en 81 clientes, por consiguiente, un nivel de SEM
bajodel 19.2% esta en una decisién de compra baja en 5 clientes y con un nivel de
SEMalto del 43.9% en una decision de compra muy alta en 18 clientes, puesto
que los anuncios publicitarios de equipos de panificacion les agradan a los

clientes.
Interpretacion:

Lo descrito anteriormente, los clientes tienen un maximo interés en la compra de
equipos de panificacion es por ello que estan mas al tanto de sus publicaciones, a
la vez les agrada la publicidad que reciben por sus redes sociales
especificamente.

Objetivo especifico (c): Explicar la relacién entre Email Marketing y decisién
de compra en tiempos covid 19, Industrias Pupuche-2021

4.1.3. Relacion gue existe entre el email marketing y decisién de compra en

la empresa Industrias Pupuche
Tabla 10

Nivel de Email marketing en relacion con la decisiéon de compra

Nivel de Decisién de compra

Email Muy baja Baja Media Alta Muy alta Total
Marketing N % N % N % N % N % N %

Muy baja 0 00% 9 346% 40 26,0% 32 23,4% 13 31,7% 94 100%
Baja 0 0,0% 10 385% 76 494% 55 40,1% 12 29,3% 82 100%
Media 0 00% 4 154% 30 195% 35 25,5% 13 3L,7% 153 100%
Alta 0 00% 2 77% 5 32% 12 8,8% 3 7,3% 22 100%

Muy alta O 0,0% 1 3,8% 3 1,9% 3 2.2% 0 0,0% 7  100%

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Industrias Pupuche
La tabla 10 muestra el nivel de email marketing en relacion con el nivel de

decision de compra, donde resulté que el email marketing tiene un nivel bajo con



un mayor porcentaje del 49.4% en 76 clientes de nivel medio de decisién de
compra, ademas con un 34.6% el email marketing tiene un nivel muy bajo en 9
clientes de decision de compra bajo, asi mismo el email marketing tiene un nivel
medio en una decisién de compra de nivel muy alto de 13 clientes; visualizando una
debilidad en la aplicacion del nivel de email marketing debido a que los correos

recibidos y correos leidos de las paginas de equipos de panificacion son muy pocos.
Interpretacion:

De acuerdo a lo senalado anteriormente los clientes con respecto a la
respuestas marcadas consideran que la dimension email marketing no es muy
relevante para su proceso de decisidn de compra en estos tiempos, ya que estan
interesados en otro tipo de informacion y la mayoria de ellos no usa correos
electronicos, asi mismo se evidencia una relacion explicada en el punto anterior.
Objetivo especifico (d): Conocer la relacién entre Redes sociales y ladecision
de compra en tiempos covid 19, Industrias Pupuche-2021

4.1.4. Relacion que existe entre las redes sociales y ladecisién de compraen
la empresa Industrias Pupuche
Tabla 11

Nivel de Redes sociales con la decision de compra

Nivel de Decisién de compra

Redes Muy baja Baja Media Alta Muy alta Total
sociales N % N % N % N % N % N %
Muy baja 0 0,0% 1 3,8% 2 1,3% 0 0,0% 0 0,0% 100%

Baja 0 00% 13 30,8% 18 26,0% 37 27,0% 2 4,9% 87 100%
Media 0 0,0% 40 50,0% 88 571% 75 54,7% 19 46,3% 195 100%
Alta 0 0,0% 4 15,4% 23 14,9% 19 13,9% 18 43,9% 64 100%
Muyalta 0 0,0% 0 0,0% 1 0,6% 6 4,4% 2 4,9% 9 100%

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Industrias Pupuche

En la tabla 11 se da a conocer el nivel de redes sociales en relaciéon con el
nivel de decision de compra, donde las redes sociales tienen un nivel medio con
mayor porcentaje de 57.1% y esta en 88 clientes con decision de compra media,
seguidamente el nivel de redes sociales alta con un 43.9% se encuentra en 18
clientes con decisién de compra de nivel muy alto, ademas de que 13 clientes
tienenun nivel de decision de compra baja en un nivel de redes sociales bajo, por

ultimo



el nivel de redes sociales muy alta se encuentra en 6 clientes de decision de
compra alta dado a que los clientes tienen horas de interaccion en todas sus redes
sociales para revisar paginas web de la venta de servicios de equipos de

panificacion.
Interpretacion:

De acuerdo a lo detallado antes, los clientes por medio de las redes sociales
se deciden a compra o realizar compras, sin embargo, existen redes sociales que
tiene poca interaccion como es el twitter, por ende, las empresas deberan tomar
mas consideracion en el manejo de sus redes sociales mas usadas, para seguir

aumentando el nivel de decision de compra.



ANEXO N° 14: Carta de autorizacion

Srta. WINNY ASLEY PUPUCHE SAMAME
Estudiante de la Escuela Profesional de Administracion
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Campus Lima Este

Presente.

De mi consideracion:

Es grato dirigirme a usted para saludarla y, a la vez, informarle que autorizo que se
desarrolle en nuestra empresa el proyecto de investigacion denominado: “Marketing digital
y su relacion con la decision de compra en tiempos covid 19, Industrias Pupuche — 20217,
con el objetivo general: “Determinar la relacion entre el marketing digital y la decision de
compra en tiempos covid 19, Industrias Pupuche — 2021”, de la experiencia curricular

Proyecto de Investigacion 1X, a través de la aplicacion del trabajo para la solucion de la

problematica visualizada en la empresa Industrias Pupuche, a cargo de la estudiante:

APELLIDOS Y NOMBRES

CICLO | TELEFONO | CORREO

Asley

Pupuche Samamé, Winny

X 920574576 | pupuchewinny@gmail.com

Lima, 26 de Mayo de 2021

Atentamente,

W e

“Eder Pupuche Yarlague

Gotunie Ganersl

FIRMAY SELLO
INDUSTRIAS PUPUCHE EIRL
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