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RESUMEN

El estudio tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre el marketing digital
y la toma de decisiones de los clientes de la empresa D&M Trends en la ciudad de
Chachapoyas, Region Amazonas-Pert, 2021. La metodologia se basé en una
investigacion bésica, descriptiva correlacional y no experimental transeccional. En los
resultados se encontrd que el uso del marketing digital y la toma de decisiones resulto
aceptable, siendo las caracteristicas mas resaltantes la difusion de informacion 60%,
calidad de atencion 41.5% e interaccion on line 49.2%. Las redes sociales méas utilizadas
fueron Facebook 49.2% e Instagram 70.8%, estas inciden en la eleccion del producto
47.7% vy la familia no influye en las decisiones 38.5%. La correspondencia entre el
marketing digital y las dimensiones de la toma de decisiones, resulté positiva media: con
el motivo de compra r=0.221, factor externo r=0.219 y factores internos r=0.188. La
relacion entre la toma de decisiones y las dimensiones del marketing digital, reflejo una
correspondencia positiva media en: sitio web r=0.285, publicidad online r=0.201, redes
sociales r=0.330; mientras que con la dimensién e-mail marketing resulté positiva débil
con r=0.025. Concluyendo que la relacion entre el marketing digital y la toma de
decisiones de los clientes de la empresa D&M Trends, reflejo una correlacion positiva
media con r=0.264. Ademas, mediante el analisis chi cuadrado con un valor de sig (valor
critico observado) 0.058>0.05 se acepté HO; reflejando una correspondencia no

significativa entre el marketing digital y la toma de decisiones de los clientes.

Palabras clave: marketing digital y la toma de decisiones
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ABSTRACT

The main objective of the study was to determine the relationship between digital
marketing and the decision making of customers of the company D&M Trends in the city
of Chachapoyas, Amazonas Region-Peru, 2021. The methodology was based on a basic,
descriptive correlational and non-experimental transectional research. The results showed
that the use of digital marketing and decision making was acceptable, with the most
important characteristics being the dissemination of information 60%, quality of service
41.5% and online interaction 49.2%. The most used social networks were Facebook
49.2% and Instagram 70.8%, these influence product choice 47.7% and the family one
does not influence decisions 38.5%. The correspondence between digital marketing and
the dimensions of decision making was positive on average: with the purchase motive
r=0.221, external factor r=0.219 and internal factors r=0.188. The relationship between
decision making and digital marketing dimensions, reflected a positive average
correspondence in: website r=0.285, online advertising r=0.201, social networks r=0.330;
while with the e-mail marketing dimension it resulted weak positive with r=0.025.
Concluding that the relationship between digital marketing and decision making of D&M
Trends' customers, reflected a positive average correlation with r=0.264. In addition,
using chi-square analysis with a sig value (observed critical value) 0.058>0.05 HO was
accepted; reflecting a non-significant correspondence between digital marketing and

customer decision making.

Keywords: digital marketing and decision making.

XVi



INTRODUCCION

Hoy en dia la modernizacion tecnoldgica se ha convertido en una herramienta
importante y necesaria para la dinamizacion econémica de los paises, por lo que las
organizaciones y pequefias empresas se estan adaptando a esta nueva realidad de la
virtualidad, considerando que la mayor parte del publico objetivo esta a la vanguardia
de la tecnologia y que este se ha convertido en el instrumento, herramienta y medio
por donde se ha empezado a interactuar y transmitir informacion de forma inmediata.
Especificamente las empresas que ofertan productos y/o servicios han visto a este
mecanismo como una oportunidad para incrementar su mercado y posicionarse
mediante el uso de las herramientas digitales, aprovechando la poca inversion, la
facilidad para transmitir informacién y el mejor mecanismo para segmentar su

mercado.

El uso adecuado de las herramientas tecnolégicas y las plataformas web en especial,
es una las estrategias empresariales que mejor respuesta a tenido en el mundo de la
modernizacién del marketing on line. Las caracteristicas dinamicas de la
mercadotecnia se vienen innovando dia a dia; por tanto, mas que saber usar estas
herramientas tecnoldgicas es importante entender su aplicacion, haciendo uso de los
procesos modernos de interaccion social. Por lo anteriormente descrito es importante
e imprescindible conocer a profundidad la importancia del marketing digital que
permite y permitira a las empresas impulsar los resultados de sus negocios y con ello
mejorar su relacion con cada uno de los clientes actuales y potenciales, pues
actualmente nos encontramos en una nueva era, en el que prima entorno al eje
principal los consumidores, y en la que cualquier estrategia de posicionamiento debe
tomar en cuenta que no sélo han cambiado las herramientas sino también la forma de
utilizarlos (Moschini, 2012).

En los altimos afios las plataformas virtuales en Latinoamérica se han convertido en
un medio esencial e importante para el intercambio de productos y/o servicios, toda
vez que, en este mundo moderno y globalizado, la tecnologia ha ganado adeptos al
convertirse en una herramienta primordial para el posicionamiento de las empresas.
El Marketing online definido como los esfuerzos para comercializar productos y
servicios y generar relaciones con clientes por medio de Internet, es una herramienta

esencial para la interconexion cliente-empresas en los negocios e industrias en el
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mundo, ya que actualmente es el mecanismo principal para su comercializacion. La
Internet, es un medio social que conecta a los consumidores de todas partes del
planeta, asi mismo es una plataforma para el almacenamiento de informacion,
creando valor y construyendo relaciones mediante las herramientas digitales como
las computadoras, teléfonos, tabletas y televisores. Es asi que esta manera de manejar
la informacidn es una oportunidad y amenaza a la vez por la actualizacién constante
de los que usan el Internet. Las redes sociales estan en boca de todos. Facebook,
Twitter, LinkedIn, YouTube, Google+ y otras plataformas. Las empresas se desviven
por desarrollar estrategias eficientes y novedosas que les permitan incrementar su
visibilidad, mejorar su imagen publica y optimizar su relacion con los consumidores.
El marketing digital plantea nuevos desafios para las marcas y no solo nos referimos

Unicamente a cuestiones de caracter técnico (Amstrong & Kotler, 2013).

En Peru afio a afio se desarrollan actividades enfocadas a la innovacion constante
para la adopcién de nuevas herramientas tecnoldgicas, por lo que se puede apreciar
la presencia cada vez méas de medios digitales y herramientas de comunicacion
moderna que permiten la interaccion constante de usuarios mediante las plataformas
virtuales. Segin We Are Social en el 2019, en Perd 32,7 millones de personas
habitaron en un espacio en donde existen 38 millones de celulares, haciendo énfasis
a un crecimiento sobrepoblado en un 16%, en tanto los usuarios de internet figuran
como 24 millones interactuando de manera permanente. Respecto a las herramientas
que utilizan para acceder a internet el 26% ingresan desde un teléfono movil, el 74%
desde un PC, 0.6% de una Tablet y solo un 0.03% de otros dispositivos, en tal sentido
los ordenadores maviles se convierten en el principal medio para el acceso a las
plataformas virtuales. Siendo las paginas mas visitadas Google, Facebook y
YouTube. Hoy las redes sociales son el principal medio interactivo con 24 millones
de usuarios siendo Facebook la red social mas utilizada con el 92%, el 6% de usuarios
estdn en Instagram enfocada a la publicidad representando el 54% de género
femenino y 46% masculino. EI 1,75% en Peru usan Snapchat, siguiendo el siguiente
comportamiento: el 21% son de género masculino y el 77% de género femenino. En
los dltimos afios el Twitter muestra un avance importante en tendencia, asi cuenta
con 1,24 millones de beneficiarios, siendo el 38% féminas y 62% varones. Asi
también LinkedIn cuenta con 5,5 millones de usuarios; el mismo que se divide en

41% féminas y 59% Varones. En el 2019 se registraron que las compras online
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representan en total 15.9 millones de interacciones de compra y venta segun personas
del pais. La publicidad digital ha tenido un avance significativo por lo que Per( ha
invertido en total 669 millones USD, subiendo con 11% mas respecto al 2018 (Shum,
2020).

El departamento de Amazonas no es ajeno a esta realidad teniendo en cuenta que en
los ultimos afios se ha gestado un incremento importante en el uso de las tecnologias
de informacion y comunicacion, con diversos propdsitos. Las empresas han
empezado a capacitarse e invertir en el marketing digital, considerando las nuevas
tendencias on line, y los que mejor han sabido aprovechar son las empresas que
ofertan productos de vestir como la empresa D&M Trends en la ciudad de
Chachapoyas, que a pesar de sus pocos afios en el mercado se evidencia un
crecimiento importante en su inversion y un posicionamiento con nivel aceptable en

su mercado objetivo local.

Por la realidad problematica descrita en los parrafos precedentes, las principales
empresas han destinado gran parte de sus ingresos a fortalecer sus canales digitales
apuntando a la optimizacion del e-commerce; es asi que segun estudios las empresas
que invierten con un minimo de un 21% de sus ingresos tienen mayor éxito en sus
ventas, considerando el 8.9% de la inversion en el fortalecimiento de los medios
digitales, el 5.30% a la busqueda de anuncios y solo un 7% a la publicidad cotidiana.
Tambien el 61% de los especialistas de marketing mencionan que es prioritario para
las empresas medir los impactos de camparias de publicidad mediante el cual se podra
determinar las estrategias u publico objetivo a enfocar, ademas la calidad juega un
papel preponderante con un 73% y mientras que un 72% muestran compromiso por
el fortalecimiento e innovacion de sus estrategias de comercializacion y
posicionamiento. Reino Unido se posiciona como uno de los estados mas influyentes
en la utilizacion de marketing digital, en donde registra la mitad de sus inversiones,
por lo tanto, el 29% de los ingresos se invierte en tecnologias de marketing y que se
viene incrementando afio a afio a partir del 2017; considerando la importancia del
posicionamiento de las empresas mediante las paginas web se establece que solo el
64% de las empresas lo utilizan actualmente; por lo tanto las organizaciones
actualmente se han enfoca al fortalecimiento mediante el marketing digital que a
comparacion del 2019 que aln no estaban en las plataformas virtuales ya cuentan con

este mecanismo. El 72% de los consumidores visitan tiendas virtuales y terminan
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adquiriendo un producto en casa, el 70% buscan informacion relevante antes de
comprar o adquirirlo, 49% interactian de manera permanente con los anuncios
publicitarios diferenciando de tal manera los pagados y no pagados; referente a las
herramientas utilizadas para navegar en internet el 37.25% proceden de laptops u
computadoras, el 53.6% de moviles, 8.7% de tabletas y solo el 0.5% mediante otros
dispositivos moviles. Los medios de comunicacion mediante moviles se han
incrementado a gran escala en un 90% en comparacion de los ordenadores
interactuando en cualquier hora del dia y en cualquier parte siendo el 11% del total
de compras mediante dispositivos moviles, siendo las redes sociales los mecanismos
de interconexion, asi mismo Facebook sigue siendo la red social méas utilizada
actualmente (OCDE, 2020).

La investigacién hizo uso de los siguientes antecedentes, con el objetivo de comparar

y discutir los resultados encontrados;

Aguirre y Rozo (2017) mediante su investigacion Marketing Digital en las Pymes de
Bogota, plante6 como objetivo analizar las estrategias que aplican las empresas de
manera on line y que permite el posicionamiento adecuado en el mercado. Ademas,
la metodologia empleada se fundamento a través de una investigacion de mercados,
con la que se persiguio evaluar los objetivos de manera cualitativa; concluyendo que
las organizaciones hacen uso en mayor medida de las redes sociales. Pues cada uno
de los tipos de redes sociales y sus herramientas tienen un marco potencial y objetivo
distinto; dando resultados ya que muchas han sido posicionadas de manera secuencial
con la segmentacion de su mercado meta y objetivo. Instagram viene a ser una de las
redes sociales mas monopolizadas por las PYMES, el motivo es que este medio es
mas dinamico y no necesita una inversion inicial para comercializar los productos
y/o servicios. En los ultimos afios las paginas web han dejado de ser tan importantes
para la mayoria de las empresas siendo utilizadas en segundo plano a comparacion
de las redes sociales. En cuanto a Facebook es la principal herramienta de interaccion
con los usuarios, asi mismo se utiliza para brindar informacion y posicionar la marca
empresarial; en cambio Instagram es utilizada con el objetivo de subir informacion
seleccionada fundamentalmente fotos y videos cortos; en tanto Twitter generalmente
se usa para mantener informado de las noticias e informacién del dia a dia
manteniendo siempre informado a los clientes; en cambio YouTube se fundamenta

en la publicacion de audio y video seleccionado con contenido creativo y de alta
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calidad; en cuanto a LinkedIn es una plataforma que permite intercambiar
informacion de experiencia laboral y trayectoria. Finalmente, el tipo y las estrategias
a emplear segun las redes sociales sera fundamental para del posicionamiento

adecuado de las empresas.

Meléndez (2018) en su investigacion respecto al estudio de efectividad del marketing
digital en las decisiones de compra del consumidor: caso importador moévil, tuvo
como objetivo general evaluar la efectividad del marketing digital en las decisiones
de compra de los consumidores de la empresa Importadora Movil. La metodologia
fue de tipo descriptiva, asi mismo se apoyd del método inductivo y deductivo. En sus
resultados sostuvo que el marketing digital influye de manera directa en las
decisiones de adquisicion del cliente, motivo que fortalece las estrategias de
cumplimiento de expectativas. Las redes sociales fue la herramienta digital que mas
influyd en el marketing digital, por lo tanto, si manejan de forma adecuada
proporciona efectividad en la atraccion de los clientes. Concluy6 que actualmente los
buscadores se han convertido en los medios mas influyentes para solucionar gran
parte de las necesidades, por lo que este se ha convertido en el principal aliado
estratégico del marketing de las organizaciones y el posicionamiento de las mismas.
Finalmente menciona que el internet se considera como la herramienta més eficiente

en el marketing que ayuda con su dinamica a posicionar los productos y/o servicios.

Barrio (2017) mediante su estudio referente a la incidencia de los medios sociales
digitales en el gasto y en la decision de compra de bebidas refrescantes en Espafia,
buscé analizar la incidencia de los medios sociales en la decision de compra de las
bebidas. La investigacion fue basica descriptiva con enfoque cualitativo siendo la
entrevista la principal técnica de recoleccion de datos. En sus resultados sostuvo que
el 90% de los usuarios cuenta con una red social y por lo menos uno de cada tres han
tomado la decision de adquirir productos on-line, teniendo en cuenta los comentarios
de las redes. Concluyo que los estudiantes de la universidad adquieren basicamente
vestimenta por intermedio de las redes sociales. Asi mismo un 52% de la poblacién
en general siempre consultan de manera on-line una tienda antes de visitar su tienda
fisica. Finalmente encontrd que el marketing utilizado por las empresas se centra en
cargar contenido interactivo y son principalmente los jévenes que interactian en ellas

por lo que se ha convertido en un potencial recurso de comercio electronico.
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Buchelli y Cabrera (2017) en su investigacion concerniente a la Influencia Del
Marketing Digital en la Decision de Compra de los Usuarios de la Compariia Kallma
Café Bar-Trujillo, consideré como objetivo establecer la influencia del marketing
digital en la decision de compra de los usuarios. El estudio fue de enfoque cualitativo
con disefio explicativo y utiliz6 la entrevista como técnica de recoleccion de datos.
En su resultado sostiene que existe influencia directa y significativa del marketing
digital en la decision de compra. Concluy6 que los usuarios se comportaron poco
indiferentes a las estrategias utilizadas por la empresa, ya que consideraron que eran
poco interactivas; por lo que no ayuda de manera eficiente al posicionamiento de la
empresa. Se logré identificar las etapas del marketing digital, que consiste en la
necesidad, busqueda de informacion, valoracion de opciones, adquisicion y
seguimiento post adquisicion. Por Gltimo, menciona que las estrategias de marketing
influyeron de manera significativa en la decisién para la adquisicién de productos

y/o servicios, por tanto, las percepciones hechas por los usuarios fueron buenas.

Villafuerte y Espinoza (2019) con su estudio del Marketing Digital y su Influencia
en la Atraccion de Consumidores de la Organizacion Sofia Villafuerte-Lima, busco
establecer la incidencia del marketing digital en la atraccion de consumidores. La
investigacion fue descriptiva, utilizé los métodos inductivo-deductivo para el analisis
de la informacién bajo un enfoque cuantitativo. Los resultados a los que llegé fue
que el marketing digital si influye de manera significativa en la atraccion de nuevos
consumidores, por lo que es importante el manejo adecuado del marketing de la
empresa que ayude a ampliar la oferta en el mercado. Llegd a la conclusion que al
aplicar el marketing digital de manera correcta contribuye a la captacion de clientes,
y aun mejor si va de la mano con el comercio electronico. Finalmente, el estado del

internet si influye de manera directa y significativa en la interaccion con los usuarios.

Chimpen (2016) a traves de su investigacion respecto a los Factores Influyentes en
la toma de decisiones de los consumidores de reposteria a partir del uso del e-
commerce, consideré como objetivo comprobar los factores influyentes en la toma
de decisiones de los consumidores. La metodologia que empled fue de tipo
relacional. Concluyendo que los consumidores manifestaron optima satisfaccion
frente a la compra mediante el Fan-page por la variedad, calidad, precio y mejor

atencion, siendo la red social Facebook la herramienta mas utilizada. El precio y la
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calidad del producto son los elementos mas influyentes para los consumidores. Si
bien es cierto las redes sociales principalmente Facebook mediante el Fans Page son
las mas oportunas para el posicionamiento de la empresa, un establecimiento de venta
es primordial para la interaccidn y conexion entre la empresa y el cliente teniendo en
cuenta la satisfaccion del cliente. La plaza y promocion que forman parte del
marketing son fundamentales e influyentes respecto al factor social que se comporta
e interactGa en mayor medida por las redes sociales y los que les permitiran llegar al

cliente objetivo y potencial.

Velayarce (2019) con su Investigacion referente a la Propuesta De Marketing Digital
para Extender el Posicionamiento de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza entorno a los procesos de admision, tuvo como objetivo plantear un plan
de Marketing digital fundamentando en conceptos y teorias de las redes sociales
basicamente en las 4 F. La investigacion fue basica, descriptiva y propositiva,
utilizando los métodos sistémicos, deductivo y de modelacion para la construccién
de la tesis. En sus resultados determiné en la universidad en mencion, un fragil
posicionamiento, viendose reflejado en la postulacion de pocos estudiantes a las
diversas carreras. Asi mismo llegd a la conclusion que la propuesta planteada

contribuird al posicionamiento de manera significativa.

Diaz y Lopez (2018) en su investigacion de Propuesta de Marketing de Contenidos
para Aumentar el Nivel de Fidelizacién de Usuarios del Grupo Horna Gh Bus S.A.C.
— Chachapoyas; planted como objetivo proponer un plan de marketing de contenidos
con el objeto de aumentar el nivel de fidelizacion de los usuarios. Asi mismo la
metodologia que se utilizd se basé en un estudio con disefio no experimental
transeccional, desarrollado bajo un enfoque cuantitativo. Concluyeron que la
compafiia no hace uso de ningun tipo de marketing digital, toda vez que son los
medios de comunicacion tradicional como la radio su principal herramienta. La
marca y posicionamiento son las variables que afectan negativamente teniendo en
cuenta el marketing de contenidos. Considerando la fidelizacién de sus clientes la
empresa contd con un gran porcentaje de clientes fidelizados; sin embargo, otro
porcentaje de clientes cambiaban de empresa para viajar debido a la falta de

cumplimiento en sus expectativas y por el nivel de atencion percibida.
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Castafieda (2018) en su tesis concerniente al Search Engine Marketing y su Influencia
en el Posicionamiento en el Marketplace de las Empresas Turistica en Chachapoyas,
busco establecer la influencia del Search Engine Marketing en el posicionamiento de
las empresas turisticas; para lo cual consideré6 como método de analisis de datos al
inductivo y deductivo y como método de estructuracion del estudio al descriptivo.
En sus resultados demostro que las empresas de turismo utilizan algunos buscadores
principalmente el Google, Yahoo!, y Ask, mediante el cual promocionan sus
servicios a través de las plataformas SEO. Concluyé que los propietarios coinciden
en que el Search Engine Marketing (marketing de buscadores) es una herramienta
potencial para el posicionamiento de la empresa, ademas se apoyan de las redes
sociales para promocionarse. Finalmente se entiende que los empresarios desconocen
de las potencialidades de uso del Marketplace y que lo utilizan simplemente porque

han visto su dinamismo.

El estudio tuvo como premisa ¢ Cual es la relacién del marketing digital y la toma de
decisiones de los clientes de la empresa D&M Trends en la ciudad de Chachapoyas,
20217, considerando como objetivos especificos realizar un diagndstico situacional
del marketing digital y la toma de decisiones de los clientes de la empresa D&M
Trends, demostrar la relacion entre el marketing digital y las dimensiones de la toma
de decisiones de los clientes de la empresa D&M Trends y determinar la relacion
entre la toma de decisiones de los clientes y las dimensiones del marketing digital de
la empresa D&M Trends; y como hipotesis general se planted, existe una relacion
significativa entre el marketing digital y la toma de decisiones de los clientes de la
empresa D&M Trends en la ciudad de Chachapoyas, 2021.
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MATERIAL Y METODOS
2.1.0Dbjeto de estudio

El objeto es el marketing digital.

2.2 Variable de estudio

Variable 01:
- Marketing digital
Variable 02:

- Toma de Decisiones

2.3.Tipo de estudio

Bésica, considerando de que solo se persiguid resolver interrogantes de
manera préctica y real, para complementar conceptos y/o teorias que ya
existen; al igual que esta servird como base para la realizacion de futuras
investigaciones que persigan objetivos comunes a la presente.

De otro modo, teniendo en cuenta los objetivos especificos de la investigacion
y los propoésitos que persiguen con cada uno de ellos se proyectd como
descriptiva correlacional; por sus particularidades, fendmenos y/o
propiedades que formaron parte del analisis estadistico y secuencial de los
datos obtenidos. Los estudios de caracter correlacional, recogen datos
cuantitativos para medir, evaluar o analizar la correspondencia de las
variables estudiadas o de conceptos que se consideran importantes para

determinar su vinculacion.

Segun el enfoque fue cuantitativo; considerando que se hizo uso de datos
cuantificables y del analisis cuantitativo para dar respuesta a la interrogante
del problema planteado, asi como para cumplir de manera secuencial los

objetivos.

2.4.Disefos de la investigacion

Al ser una investigacion en donde no se manipulé deliberadamente las
variables ni se intervino de alguna manera para alterar o encausar la variable
hacia la aparicion de un efecto; el estudio se desarrollé bajo un disefio no
experimental. Es asi que a partir de la observacion y recopilacion de
informacidn en su estado natural se realiz6 el analisis descriptivo en base a

las situaciones o caracteristicas que se presentaron. Ademas, se hizo uso del
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2.5.

2.6.

disefio de investigacion transeccional o transversal, ya que la informacion
fue recolectada en un periodo de tiempo determinado y en un espacio
definitivo. EIl principal objetivo de este tipo de estudio es analizar las
variables segun su incidencia en los espacios y momentos establecidos; por
otro lado, considerando la correlacion de variables se considera como una
investigacion de disefio transeccional correlacional, teniendo en cuenta
ademas de la correlacion de las variables principales, la relacion de otras

caracteristicas que se consideraron necesario al cumplimiento del objetivo

principal.
O/v X1
vl
o |
Tl x2

Donde:

X1: Variable 1 (marketing digital)
X2: Variable 2 (toma de decisiones)
r: Posible relacion existente

O: Observacion

Al mismo tiempo, se utiliz6 la prueba Chi Cuadrado, prueba estadistica que
permitié demostrar si la correspondencia de las variables es significativa

estadisticamente al 5%, con un Z=95%. (prueba de hipotesis)

Poblacion
La poblacion de estudio estuvo constituida por los clientes que compraron
algun producto durante el afio 2020; que corresponde a 18 000 clientes segun

reportes de la empresa D&M Trends.

Muestra y muestreo

La muestra del estudio fue determinada a través de un muestreo probabilistico,
especificamente mediante un muestreo aleatorio simple para poblaciones
finitas, haciendo uso de un nivel de confianza de 90% (Z), Probabilidad de
éxito 60%(p).
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Férmula de muestreo aleatorio simple:

Dénde:

n= Tamafo de la muestra.

N X Z%pg
n=
e? X (N-1)+Z%pq

Z= Nivel de confianza
P= Probabilidad de éxito
g=1-p

N= Poblacién

e= Margen de error

M2= Considerando la formula planteada y el resultado de la resolucién de
65.11, la muestra estuvo compuesta por 65 usuarios que adquirieron al menos

un producto.

2.7.Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

2.7.1. Meétodos

Descriptivo

A través del cual se logré explicar las propiedades y particularidades
significativas de los fendmenos que se analizd. Se hizo uso para
describir la informacion de manera practica, real y eficiente;
caracterizando y evaluando objetivamente la correspondencia de las

variables y dimensiones medidas.
Deductivo

Mediante el cual se hizo uso racional de los recursos documentales,
para explicar desde lo general a lo especifico la problematica
identificada. Especificamente se tuvo en cuenta en la introduccion del
estudio, para la redaccion de la problematica desde un punto de vista

global, regional, nacional y local.
Inductivo

Permiti6 la articulacion de conceptos y resultados especificos,
tratando de formular una interpretacion general a la informacion

expuesta en la investigacion. Se hizo uso en la redaccion estratégica
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2.7.2.

de las conclusiones del estudio, interpretando genéricamente los datos

recogidos para la evaluacion de las variables.
Analitico

Permiti6é un analisis secuencial de la informacidn recogida, tratando
de resumir las partes que se consideraron mas importantes a la hora de
interpretar las respuestas emitidas por las unidades de estudio y

planteadas en los resultados.

Técnicas e instrumentos.

Técnicas

La técnica de campo permitio observar el proceder de las personas
consideradas parte de la muestra del estudio al momento de proceder
al recojo de datos segun las respuestas obtenidas. Cada una de las
respuestas obtenidas permitieron probar conceptos y/o teorias
planteadas en el presente estudio en busca del cumplimiento oportuno

de los objetivos

Por otro lado, se ha visto oportuno hacer uso de la técnica de la
encuesta, que permitié el recojo de datos en tiempo real y de manera
concreta, todo ello teniendo en cuenta la escala de actitudes de Likert
considerando oportuno la cuantificacion de los datos recolectados

para establecer la posible relacion de las variables.

Instrumentos
Cuestionario
Estuvo estructurado en base a las dimensiones e indicadores
propuestos, y mediante la escala de actitudes tipo Likert; los mismos
que estuvieron constituidas por interrogantes con respuestas de nivel
ordinal politémico, considerando el orden en una escala del 1 al 5,

segun la percepcion de los clientes y/o usuarios.
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2.8.Andlisis de datos

Para analizar la informacion recolectada se registrd, tabulo y clasifico los
datos de la encuesta segun escala de Likert, para posteriormente evaluarlos
mediante los analisis estadisticos, apoyados de la herramienta del Excel y
SPSS 25 segun los resultados obtenidos de la poblacion. Finalmente, para
probar la relacion de las variables se hizo uso del coeficiente de correlacion

de Pearson y para probar la hipotesis de la prueba Chi cuadrado.
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I11. RESULTADOS.

3.1. Realizar un diagnéstico situacional del marketing digital y la toma de

decisiones de los clientes de la empresa D&M Trends

Tabla 1

El sitio web y las redes sociales de la empresa cuenta con contenido actualizado

Grado de aceptacion del cliente fi Fi hi Hi

Totalmente en desacuerdo 2 2 3.1% 3.1%

En desacuerdo 4 6 6.2% 9.2%

Indeciso 21 27 323%  41.5%

De acuerdo 28 55 43.1% 84.6%

Totalmente de acuerdo 10 65 15.4% 100%
Total 65 100%

El 43.1% esta de acuerdo que el sitio web o las redes sociales de la empresa cuenta

con contenido actualizado, un 32.3% estuvo indeciso y en menor medida un 3.1%

refirid estar totalmente en desacuerdo. Lo que indica que la empresa esta

pendiente de las nuevas tendencias.

Tabla 2

El sitio web y las redes sociales de la empresa cuenta con contenido suficiente

Grado de aceptacion del cliente fi Fi hi Hi

Totalmente en desacuerdo 2 2 3.1% 3.1%

En desacuerdo 3 5 4.6% 7.7%

Indeciso 20 25 30.8% 38.5%

De acuerdo 31 56 47.7% 86.2%

Totalmente de acuerdo 9 65 13.8% 100%
Total 65 100%

Un 47.7% considera que la empresa sube contenido suficiente para poder decidir

su adquisicién, un 30.8% estuvo indeciso y solo el 3.1% contestd estar en

desacuerdo. Lo que refleja la importancia de subir informacion que se adapte a las

necesidades de los clientes.
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Tabla 3

El sitio web y las redes sociales de la empresa es amigable y facil de utilizar

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 0 0 0.0% 0.0%
En desacuerdo 4 4 6.2% 6.2%
Indeciso 12 16 18.5% 24.6%
De acuerdo 30 46 46.2% 70.8%
Totalmente de acuerdo 19 65 29.2% 100%
Total 65 100%

El 46.2% de los clientes estuvo de acuerdo que el sitio web y las redes sociales de
la empresa es amigable y facil de utilizarlos, un 29.2% manifestd estar totalmente

de acuerdo y en menor medida un 6.2% contestd en desacuerdo.
Tabla 4

El sitio web y las redes sociales de la empresa funciona adecuadamente

Grado de aceptacion

del cliente f 3 ! Al
Totalmente en desacuerdo 1 1 1.5% 1.5%
En desacuerdo 4 5 6.2% 7.7%
Indeciso 21 26 32.3% 40.0%
De acuerdo 29 55 44.6% 84.6%
Totalmente de acuerdo 10 65 15.4% 100%
Total 65 100%

El 44.6% estuvo de acuerdo que el sitio web y las redes sociales de la empresa
funciona adecuadamente, un 32.3% refiri6 estar indeciso y en menor medida el

1.5% estuvo totalmente en desacuerdo.
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Tabla s

La empresa atiende adecuadamente las consultas realizadas en su sitio web y las

redes sociales

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 2 2 3.1% 3.1%
En desacuerdo 5 7 7.7% 10.8%
Indeciso 22 29 33.8% 44.6%
De acuerdo 27 56 41.5% 86.2%
Totalmente de acuerdo 9 65 13.8% 100%
Total 65 100%

Respecto a la atencion de la empresa con las consultas realizadas en su sitio web
y las redes sociales, el 41.5% estuvieron de acuerdo, el 33.8% refiri¢ estar indeciso
y solo un 3.1% manifesto estar totalmente en desacuerdo.

Tabla 6

Te es fécil brindar opiniones a través del sitio web o las redes sociales de la

empresa

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 1 1 1.5% 1.5%
En desacuerdo 4 5 6.2% 7.7%
Indeciso 19 24 29.2% 36.9%
De acuerdo 32 56 49.2% 86.2%
Totalmente de acuerdo 9 65 13.8% 100%
Total 65 100%

El 49.2% afirm¢ estar de acuerdo que es facil brindar opiniones a través del sitio
web o las redes sociales de la empresa, un 29.2% mantuvo una indecisa afirmacion

y en menor dimension el 1.5% respondio estar totalmente de acuerdo.
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Tabla 7

La empresa realiza activamente publicidad en su sitio web o en sus redes sociales

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 1 1 1.5% 1.5%
En desacuerdo 5 6 7.7% 9.2%
Indeciso 23 29 35.4% 44.6%
De acuerdo 25 54 38.5% 83.1%
Totalmente de acuerdo 11 65 16.9% 100%
Total 65 100%

El 38.5% de los clientes estuvieron de acuerdo y afirmaron que la empresa realiza
activamente publicidad en su sitio web o en sus redes sociales, el 35.4% contestd

con una indecisa afirmacion y solo el 1.5% dijo estar totalmente en desacuerdo.
Tabla 8

La publicidad en redes sociales o sitio web capta su atencion

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 0 0 0.0% 0.0%
En desacuerdo 5 5 7.7% 7.7%
Indeciso 11 16 16.9% 24.6%
De acuerdo 39 55 60.0% 84.6%
Totalmente de acuerdo 10 65 15.4% 100%
Total 65 100%

El 60% respondio estar de acuerdo que la publicidad de la empresa mediante las
redes sociales o sitio web capta su atencion, el 16.9% se mantuvo indeciso y en

menor medida el 7.7% dijo estar en desacuerdo.
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Tabla9

La empresa brinda descuentos en medios online

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 10 10 15.4% 15.4%
En desacuerdo 8 18 12.3% 27.7%
Indeciso 24 42 36.9% 64.6%
De acuerdo 20 62 30.8% 95.4%
Totalmente de acuerdo 3 65 4.6% 100%
Total 65 100%

Respecto a que la empresa brinda descuentos via on line un 36.9% dijo estar
indeciso, el 30.8% estuvo de acuerdo y en menor medida solo 4.6% respondio

estar totalmente de acuerdo.

Tabla 10

Los descuentos ofrecidos via online son interesantes y/o llamativos

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 10 10 15.4% 15.4%
En desacuerdo 8 18 12.3% 27.7%
Indeciso 24 42 36.9% 64.6%
De acuerdo 20 62 30.8% 95.4%
Totalmente de acuerdo 3 65 4.6% 100%
Total 65 100%

En relacion a los descuentos ofrecidos via online el 36.9% tuvieron una indecisa
afirmacion que sean interesantes y/o llamativos, un 30.8% respondi6 estar de

acuerdo y en menor medida un 4.6% estuvo totalmente de acuerdo
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Tabla 11

El contenido de la empresa en Facebook es relevante y atractivo

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 0 0 0.0% 0.0%
En desacuerdo 2 2 3.1% 3.1%
Indeciso 17 19 26.2% 29.2%
De acuerdo 32 51 49.2% 78.5%
Totalmente de acuerdo 14 65 21.5% 100%
Total 65 100%

El 49.2% de los clientes estuvieron de acuerdo que el contenido de Facebook de
la empresa es relevante y atractivo, el 26.2% mantuvo una indecisa afirmacion y

solo el 3.1% contesto estar en desacuerdo.

Tabla 12

El contenido de la empresa en Instagram es relevante y atractivo

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 0 0 0.0% 0.0%
En desacuerdo 2 2 3.1% 3.1%
Indeciso 17 19 26.2% 29.2%
De acuerdo 26 45 40.0% 69.2%
Totalmente de acuerdo 20 65 30.8% 100%
Total 65 100%

El 40% estuvo de acuerdo que el contenido difundido mediante Instagram es
relevante y atractivo para los clientes, el 30.8% refiri6 estar totalmente de acuerdo

y en menor medida un 3.1% afirmé estar en desacuerdo.

35



Tabla 13

El contenido de la empresa en WhatsApp es relevante y atractivo

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 0 0 0.0% 0.0%
En desacuerdo 4 4 6.2% 6.2%
Indeciso 36 40 55.4% 61.5%
De acuerdo 16 56 24.6% 86.2%
Totalmente de acuerdo 9 65 13.8% 100%
Total 65 100%

El 55.4% de los clientes estuvo indeciso respecto al contenido relevante y
atractivo en el WhatsApp, un 24.6% respondio estar de acuerdo y en menor
medida el 6.2% respondié en desacuerdo. Estos resultados evidencian que la
empresa no hace uso de esta red social eficientemente para personalizar la venta

de sus productos.

Tabla 14

El contenido de la empresa en Tik tok es relevante y atractivo

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 0 0 0.0% 0.0%
En desacuerdo 7 7 10.8% 10.8%
Indeciso 32 39 49.2% 60.0%
De acuerdo 17 56 26.2% 86.2%
Totalmente de acuerdo 9 65 13.8% 100%
Total 65 100%

El 49.2% tuvo una respuesta indecisa respecto al contenido relevante y atractivo
de la empresa en tik tok, el 26.2% respondio estar de acuerdo y en menor medida

un 10.8% refiri6 estar en desacuerdo.
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Tabla 15

La empresa envia correos informativos

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 7 7 10.8% 10.8%
En desacuerdo 19 26 29.2% 40.0%
Indeciso 26 52 40.0% 80.0%
De acuerdo 12 64 18.5% 98.5%
Totalmente de acuerdo 1 65 1.5% 100%
Total 65 100%

Respecto al envio de correos informativos por parte de la empresa el 40% tuvo
una indecisa afirmacion, el 29.2% estuvo en desacuerdo y solo el 1.5% estuvo
totalmente de acuerdo. Lo que evidencia que la empresa no promociona sus

productos mediante correos personalizados.

Tabla 16

Los correos informativos de la empresa son de su interés

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 6 6 9.4% 9.4%
En desacuerdo 18 24 28.1% 37.5%
Indeciso 26 50 40.6% 78.1%
De acuerdo 10 60 15.6% 93.8%
Totalmente de acuerdo 4 64 6.3% 100%
Total 65 100%

El 40.6% tuvo una indecisa afirmacion respecto al envio de correos informativos
de interés, el 28.1% respondid estar en desacuerdo y solo un 6.3% dijo estar

totalmente de acuerdo.
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Tabla 17

Recibe correos promocionales de la empresa

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 8 8 12.3% 12.3%
En desacuerdo 20 28 30.8% 43.1%
Indeciso 25 53 38.5% 81.5%
De acuerdo 11 64 16.9% 98.5%
Totalmente de acuerdo 1 65 1.5% 100%
Total 65 100%

El 38.5% estuvo indeciso acerca de que la empresa envia correos promocionales
a sus clientes, el 30.8% estuvo en desacuerdo y solo el 1.5% refirié estar

totalmente de acuerdo.

Tabla 18

Los correos promocionales de la empresa son persuasivos

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 7 7 10.8% 10.8%
En desacuerdo 18 25 27.7% 38.5%
Indeciso 27 52 41.5% 80.0%
De acuerdo 12 64 18.5% 98.5%
Totalmente de acuerdo 1 65 1.5% 100%
Total 65 100%

El 41.5% mantuvo una indecisa afirmacion respecto a la persuasion de los correos
promocionales de la empresa, el 27.7% estuvo en desacuerdo y solo el 1.5%

contestd estar totalmente de acuerdo.
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Tabla 19

Cuando llega al establecimiento o adquiere un

inmediatamente

producto virtual le atienden

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 1 1.5% 1.5%
En desacuerdo 3 4 4.6% 6.2%
Indeciso 10 14 15.4% 21.5%
De acuerdo 32 46 49.2% 70.8%
Totalmente de acuerdo 19 65 29.2% 100%
Total 65 100%

En relacién a la atencion inmediata de la empresa cuando los clientes llegan al

establecimiento, el 49.2% dijo estar de acuerdo, un 29.2% afirmo estar totalmente

de acuerdo, y solo el 1.5% estuvo totalmente en desacuerdo.

Tabla 20

Adquiere un producto en la empresa porque le permite reducir tiempo y dinero

en la busqueda

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 1 1 1.5% 1.5%
En desacuerdo 0 1 0.0% 1.5%
Indeciso 9 10 13.8% 15.4%
De acuerdo 38 48 58.5% 73.8%
Totalmente de acuerdo 17 65 26.2% 100%
Total 65 100%

El 58.5% estuvo de acuerdo con la afirmacion: Adquiere un producto en la

empresa porque le permite reducir tiempo y dinero en la busqueda, el 26.2%

estuvo totalmente de acuerdo y solo el 1.5% estuvo totalmente en desacuerdo.
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Tabla 21

Cuando asiste a adquirir un producto en la empresa le brinda confianza y

seguridad en sus compras

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 0 0 0.0% 0.0%
En desacuerdo 0 0 0.0% 0.0%
Indeciso 8 8 12.3% 12.3%
De acuerdo 35 43 53.8% 66.2%
Totalmente de acuerdo 22 65 33.8% 100%
Total 65 100%

El 53.8% estuvo de acuerdo que adquirir un producto en la empresa le brinda
confianza y seguridad en sus compras, el 33.8% contestd estar totalmente de

acuerdo y en menor medida el 12.3% tuvo una indecisa afirmacion.
Tabla 22

Usted compra un producto en la empresa por la confiabilidad que proyecta en su

servicio

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 0 0 0.0% 0.0%
En desacuerdo 0 0 0.0% 0.0%
Indeciso 8 8 12.3% 12.3%
De acuerdo 35 43 53.8% 66.2%
Totalmente de acuerdo 22 65 33.8% 100%
Total 65 100%

El 53.8% afirmd estar de acuerdo que compra un producto en la empresa por la
confiabilidad que proyecta en su servicio, el 33.8% indico estar totalmente de

acuerdo y solo el 12.3% tuvo una indecisa afirmacion.
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Tabla 23

Estd de acuerdo que los colaboradores de la empresa le atendieron de una

manera cordial

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 1 1 1.5% 1.5%
En desacuerdo 8 9 12.3% 13.8%
Indeciso 8 17 12.3% 26.2%
De acuerdo 32 49 49.2% 75.4%
Totalmente de acuerdo 16 65 24.6% 100%
Total 65 100%

El 49.2% indico estar de acuerdo que los colaboradores de la empresa le
atendieron de una manera cordial, el 24.6% contesto estar totalmente de acuerdo
y solo el 1.5% estuvo totalmente en desacuerdo.

Tabla 24

Los productos que ofertan en la empresa son de calidad

Grado de aceptacion del

cliente i Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 0 0 0.0% 0.0%
En desacuerdo 1 1 1.5% 1.5%
Indeciso 12 13 18.5% 20.0%
De acuerdo 35 48 53.8% 73.8%
Totalmente de acuerdo 17 65 26.2% 100%
Total 65 100%

El 53.8% afirmd estar de acuerdo que los productos ofertados por la empresa son
de calidad, el 26.2% estuvo totalmente de acuerdo y solo el 1.5% dijo estar en

desacuerdo.
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Tabla 25

Le motiva adquirir un producto de la empresa por recomendacién o por el

contenido de las redes sociales

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 0 0 0.0% 0.0%
En desacuerdo 0 0 0.0% 0.0%
Indeciso 13 13 20.0% 20.0%
De acuerdo 39 52 60.0% 80.0%
Totalmente de acuerdo 13 65 20.0% 100%
Total 65 100%

El 60% dijo estar de acuerdo que le motiva adquirir un producto de la empresa por
recomendacion o por el contenido de las redes sociales y en igual proporcién los
clientes estuvieron indecisos y afirmaron estar totalmente de acuerdo con 20%.

Tabla 26

Las redes sociales contribuyeron a la eleccion de la empresa

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 0 0 0.0% 0.0%
En desacuerdo 2 2 3.1% 3.1%
Indeciso 18 20 27.7% 30.8%
De acuerdo 31 51 47.7% 78.5%
Totalmente de acuerdo 14 65 21.5% 100%
Total 65 100%

El 47.7% estuvo de acuerdo que redes sociales contribuyeron a la eleccion de la
empresa para adquirir un producto, el 21.5% manifesté estar totalmente de

acuerdo y solo el 3.1% estuvo en desacuerdo.
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Tabla 27

Considera eficiente el protocolo de atencidn que sigue la empresa

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 2 2 3.1% 3.1%
En desacuerdo 6 8 9.2% 12.3%
Indeciso 8 16 12.3% 24.6%
De acuerdo 37 53 56.9% 81.5%
Totalmente de acuerdo 12 65 18.5% 100%
Total 65 100%

El 56.9% afirm¢ estar de acuerdo que la empresa sigue un protocolo eficiente de
atencion, el 18.5% estuvo totalmente de acuerdo y solo el 3.1% de los clientes

estuvieron totalmente en desacuerdo.
Tabla 28

Esta a gusto con los productos que ha adquirido en la empresa por los beneficios

y calidad frente a la competencia

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 1 1 1.6% 1.6%
En desacuerdo 0 1 0.0% 1.6%
Indeciso 8 9 12.5% 14.1%
De acuerdo 40 49 62.5% 76.6%
Totalmente de acuerdo 15 64 23.4% 100%
Total 65 100%

El 62.5% de los clientes afirmaron estar de acuerdo que el producto adquirido es
el ideal por los beneficios y la calidad frente a la competencia, el 23.4% estuvo
totalmente de acuerdo y en menor medida el 1.6% refiri6 estar totalmente en
desacuerdo.
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Tabla 29

Ha sido beneficioso para usted adquirir un producto en la empresa

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 0 0 0.0% 0.0%
En desacuerdo 1 1 1.5% 1.5%
Indeciso 8 9 12.3% 13.8%
De acuerdo 46 55 70.8% 84.6%
Totalmente de acuerdo 10 65 15.4% 100%
Total 65 100%

El 70.8% afirm0 estar de acuerdo que los productos adquiridos en la empresa han

sido beneficiosos, el 15.4% estuvo totalmente de acuerdo y solo el 1.5% refirié

estar en desacuerdo.

Tabla 30

Los productos adquiridos lograron las expectativas de su entorno méas cercano

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 0 0 0.0% 0.0%
En desacuerdo 1 1 1.5% 1.5%
Indeciso 10 11 15.4% 16.9%
De acuerdo 38 49 58.5% 75.4%
Totalmente de acuerdo 16 65 24.6% 100%
Total 65 100%

El 58.5% de los clientes afirmaron estar de acuerdo que los productos adquiridos
lograron las expectativas de su entorno mas cercano, el 24.6% estuvo totalmente

de acuerdo y estuvieron en desacuerdo solo el 1.5%.
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Tabla 31

Su familia influye en la eleccidn de la empresa para adquirir un producto

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 0 0 0.0% 0.0%
En desacuerdo 23 23 35.4% 35.4%
Indeciso 25 48 38.5% 73.8%
De acuerdo 13 61 20.0% 93.8%
Totalmente de acuerdo 4 65 6.2% 100%
Total 65 100%

El 38.5% mantuvo una indecisa afirmacion respecto a la influencia de su familia
para la eleccion de la empresa para adquirir un producto, el 35.4% estuvo en
desacuerdo y solo el 6.2% refirio estar totalmente de acuerdo. Lo que demuestra
la independencia para la eleccion de un producto y de la empresa para comprar.

Tabla 32

Su familia siempre respeta las decisiones tomadas para la adquisicion o compra

de productos que oferta la empresa

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 0 0 0.0% 0.0%
En desacuerdo 3 3 4.6% 4.6%
Indeciso 14 17 21.5% 26.2%
De acuerdo 41 58 63.1% 89.2%
Totalmente de acuerdo 7 65 10.8% 100%
Total 65 100%

El 63.1% dijo estar de acuerdo que su familia siempre respeta las decisiones
tomadas para la adquisicion o compra de productos que oferta la empresa, el

21.5% tuvo una indecisa afirmacion y solo el 4.6% estuvo en desacuerdo.
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Tabla 33

Volveria adquirir un producto en la empresa en un tiempo futuro

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 0 0 0.0% 0.0%
En desacuerdo 2 2 3.1% 3.1%
Indeciso 13 15 20.0% 23.1%
De acuerdo 28 43 43.1% 66.2%
Totalmente de acuerdo 22 65 33.8% 100%
Total 65 100%

El 43.1% de los clientes afirmaron estar de acuerdo que volverian adquirir un
producto en la empresa en un tiempo futuro, un 33.8% refirid estar totalmente de

acuerdo y solo el 3.1% reporto estar en desacuerdo.
Tabla 34

Considera que el adquirir un producto en la empresa ha traido cambios en su

estilo de vida

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 0 0 0.0% 0.0%
En desacuerdo 4 4 6.2% 6.2%
Indeciso 21 25 32.3% 38.5%
De acuerdo 31 56 47.7% 86.2%
Totalmente de acuerdo 9 65 13.8% 100%
Total 65 100%

El 47.7% de los clientes afirmaron estar de acuerdo que el adquirir un producto
en laempresa ha traido cambios en su estilo de vida, el 32.3% refiri6 estar indeciso

y un 6.2% respondio estar en desacuerdo.
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Tabla 35

Sus ingresos econdmicos influyen en la decision de compra de un producto

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 1 1 1.5% 1.5%
En desacuerdo 0 1 0.0% 1.5%
Indeciso 12 13 18.5% 20.0%
De acuerdo 24 37 36.9% 56.9%
Totalmente de acuerdo 28 65 43.1% 100%
Total 65 100%

El 43.1% afirm6 estar totalmente de acuerdo que sus ingresos econémicos
influyen en la decision de compra de un producto, un 36.9% estuvo de acuerdo y

solo el 15% refiri6 estar totalmente en desacuerdo.
Tabla 36

Planifica la compra o adquisicién de productos que oferta la empresa

Grado de aceptacion del

cliente fi Fi hi Hi
Totalmente en desacuerdo 0 0 0.0% 0.0%
En desacuerdo 7 7 10.8% 10.8%
Indeciso 34 41 52.3% 63.1%
De acuerdo 20 61 30.8% 93.8%
Totalmente de acuerdo 4 65 6.2% 100%
Total 65 100%

El 52.3% tuvo una indecisa afirmacion referente a la planificacién de su compra

0 adquisicién de productos en la empresa y el 30.8% afirmo que si planifica.
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3.2. Comprobar la relacion entre el marketing digital y las dimensiones de la toma

de decisiones de los clientes de la empresa D&M Trends.

Tabla 37

Relacién entre el marketing digital y el motivo de compra de los clientes de la

empresa D&M Trends

MARKETING Motivo de

DIGITAL Compra
Correlacién de Pearson 1 ,221
MARKETING DIGITAL Sig. (bilateral) ,077
N 65 65
Correlacién de Pearson ,221 1
Motivo de Compra Sig. (bilateral) ,077
N 65 65

Figural

Relacion entre el marketing digital y el motivo de compra de los clientes de la

empresa D&M Trends
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La tabla 37 y figura 1 demuestra la correspondencia entre el marketing digital y
el motivo de compra de los clientes de la empresa D&M Trends, indicando una
correlacion positiva media con r=0.221, dato que demuestra que solo el 4.9% del
motivo de compra de los clientes se debe al marketing digital empleado por la

empresa.
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Tabla 38

Relacion entre el marketing digital y el factor externo de los clientes de la empresa
D&M Trends

MARKETING
DIGITAL Factor Externo
Correlacion de Pearson 1 ,219
MARKETING DIGITAL Sig. (bilateral) ,080
N 65 65
Correlacion de Pearson ,219 1
Factor Externo Sig. (bilateral) ,080
N 65 65

Figura 2

Relacién entre el marketing digital y el factor externo de los clientes de la empresa
D&M Trends
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La tabla 38 y figura 2 demuestra la correspondencia entre el marketing digital y
el factor externo de los clientes de la empresa D&M Trends, indicando una
correlacion positiva media con r=0.219, dato que demuestra que solo el 4.8% del
factor externo de los clientes para la toma de decisiones incluye al marketing

digital empleado por la empresa.
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Tabla 39

Relacion entre el marketing digital y el factor interno de los clientes de la empresa
D&M Trends

MARKETING DIGITAL Factor Interno

Correlacion de Pearson 1 ,188
MARKETING DIGITAL Sig. (bilateral) 133

N 65 65

Correlacion de Pearson ,188 1
Factor Interno Sig. (bilateral) ,133

N 65 65

Figura 3

Relacion entre el marketing digital y el factor interno de los clientes de la empresa
D&M Trends
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MARKETING DIGITAL

La tabla 39 y figura 3 demuestra la correspondencia entre el marketing digital y
el factor interno de los clientes de la empresa D&M Trends, indicando una
correlacién positiva media con r=0.188, dato que demuestra que solo el 3.5% del
factor interno de los clientes para la toma de decisiones se debe al marketing

digital empleado por la empresa.
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3.3. Determinar la relacion entre la toma de decisiones de los clientes y las

dimensiones del marketing digital de la empresa D&M Trends.

Tabla 40

Relacién entre la toma de decisiones de los clientes y el sitio web de la empresa
D&M Trends

TOMA DE .
DECISIONES Sitio Web
Correlacion de Pearson 1 ,285"
TOMA DE DECISIONES  Sig. (bilateral) 021
N 65 65
Correlacion de Pearson ,285" 1
Sitio Web Sig. (bilateral) ,021
N 65 65

Figura 4

Relacion entre la toma de decisiones de los clientes y el sitio web de la empresa
D&M Trends
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La tabla 40 y figura 4 demuestra la correspondencia entre la toma de decisiones
de los clientes y el sitio web de la empresa D&M Trends, indicando una
correlacion positiva media con r=0.285, dato que demuestra que solo el 8.1% de
la toma de decisiones de los clientes depende del contenido del sitio web de la

empresa.
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Tabla 41

Relacion entre la toma de decisiones de los clientes y la publicidad online de la
empresa D&M Trends

TOMA DE o
DECISIONES Publicidad
Correlacion de Pearson 1 ,201
TOMA DE DECISIONES  Sig. (bilateral) ,108
N 65 65
Correlacion de Pearson ,201 1
Publicidad Sig. (bilateral) ,108
N 65 65

Figura 5

Relacién entre la toma de decisiones de los clientes y la publicidad online de la

empresa D&M Trends
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La tabla 41 y figura 5 demuestra la correspondencia entre la toma de decisiones
de los clientes y la publicidad online de la empresa D&M Trends, indicando una
correlacion positiva media con r=0.201, dato que demuestra que solo el 4% de la
toma de decisiones de los clientes depende de la publicidad proyectada por la

empresa.
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Tabla 42

Relacion entre la toma de decisiones de los clientes y las redes sociales de la
empresa D&M Trends

TOMA DE .
DECISIONES Redes Sociales
Correlacion de Pearson 1 ,330™
TOMA DE DECISIONES  Sig. (bilateral) ,007
N 65 65
Correlacion de Pearson ,330™ 1
Redes Sociales Sig. (bilateral) ,007
N 65 65

Figura 6

Relacion entre la toma de decisiones de los clientes y las redes sociales de la

empresa D&M Trends
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La tabla 42 y figura 6 demuestra la correspondencia entre la toma de decisiones
de los clientes y las redes sociales de la empresa D&M Trends, indicando una
correlacion positiva media con r=0.330, dato que demuestra que solo el 10.89%
de latoma de decisiones de los clientes depende del contenido de las redes sociales

proyectada por la empresa.
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Tabla 43

Relacion entre la toma de decisiones de los clientes y el e-mail marketing de la
empresa D&M Trends

TOMA DE E-mail
DECISIONES Marketing
Correlacion de Pearson 1 ,025
TOMA DE DECISIONES  Sig. (bilateral) 846
N 65 65
Correlacion de Pearson ,025 1
E-mail Marketing Sig. (bilateral) ,846
N 65 65

Figura7

Relacién entre la toma de decisiones de los clientes y el e-mail marketing de la

empresa D&M Trends
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La tabla 43 y figura 7 demuestra la correspondencia entre la toma de decisiones
de los clientes y e-mail marketing de la empresa D&M Trends, indicando una
correlacion positiva débil con r=0.025, dato que demuestra que el e-mail
marketing no es implementado por la empresa por lo tanto no influye en la toma

de decisiones de los clientes.
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3.4. Relacién entre el marketing digital y la toma de decisiones de los clientes de

la empresa D&M Trends

Tabla 44

Relacién entre el marketing digital y la toma de decisiones de los clientes de la

empresa D&M Trends

MARKETING DIGITAL TOMA DE DECISIONES

Correlacion de Pearson 1 ,264"
MARKETING i i

Sig. (bilateral) ,033
DIGITAL

N 65 65

Correlacion de Pearson  ,264" 1
TOMA DE i i

Sig. (bilateral) ,033
DECISIONES

N 65 65
Figura 8

Relacion entre el marketing digital y la toma de decisiones de los clientes de la

empresa D&M Trends
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La tabla 44 y figura 8 demuestra la correspondencia entre el marketing digital y
la toma de decisiones de los clientes de la empresa D&M Trends, indicando una
correlacion positiva media con r=0.264, dato que demuestra que solo el 6.97% de
la toma de decisiones de los clientes depende del marketing digital implementado

por la empresa.
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3.4.1. Prueba de hipotesis

Tabla 45 Pruebas de hipoétesis con chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1021,4972 952 ,058
Razo6n de verosimilitud 307,529 952 1,000
Asociacidn lineal por lineal 4,465 1 ,035
N de casos validos 65
a) Formulacion de la hipotesis

b)

HO= No existe relacion significativa entre el marketing digital y la
toma de decisiones de los clientes de la empresa D&M Trends en la
ciudad de Chachapoyas, 2021.

H1= Existe relacion significativa entre el marketing digital y la toma
de decisiones de los clientes de la empresa D&M Trends en la ciudad
de Chachapoyas, 2021.

Nivel de significancia
a=0.05 (5%)

Decision y conclusion

Teniendo en cuenta la resolucion del analisis de la prueba chi cuadrado
en donde se obtuvo un p critico de 0.058 que es mayor al grado de
significancia propuesto para el estudio con 0.05; se concluye que no
existe relacion significativa entre el marketing digital y la toma de
decisiones de los clientes de la empresa D&M Trends en la ciudad de
Chachapoyas, 2021.
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DISCUSION

Las variables estudiadas entorno al marketing digital y la toma de decisiones de
los clientes en la Gltima década ha generado el interés de muchos investigadores
que se han enfocado a describirlas, analizarlas y evaluarlas segun el planteamiento
de la problematica identificada en su propia realidad; es asi que los resultados
arrojados en los estudios son similares y distintos a la vez como lo que se

evidenciara en los siguientes parrafos.

El objetivo principal del estudio buscé determinar la relacion entre el
marketing digital y la toma de decisiones de los clientes de la empresa D&M

Trends en la ciudad de Chachapoyas.

Meléndez (2018) en su investigacion demostrd que el marketing digital influye de
manera directa en las decisiones de adquisicion del cliente, motivo que fortalece
las estrategias de cumplimiento de expectativas. En ese contexto encontramos
resultados contradictorios con los encontrados en el presente estudio, considerado
que la correspondencia entre el marketing digital y la toma de decisiones de los
clientes de la empresa D&M Trends, fue positiva media con r=0.264, dato que
demuestra que solo el 6.97% de la toma de decisiones de los clientes depende del
marketing digital implementado por laempresa. La significancia de los resultados
demuestra que el impacto del marketing digital en ambos casos es distinto, esto se
da principalmente por la realidad problematica que experimenta cada
organizacion y por el nivel de confianza de los datos recolectados en los estudios.
Como lo demuestra la prueba de hipotesis que indica que el valor critico fue mayor
al propuesto por lo que no se evidenci6 una relacion significativa o directa entre
el marketing digital y la toma de decisiones de los clientes de la empresa D&M
Trends en la ciudad de Chachapoyas, 2021.

Buchelli y Cabrera (2017) a través de su tesis demostré que existe influencia
directa y significativa del marketing digital en la decision de compra de los
clientes, siendo la interaccion con los contenidos de la empresa el factor que mas
incide en la toma de decisiones. Al respecto se evidencia resultados distintos con
la presente investigacion, si consideramos que la correspondencia entre el

marketing digital y la toma de decisiones de los clientes de la empresa D&M
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Trends, fue positiva media con r=0.264; dato que demuestra que no existe mucha
incidencia del marketing digital en la toma de decisiones de los clientes de la
empresa. Entonces la preferencia en la compra de los usuarios se da por otras
caracteristicas, como la ubicacién de la empresa, las tendencias de la moda con el
que cuenta, u otros ajenos a la realidad del marketing digital; sin embargo, estos
resultados podrian no tener una probabilidad significativa por lo que para

confirmar y afirmar la poca incidencia es necesario nuevos estudios.

En relacion al objetivo especifico que consistié en realizar un diagnostico
situacional del marketing digital y la toma de decisiones de los clientes de la

empresa D&M Trends,

Aguirre y Rozo (2017) mediante su investigacion demostrd que las organizaciones
hacen uso en mayor medida de las redes sociales. Considerando que los tipos de
redes sociales y sus herramientas tienen un marco potencial secuencial con la
segmentacion del mercado meta y objetivo. Estos resultados coinciden con los
encontrados en el estudio, teniendo en cuenta el grado de aceptacidn de los clientes
con el contenido actualizado que sube a sus redes sociales 43.1%, con el
funcionamiento adecuado de sus redes sociales 44.6%, con la atencion oportuna
de las consultas mediante redes sociales 41.5% y con la interaccion mediante redes
sociales 38.5%. Estos resultados confirman la importancia del uso de las redes
sociales y la difusion del contenido mediante estas plataformas, ademéas de la

constante interaccion que estos mantienen con su publico objetivo.

Barrio (2017) mediante su estudio indica en el primer resultado que el 90% de los
usuarios cuenta con una red social y por lo menos uno de cada tres han tomado la
decision de adquirir productos on-line, teniendo en cuenta los comentarios de las
redes. Finalmente, en el segundo resultado describe que el marketing utilizado por
las empresas se centra en cargar contenido interactivo. Los resultados descritos en
el primer resultado son semejantes a los encontrados en el presente estudio
considerando la afirmacion del 47.7% de clientes acerca de que la empresa sube
contenido suficiente para poder decidir su adquisicion. Lo que refleja la
importancia de subir informacion que se adapte a las necesidades de los clientes.
Ademas, se evidencia semejanza entre el segundo resultado encontrado por

(Barrio, 2017) y los encontrados en la presente investigacion si consideramos el
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grado aceptable de los clientes frente al contenido actualizado que mantiene a
empresa en las redes sociales con 43.1% , respecto al manejo amigable y facil
acceso a los clientes con 46.2%, en relacion al uso adecuado de las redes sociales
44.6%, referente a la interaccion de la empresa y los clientes mediante las redes
sociales 41.5%, y concerniente a la publicacion activa de informacién relevante

para los clientes con 38.5%.

Diaz y Lopez (2018) en su investigacion indica que la compafiia Gh Bus S.A.C.
no hace uso de ningun tipo de marketing digital, sino que se centra en el uso de
los medios de comunicacion tradicional como la radio su principal herramienta.
Considerando la fidelizacion de sus clientes la empresa conté con un gran
porcentaje de clientes fidelizados; sin embargo, otro porcentaje de clientes
cambiaban de empresa para viajar debido a la falta de cumplimiento en sus
expectativas y por el nivel de atencién percibida. Si bien es cierto en la presente
investigacion no se estudié especificamente el tipo de medio utilizado para la
difusién de publicidad y promocidn; sin embargo, se pueden evidenciar resultados
totalmente opuestos puntualizando el uso del marketing digital en la empresa
D&M Trends principalmente mediante el uso de las redes sociales Facebook e
Instagram, acciones que no se evidencian en la empresa Gh Bus S.A.C., segln las
indicaciones de (Diaz y Lopez, 2018).

Respecto al objetivo especifico 2 que proyecté demostrar la relacion entre el
marketing digital y las dimensiones de la toma de decisiones de los clientes de

la empresa D&M Trends

Buchelli y Cabrera (2017) en su tesis concluy6 que los usuarios dependen del
factor externo como la percepcidn de las estrategias utilizadas por la empresa, ya
gue consideraron que eran poco interactivas; por lo que no ayuda de manera
eficiente al posicionamiento de la empresa. En ese contexto se evidencia
resultados semejantes considerando la correspondencia positiva media entre el
marketing digital y el factor externo de los clientes de la empresa D&M Trends,
indicando una correlacion de r=0.219, dato que demuestra que solo el 4.8% del
factor externo de los clientes para la toma de decisiones incluye al marketing
digital empleado por la empresa. Ambos resultados confirman la importancia del

factor externo de los clientes reales como su motivacion, percepcion y beneficio
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que le aporta los productos adquiridos por la empresa. De otro modo, es
importante enfocar los productos a los clientes potenciales y al publico objetivo
al que se dirige la informacion de la empresa, eh ahi la importancia de un estudio

y segmentacion eficiente de mercado de las organizaciones.

Villafuerte y Espinoza (2019) con su estudio demostrd que el marketing digital si
influye de manera significativa en la atraccion de nuevos consumidores segun su
entorno familiar, actitud e ingresos econémicos (factor interno), por lo que es
importante el manejo adecuado del marketing de la empresa que ayude a
puntualizar la oferta en el mercado. Los resultados expuestos son distintos a los
encontrados en el presente estudio si consideramos la correspondencia positiva
media entre el marketing digital y el factor interno de los clientes de la empresa
D&M Trends, con r=0.188, dato que demuestra que solo el 3.5% del factor interno
de los clientes para la toma de decisiones se debe al marketing digital empleado
por la empresa. Ambos resultados coinciden en que los factores internos son
importantes para la toma de decisiones de los clientes, este puede variar por el
contexto en el que se encuentran las personas y la capacidad de decision e
integracion que estos tengan con su entorno familiar, sus ingresos econémicos, su

personalidad y el estilo de vida que lleva.

Finalmente, referente al objetivo especifico 3 que buscé determinar la
relacion entre la toma de decisiones de los clientes y las dimensiones del
marketing digital de la empresa D&M Trends;

Aguirre y Rozo (2017) mediante su investigacion demostro que las organizaciones
hacen uso en mayor medida de las redes sociales y el Instagram es la red social
maés utilizada por las empresas al ser una herramienta de fécil acceso y que no
requiere mucha inversién. Los resultados expuestos anteriormente comparado con
los encontrados en el estudio son semejantes, considerando que las redes sociales
fue la dimension que tuvo una mayor correspondencia con la variable toma de
decisiones de los clientes, indicando una correlacion positiva media con r=0.330,
dato que demuestra que el 10.89% de la toma de decisiones de los clientes depende
del contenido de las redes sociales proyectada por la empresa. Asi mismo, ambos
resultados demuestran que la red social mas utilizada es el Instagram, por lo que

confirma la importancia del contenido de las redes sociales y la interaccion que
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las organizaciones tengan con sus clientes. Estos resultados también confirman
que actualmente los clientes y/o usuarios estan a la vanguardia de las tecnologias
de informacion y comunicacion, siendo un aspecto importante para el

posicionamiento de las empresas.

Chimpén (2016) a través de su investigacion indica que el Facebook es la red
social més utilizada y finalmente sostiene que las redes sociales influyen en la
decision de compra de los consumidores. Referente al Facebook como la red
social mas utilizada, existe discrepancias con los evidenciados en la investigacion,
considerando que el grado de aceptacion con esta red social fue de 49.2%, menor
que el nivel de aceptacion de la red social Instagram con 70.8%; hecho que
demuestra que la red social méas utilizada por los usuarios de la empresa D&M
Trends es el Instagram, constituyendo una herramienta potencial para el

posicionamiento de la compafiia.

Meléndez (2018) en su investigacién demostro que el marketing digital influye de
manera directa en las decisiones de adquisicion del cliente, siendo las redes
sociales la que mas influy6, por lo tanto, si manejan de forma adecuada
proporciona efectividad en la atraccion de los clientes. En ese sentido, se evidencia
resultados distintos a los encontrados en el presente estudio considerando que si
bien es cierto incide en un pequeiio porcentaje demostrado con una
correspondencia positiva media de r=0.264 que corresponde al 6.97%; sin
embargo, no es tan significativo en las decisiones de los clientes de la empresa
D&M Trends. Por otra parte, si existe similitud respecto a que las redes sociales
es la dimension que mejor influye en las decisiones de compra de los clientes,
justificado en la correspondencia mas alta de las dimensiones evaluadas con una
relacion de r=0.330, dato que demuestra que el 10.89% de la toma de decisiones
de los clientes depende del contenido de las redes sociales proyectada por la

empresa.
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CONCLUSIONES

El uso del marketing digital y la toma de decisiones resultd con un grado
aceptable, siendo las caracteristicas mas resaltantes la difusion de
informacidn atractiva 60%, el contenido de la publicacién 43.1%, calidad de
atencion 41.5% vy la interaccién on line 49.2%; y los que no tuvieron
aceptacion fueron los descuentos on line 36.9% y la personalizacién de la
publicidad mediante correos 40%. Las redes sociales mas utilizadas fueron
Facebook 49.2% e Instagram con 70.8%. La atencion en la empresa es
aceptable 49.2%; los productos son confiables, seguros y de calidad 58.5%,
las redes sociales contribuyen a la eleccién de la empresa para adquirir un
producto 47.7% y finalmente el entorno familiar no incide en las decisiones

de los clientes con 38.5%.

La correspondencia entre el marketing digital y las dimensiones de la toma
de decisiones de los clientes de la empresa D&M Trends, resultd positiva
media con el motivo de compra r=0.221, con el factor externo r=0.219 y con
los factores internos r=0.188.

La relacion entre la toma de decisiones de los clientes y las dimensiones del
marketing digital de la empresa D&M Trends, reflejé una correspondencia
positiva media en las dimensiones: uso del sitio web r=0.285, publicidad
online r=0.201, uso de redes sociales r=0.330; mientras que con la dimension

uso del e-mail marketing resulté positiva débil con r=0.025.

La relacion entre el marketing digital y la toma de decisiones de los clientes
de la empresa D&M Trends, reflejo una correlacién positiva media con
r=0.264. Ademas, mediante el analisis chi cuadrado con un valor de sig (valor
critico observado) 0.058>0.05 se acepto HO; reflejando una correspondencia
no significativa entre el marketing digital y la toma de decisiones de los

clientes.
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VI.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de
Amazonas, a través de la Facultad de Ciencias Econdémicas y administrativas,
promover el desarrollo de investigaciones en relacién al marketing digital y
la toma de decisiones, con el objetivo de contribuir al analisis secuencial de
la realidad problematica de las empresas y con ello impulsar el crecimiento,

desarrollo y posicionamiento de las organizaciones.

Se recomienda a la gerencia de la empresa D&M Trends implementar
estrategias para definir el perfil del cliente que adquiere los productos en la
compafiia, asi como planificar acciones para la segmentacion de su mercado

y la fidelizacion de sus clientes reales y potenciales.

Se recomienda a la gerencia de la empresa D&M Trends implementar
estrategias para personalizar las promocion y publicidad de los productos,
mediante correos individualizados y via WhatsApp.

Se recomienda a la gerencia de la empresa D&M Trends formular un plan de
marketing digital, que le permitira fortalecer el posicionamiento de la

compafiia y con ello seguir ampliando su mercado.
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ANEXOS

Anexo 1

Operacionalizacion de variables

mismos. (Pecanha, 2019).

promocionales

Variables Definicion tedrica Definicion operativa Dimensién Indicadores Escala Instrumento
Conjunto estratificado de | o Contenido
Sistemas metodologicos | ... - -
métodos y estrategias de Sitio web Funcionalidad
o ) de comercializacion ——
posicionamiento, _ Comunicacion
virtual y —
buscando la o Publicidad web
o posicionamiento de una | Publicidad i
comercializacion de ] _ Promociones
, . determinada  empresa. | online _
Marketing | productos y/o servicios, ) ) Interactivo
o ) .. | Asi mismo se refiere a la ) )
digital ademas la comunicacion | = Facebook Escala de Cuestionario
o _ utilizacion de | Redes .
electronica interactiva con _ _ WhatsApp Likert
) _ herramientas on line | sociales
los clientes teniendo en ) Instagram
_ ., | para personalizar sus
cuenta la personalizacion, ) Newsletter
i productos hacia sus
asi como los gustos y | E-mail Fidelizacion
) clientes reales y
preferencias  de  los . marketing Campafias
potenciales.

Nota. Adaptado de (Medina, 2020, p. 65)
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Variables Definicion tedrica Definicion operativa Dimensién Indicadores Escala Instrumento
Atencion inmediata
Motivo de | Garantia del producto
Compra Particularidad de la
Secuencia  interactiva .
presentacion
Proceso a analisis Yy | que sigue una persona u S
Motivacion
eleccion  entre  varias | empresa para definir Factor _
Toma de Percepcion
opciones, para establecer | preferencias 0 Externo Escala de Cuestionario
Decisiones Beneficio al cliente
un curso a seguir. | alternativas que mejor se Likert
) ) Actitudes
(Chiavenato, 2001). adapta a las necesidades
_ La familia
o preferencias. Factor
Estilo de vida
Interno

Ingresos econémicos

Personalidad

Nota. Adaptado de (Reyna, 2020, p. 39)
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Anexo 2
Instrumento de recojo de datos

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL
Estimado cliente y/o usuario el presente instrumento tiene por finalidad recabar
informacion con el objetivo de determinar la relacién entre el marketing digital y la toma
de decisiones de los clientes de la empresa D&M Trends en la ciudad de Chachapoyas,
Region Amazonas-Per(, 2021; por lo que debe ser llenado con las consideraciones del
caso. Ademas, es importante precisar que la informacion sera utilizada Unicamente con
fines de investigacion.
Le agradecemos leer cada uno de los enunciados y marcar con una (X), la alternativa que
usted considere.
1 = Totalmente Desacuerdo.
2 = Desacuerdo.
3 = Indeciso.
4 = Acuerdo.
5 = Totalmente Acuerdo.

N° SITIO WEB 5/4(3|2]|1
1 | El sitio web o las redes sociales de la empresa cuenta con

contenido actualizado.

2 | El sitio web o las redes sociales de la empresa cuenta con

contenido suficiente.

3 | El sitio web o las redes sociales de la empresa es amigable y

facil de utilizar.

4 | El sitio web o las redes sociales de la empresa funciona

adecuadamente.

5 | La empresa atiende adecuadamente las consultas realizadas

en su sitio web o las redes sociales

6 | Te es facil brindar opiniones a través del sitio web o las redes
sociales de la empresa

N° PUBLICIDAD ONLINE 5(4[3|2]1
7 | La empresa realiza activamente publicidad en su sitio web o en

sus redes sociales

8 | Lapublicidad en redes sociales o sitio web capta su atencion
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9 | Laempresa brinda descuentos en medios online.
10 | Los descuentos ofrecidos via online son interesantes y/o
Ilamativos
N° REDES SOCIALES 5/4(13|2]|1
11 | El contenido de la empresa en Facebook es relevante
12 | El contenido de la empresa en Facebook es atractivo
13 | El contenido de la empresa en WhatsApp es atractivo
14 | El contenido de la empresa en WhatsApp es relevante
N° E-MAIL MARKETING 5141321
15 | La empresa envia correos informativos
16 | Los correos informativos de la empresa son de su interés
17 | Recibe correos promocionales de la empresa
18 | Los correos promocionales de la empresa son persuasivos

iGracias por su cooperacion j
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CUESTIONARIO DE TOMA DE DECISIONES
Estimado cliente y/o usuario el presente instrumento tiene por finalidad recabar
informacion con el objetivo de determinar la relacién entre el marketing digital y la toma
de decisiones de los clientes de la empresa D&M Trends en la ciudad de Chachapoyas,
Region Amazonas-Per(, 2021; por lo que debe ser llenado con las consideraciones del
caso. Ademas, es importante precisar que la informacion sera utilizada Gnicamente con
fines de investigacion.
Le agradecemos leer cada uno de los enunciados y marcar con una (X), la alternativa que
usted considere.
1 = Totalmente Desacuerdo.

2 = Desacuerdo.

3 = Indeciso.
4 = Acuerdo.
5 = Totalmente Acuerdo.
N° MOTIVO DE COMPRA 5(4/13|2]|1

1 | Cuando llega al establecimiento o adquiere un producto virtual

le atienden inmediatamente

2 | Adquiere un producto en la empresa porque le permite reducir
tiempo y dinero en la busqueda

3 | Cuando asiste a adquirir un producto en la empresa le brinda

confianza y seguridad en sus compras

4 | Usted compra un producto en la empresa por la confiabilidad

que proyecta en su servicio

5 | Estd de acuerdo que los colaboradores de la empresa le

atendieron de una manera cordial

6 | Los productos que ofertan en la empresa son de calidad

N° FACTOR EXTERNO 5141321
7 | Le motiva adquirir un producto de la empresa por

recomendacion o por el contenido de las redes sociales

8 | Las redes sociales contribuyeron a la eleccion de la empresa

9 | Considera eficiente el protocolo de atencion que sigue la

empresa

10 | Esta a gusto con los productos que ha adquirido en la empresa

por los beneficios y calidad frente a la competencia
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11

Ha sido beneficioso para usted adquirir un producto en la

empresa

12

Los productos adquiridos lograron las expectativas de su

entorno mas cercano

NO

FACTOR INTERNO

13

Su familia influye en la eleccién de la empresa para adquirir un

producto

14

Su familia siempre respeta las decisiones tomadas para la

adquisicion o compra de productos que oferta la empresa

15

Volveria adquirir un producto en la empresa en un tiempo futuro

16

Considera que el adquirir un producto en la empresa ha traido

cambios en su estilo de vida

17

Sus ingresos econémicos influyen en la decision de compra de

un producto

18

Planifica la compra o adquisicion de productos que oferta la

empresa

iGracias por su cooperacion j
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Anexo 3

Fotos de trabajo de campo
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Anexo 4

Redes sociales utilizadas por la empresa d&m trends en la ciudad de chachapoyas

Publicaciones en Facebook

& dshopperu

9,01 1,29" 1,09

Publicacio... Seguidores Seguidos

Look good LOGO Look Mileny Vasquez Rivasplata
s ENCUENTRAS TUS PRENDAS FAVORITAS {SOLO Aauf! &84
HDYMTRENDS $#MODA HESTILO #FASHION #ROPA
@ Enviar mensa je Ver traduccién

Seguir Mensa je

*se@

CHACHAPOYAS

y
envios @ para Men ueters sudaderas

UK. AYALUCHU #4964, 01001

Chachapoyas, Perd

+09:00 - 22:00 v

®

D' Shop Peru

+51 931 849 166

Look Good Logo Look Good

~Kala kids
Compras y ventas minoristas

las 24 horas

Silenciar notificaciones
Personalizar notificaciones

Visibilidad de archivos multimedia sta es una cuenta de empresa.

Cifrado
Los mensa,

cifrados de extrer

Mensa jes temporales

Desactivados
‘ INUEVAS!
(CASACAS JEANS!
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Publicaciones en Instagram

< Hdymtrends dymkid_s

1000+ publicaciones
4,525 uuy?2 508

Siguiendo Publicacio... Seguidores Seguidos

Mira publicaciones destacadas cada

semana Dy M Kids
Productos dUnicos para bebés y nifios §
. Envios a todo el paisgiil
Destacados Recientes REETS e .

Tenemos todos los modos de pa... mas

Ver traduccién
www.facebook.com/DM-Trends-Kids-155688008u31251/

Mensa je

Publicaciones en Tik Tok

12:00 XD G = al27% G 11:38 ¥ 26 O © =T .0l 0% B
< D'ShopPeru : < d&mtrendskids :
D&M
Ki-ds
@dmtrendskids
@d.shopperu
109 118 314
12 12 27 juiendc Seguidor Me gust

iguiend ) juiclor Me gt 1
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