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RESUMEN

La presente investigacion realizada, tuvo como objetivo principal analizar el
impacto del marketing digital en la decisién de compra de los clientes de la
Distribuidora Puriselva S.A.C, Tarapoto, 2024. La metodologia fue de tipo
descriptivo, no experimental, transversal. La poblacién y muestra estuvo
conformada por 100 clientes concurrentes. El instrumento utilizado fue el
cuestionario. Los resultados concluyen que, respecto al conocimiento de
compra de productos a través de redes sociales o plataformas, el 52%,
conoce bien como realizarlo; el 48%, tuvo algo de conocimiento; respecto
del interés por los anuncios digitales, el 73%, siempre recibe algun tipo de
publicidad; el 27%, algunas veces lo recibe; de la utilidad de la informacién
de los anuncios, el 53%, expreso que es muy util la informacién que
brindan, y el 47%, indico que tienen cierta utilidad. Acerca de la accion de
compra deseada, el 55%, indicé que alguna vez ha comprado productos en
linea; el 40%, siempre lo hace; acerca de la satisfaccion de su experiencia
de compra en linea, el 70%, manifesté sentirse muy satisfecho; y el 26%,
dijo sentirse algo satisfecho; referente del medio de pago a utilizar, el 32%,
prefiere usar el plin o yape; el 29%, utiliza transferencia bancaria, y el 23%,
el pago contra entrega. Finalmente, acerca a la seguridad de utilizar redes
sociales o plataformas digitales, el 65%, se siente seguro de utilizarlo, el
31%, se siente algo inseguro; en la interaccion con otras redes sociales o
plataformas digitales, el 83%, nunca interactia; el 15%, a veces lo hace.
En la preferencia de redes sociales o plataformas digitales, el 65%, prefiere
utilizar ambos, el 32%, prefiere las redes sociales; acerca de las
recomendaciones de mejora de la interaccion digital, el 41%, recomienda
gue se tenga informacion detallada del producto; el 37%, inmediatez de

respuestas.

Palabras claves: Decision de compra, percepcion, marketing digital,

distribucién de productos, influencia en el consumidor



ABSTRACT

The main objective of this research was to analyze the impact of digital
marketing on the purchasing decision of the clients of the Puriselva S.A.C.
Distributor, Tarapoto, 2024. The methodology was descriptive, non-
experimental, transversal. The population and sample consisted of 100
concurrent clients. The instrument used was the questionnaire. The results
conclude that, regarding the knowledge of purchasing products through
social networks or platforms, 52% know well how to do it; 48% had some
knowledge; regarding the interest in digital advertisements, 73% always
receive some type of advertising; 27% sometimes receive it; regarding the
usefulness of the information in the advertisements, 53% expressed that the
information they provide is very useful, and 47% indicated that they are
somewhat useful. Regarding the desired purchase action, 55% indicated
that they have ever bought products online; 40% always do so; Regarding
the satisfaction of their online shopping experience, 70% said they were
very satisfied, and 26% said they were somewhat satisfied; regarding the
payment method to be used, 32% prefer to use Plin or Yape; 29% use bank
transfer, and 23%, payment on delivery. Finally, regarding the security of
using social networks or digital platforms, 65% feel safe using them, 31%
feel somewhat insecure; in interaction with other social networks or digital
platforms, 83% never interact; 15% sometimes do so. Regarding the
preference for social networks or digital platforms, 65% prefer to use both,
32% prefer social networks; regarding recommendations for improving
digital interaction, 41% recommend having detailed information about the

product; 37%, immediacy of responses.

Keywords: Purchase decision, perception, digital marketing, product

distribution, influence on the consumer



CAPITULOI: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes

En el afio 2022, se realizé una investigacion con metodologia de
enfoque mixto de tipo pre experimental, aplicada, prospectiva, longitudinal
y experimental siendo la muestra de 60 clientes empleando un muestreo
por conveniencia debido a la coyuntura social por el COVID 19 y a la
realidad de la empresa. Se emplearon las siguientes técnicas para la
recoleccion de datos: encuesta, entrevista y guia revision documental. Un
cuestionario confiable (Alpha de Cronbach de 0,78) y validado por expertos.
Concluyendo que, se evalué el cumplimento de los objetivos establecidos,
logrando resultados satisfactorios alcanzando indices de engagement de
1.76% y 1.00%, ademas del incremento de seguidores en redes sociales
de 3% y 13.51% en Instagram y Facebook respectivamente. Asi mismo, se
logré un incremento de 34.68% en las ventas promedio de la empresa,
validado por el coeficiente correlacional. Respecto a la evaluacion
econdémica el VAN fue de S/34,458.65, el TIR de 91% que demuestra la
viabilidad financiera de la implementacion de estrategias de marketing

digital en la organizacion. (Ascoy Gamboa, 2022)

En el afio 2022, se ejecutd una investigacion de enfoque cuantitativo,
tipo de investigacién correlacional y de disefio no experimental
transaccional correlacional, la poblacion y muestra estuvo conformado por
7 trabajadores de la empresa, se empled la técnica de encuesta y como
instrumento el cuestionario, tuvo como objetivo general determinar la
influencia del marketing digital en la gestiébn de ventas de la empresa
Electropartes EIRL Iquitos, 2022. Concluye que, de las estadisticas de
Pearson, se especifica las dimensiones del marketing digital y su influencia
en la gestién de ventas de la empresa Electropartes EIRL Iquitos, el valor
del significado P = 0.000, menos de 0.05, por tanto, se acepta la hipotesis

alternativa y se rechaza hipétesis la nula. Es decir, el marketing digital tiene



una influencia perfecta o significativa en la gestiéon de ventas (Obregon
Sanchez, 2022)

En el afio 2023, se ejecutd una investigacion acerca de las estrategias
de marketing digital para mejorar las ventas de las empresas Mr Tiger, la
metodologia aplicada fue de enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo,
objetivo explicativo y con disefio no experimental, la poblacién y muestra
estuvo conformado por 22 clientes registrados en la empresa que acudieron
en el mes de setiembre del 2022, el instrumento utilizado fue el
cuestionario, tuvo como objetivo demostrar que una estrategia de marketing
digital mejorara las ventas en la Empresa Mr. Tiger, Chiclayo, 2022.
Concluye que, se tuvo que la situacion actual del Marketing Digital en
relacion a las ventas es medio para la totalidad de los clientes encuestados.
Se logro identificar puntos clave a fortalecer, lo cuales son abordados a
través del aporte de estrategia de Marketing Digital, busco crear ventajas
competitivas y el aprovechamiento méaximo de las herramientas digitales.
(Pérez Pamela, 2023)

En el afio 2023, se realizé una investigacion de alcance descriptivo,
con enfoque cuantitativo, de modalidad bibliografica; conto con una
muestra de 384 sujetos habitantes de la ciudad de Ambato, de 25 a 59 afios
de edad, tuvo como objetivo Determinar estrategias de marketing digital
para el incremento de ventas de la empresa “Braseros MABU”. Concluyen
que, durante el 2022 la empresa durante tuvo un estancamiento en cuanto
a las ventas dado que estas no se habian incrementado, luego de aplicar
las estrategias propuestas en el proyecto de investigacion, pudo
incrementar las ventas y su notoriedad en el mercado durante el tiempo que
se realiz6 la investigacion, asi mismo disefiaron estrategias agresivas para
poder incrementar las ventas, en base a los resultados que obtuvieron se
logré conocer las redes sociales mas utilizadas son Facebook, WhatsApp,

e Instagram; finalmente lograron definir como una de las estrategias la



implementacion del uso de herramientas digitales para el control de
inventario, mejorando los procesos de control de inventario e informes

econdémicos. (Rea Paredes y Chonata Naranjo, 2023)

En el afio 2022, se desarroll6 una investigacion de metodologia de
tipo aplicado, de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, de corte
transversal y nivel descriptivo correlacional, considerando como poblacion
y muestra a 40 clientes fidelizados de la empresa ferretera, el instrumento
utilizado fue la encuesta, tuvo como obijetivo fue identificar la relacion del
marketing digital y las ventas en la Ferreteria OBRAS Cy J S.R.L., llo 2022.
Teniendo como resultados una relacion positiva alta entre el feedback y las
ventas. Concluyendo que, existe una relacion positiva alta entre el feedback
y las ventas, en base a un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.853,
por lo que, a mayor feedback, mayores ventas, y existe una relacion
positiva alta entre la fidelizacién; y las ventas, en base a un coeficiente de
correlaciéon de Pearson de 0.773, por lo que, a mayor fidelizacién, mayores
ventas, lo cual, vinculado a una significancia de 0.003 afirma la hipétesis
alterna de la investigacion, por lo que, existe una relacion directa entre la

fidelizacién y las ventas (Rodriguez Soto, 2022)

1.2 Bases tedricas

1.2.1 Marketing

En el marketing, es muy importante comprender su importancia en los
negocios. A lo largo de los afios, varios autores han estudiado y analizado
la importancia y relevancia de este en diferentes contextos. En la presente

investigacion, se explorara las diferentes perspectivas de los autores.

Respecto al marketing en el siglo XXI, Kotler y Keller (2012, pag. 4),

explican que el marketing ayuda a lanzar y obtener reconocimiento de



nuevos productos que hacen la vida de las personas mas facil o mas rica.
Esto puede inspirar mejoras en los productos existentes a medida que los
especialistas en marketing contindan innovando y mejorando su posicion
en el mercado. El marketing exitoso crea demanda de productos y

servicios, lo que a su vez crea empleos.

(Stanton et al., 2007, p. 4). El marketing puede ocurrir cuando una
persona u organizacion intenta intercambiar algo de valor con otra persona
u organizacion. En general, el marketing incluye actividades elaboradas
para crear y facilitar comunicaciones disefiadas dirigidas a satisfacer las

necesidades o deseos de personas u organizaciones.

Kotler y Armstrong. (2013, p. 5). Explican que hoy en dia, el marketing
no tiene por qué entenderse en el antiguo sentido de vender, pero si en un
nuevo sentido para satisfacer las necesidades de los clientes. Los
especialistas en marketing comprenden las necesidades de los clientes,
desarrollan productos que ofrecen mayor valor, les fijan el precio
correspondiente y los distribuyen y promocionan de manera efectiva, esos

productos se venderan facilmente.

El marketing estéa en el corazon de cualquier negocio y por supuesto
te permite crear los procesos correctos a través de la estrategia y la
planificacion para diferenciarte y destacarte de tus competidores en el
mercado. El marketing es una ciencia y una serie de procesos ordenados
y continuos que toda organizacion debe implementar para construir
relaciones sélidas con los clientes, posicionamiento en el mercado y lealtad

a la marca. (Feijoo et al. 2018, p. 18)

Ridge (2023). La base del marketing es crear y ofrecer valor a los
consumidores. Es un proceso estratégico destinado a comprender las
necesidades y deseos de las personas y luego satisfacerlos de manera
efectiva. A través del marketing, las empresas intentan conectarse



emocionalmente con su audiencia, construir relaciones duraderas e influir

en el mercado (parr. 2)

1.2.2 Marketing digital

El marketing digital, o marketing online, como lo explica (Pecanha,
2021), es un conjunto de estrategias enfocadas a la comunicacion
electronica y al marketing de productos y servicios. Es una de las
principales formas en que las empresas pueden comunicarse directa y
personalmente con el publico en el momento adecuado. Existen diversos

beneficios para estrechar las relaciones entre el publico y las marcas:

1. Interactividad con el publico. Las empresas hacen campafas,
publicaciones y acciones, y del otro lado, los consumidores pueden
interactuar, opinar e indicar a otras personas con solo algunos clics,
aumentando el engagement con las marcas, igual que las exigencias

del publico.

2. Analisis y medicion. En el mundo del marketing digital el obtener y
analizar datos es un proceso fundamental para la mejora continua de
una estrategia. Las métricas como el Retorno de la Inversion (ROI) y
el Costo de Adquisicion de Clientes (CAC) pueden y deben ser

analizadas en tiempo real.

3.  Mayor alcance a la audiencia meta. Las pequefas marcas pueden
hacer buenas campafas y atraer consumidores del otro lado de la
ciudad, del pais y del mundo. Con esto, los consumidores ganan pues
tienen mas oportunidades de conocer empresas con las cuales se

identifican.

4. Personalizacion y precision. Con la segmentacion dejas de gastar

mucho dinero con personas que no tienen interés en tus productos y



servicios; por otro lado, hay mayor conocimiento de tu publico, lo que

te hace especializarte cada vez mas en conquistarlo.

5. Bajos costos de operacién. Cuenta con muchos medios que logran
transmitir un mensaje a millones de personas, con solo una
publicacién en un blog, en redes sociales o a través de una camparfa

de email marketing.

6. Retencion de clientes. Es la posibilidad de recoger miles de datos
sobre los clientes, a través de diferentes herramientas de

automatizacion, para fidelizarlos y convertirte en autoridad.

La transformaciéon digital requiere que las empresas elaboren
estrategias en estos entornos para lograr un mayor impacto y atraer a las
audiencias interesadas. Es en este sentido que el marketing digital se ha
convertido en un vehiculo ideal para promocionar las marcas y ayudarlas a
crecer. (Pursell, 2023)

Lozano y Toro (2021, p. 919). Explic6 que es muy importante y
necesario que una empresa 0 negocio utilice las tecnologias de la
informacioén y esté al tanto de las diversas herramientas disponibles en el
mercado y utilizadas en marketing. Muchas de estas herramientas son
gratuitas, otras requieren suscripcion, pero si quieres que tu negocio se
posicione en el mercado o venda a un nivel rentable, es una inversion

necesaria.

Bricio et al. (2018, p. 104). Mencion6 que hoy en dia, el marketing
digital se ha convertido en un habilitador eficaz de herramientas y procesos
comerciales locales e internacionales, utilizando diversas tecnologias,
modelos de negocio y estrategias para desarrollar oportunidades que
apuntan a desbloquear oportunidades de mercado global que requieren

gue las empresas desarrollen formas de comunicacion e se integren para



hacerlo, las empresas pueden segmentar sus mercados y comprender las

redes sociales utilizadas en cada pais.

1.2.3 El consumidor y su decision de compra

Para la empresa conocer lo que quiere el cliente en entorno digital,
segun (Rodriguez, 2024), indica que la participacién en las redes sociales
es mas que simplemente obtener Me gusta y comentarios. Se trata de
construir relaciones significativas con tu audiencia, fomentar la interaccion
y tener conversaciones auténticas. Cuando logramos altos niveles de
compromiso, no solo aumentamos el conocimiento de la marca, sino que
también fortalecemos la lealtad de los clientes y construimos una

comunidad comprometida.

Hoy en dia ya no podemos servir a nuestros clientes con altavoces
unidireccionales. No basta con ofrecer nuestros servicios sin aportar nada
de valor. Los clientes ya no aceptan esta relacion con la marca. Sin duda,
esto significa que la empresa ha asumido un papel diferente. Ahora
tenemos que saber a quién vamos, saber qué quieren nuestros clientes y
hablar con ellos. Asi es como conocemos a nuestros clientes,

desarrollamos estrategias para ellos (Ipanema Comunicacion, s.f.)

Ortega (2022), sefalo la definicion de Phillip Kotler de las etapas de la

decisién de compra de los consumidores:

1. Consideracion o reconocimiento de una necesidad. Esta es la etapa
en la que los consumidores se dan cuenta de que tienen una
necesidad que satisfacer y, por lo tanto, comienzan a considerar

comprar productos que la satisfagan.

2. Busqueda de informacion. El consumidor entra en la fase de

basqueda de informacién para saber cémo satisfacer sus



necesidades y canalizar sus deseos. Es también cuando el
consumidor quiere saber el valor del producto o servicio que esta
comprando, en cuyo caso tiene una idea mas clara de las opciones

disponibles.

3. Evaluacion de alternativas. Cuando el consumidor tiene suficiente
informacion sobre los distintos tipos de productos disponibles,
comienza a evaluar diferentes alternativas. EvalUa todas las funciones

del producto y finalmente decide si comprar o0 no y qué comprar.

4. Decision de compra. Esta es la Ultima etapa donde una persona toma
una decision final sobre si comprar un producto o no, qué marca y

modelo, donde y bajo qué condiciones de pago.

5. Comportamiento post-compra. La compra ya se ha realizado, pero el
comportamiento post-compra del consumidor se considera parte del
proceso de compra. Debido a tu satisfaccion o insatisfaccion con el
producto adquirido, repites la compray tu opinién influye en la decisiéon

de compra de otros compradores.

Respecto a la percepcion del cliente, (Sordo, 2021), en su publicacion
manifestd que es la forma en que el cerebro interpreta las sensaciones
recibidas a través de los sentidos para formar una impresion consciente o
inconsciente de la realidad fisica del entorno. En pocas palabras, es el
proceso mediante el cual una persona selecciona, organiza e interpreta la

informacion a partir de estimulos, pensamientos y sentimientos.
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1.3 Definiciéon de términos basicos

a. Decision de compra. También conocido como proceso de decision del
consumidor, se refiere a las etapas de decisidon por las que pasa un
consumidor antes, durante y después de adquirir un producto o

servicio (Ortega, s.f.)

b. Percepcion. La percepcidon del cliente se refiere a lo que la gente
piensa sobre su negocio. Esto sucede cuando evalla su experiencia
dentro de su organizacién, incluidos los productos, la estrategia de

marca y los servicios que ofrece. (Sordo, 2021)

c. Marketing digital. Se trata de un conjunto de estrategias disefiadas
para promocionar su marca en linea. Lo que lo diferencia del
marketing tradicional es el uso de pipelines y métodos que permiten

el andlisis inmediato de los resultados. (RD Station, s.f.)

d. Distribucién de productos. Es una parte importante del mundo
empresarial y del marketing. Por distribucion entendemos la serie de
actividades que se desarrollan desde la elaboracién de un producto

hasta su compra por el consumidor final. (Coll Morales, 2021)

e. Influencia en el consumidor. Utilizan una variedad de estrategias
basadas en principios psicoldgicos y sociales para persuadir a los
consumidores y motivarlos a tomar decisiones de compra especificas.
Los principales factores que influyen son: precio, seguridad en linea,
confianza, personalizacién, lealtad, responsabilidad social y
ambiental, diversidad e inclusion, y grupos de influencia o referencia.
(Zendesk, 2024).
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CAPITULO Il:  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Descripcién del problema

La Distribuidora Puriselva S.A.C., ubicada en Tarapoto, se dedica a la
comercializacién y distribucién de productos diversos en la regiéon. En los
altimos afos, la competencia en el mercado local ha incrementado
significativamente, obligando a las empresas a buscar nuevas estrategias
para captar y fidelizar a sus clientes. En este contexto, el marketing digital
ha emergido como una herramienta esencial para influir en la decision de

compra de los consumidores.

La presencia en redes sociales y plataformas digitales de ventas
online representa un desafio significativo para la empresa, en un entorno
comercial cada vez més digitalizado. En el dinamico entorno comercial
actual, el marketing digital ha emergido como un componente esencial para
las empresas que buscan alcanzar y cautivar a sus clientes de manera

efectiva.

En este contexto, la empresa se enfrenta al desafio de comprender
como impacta el marketing digital en las decisiones de compra de sus
clientes, asi mismo conocer cuan beneficioso seria implementar otro
método de ventas para sus potenciales y actuales clientes. La percepcion
de los consumidores sobre estas estrategias digitales puede jugar un papel

crucial en la efectividad y el impacto de las acciones de marketing digital.

Este estudio es crucial ya que el entorno digital sigue evolucionando
y cambiando la forma en que los consumidores toman decisiones de
compra. Al comprender mejor como el marketing digital afecta estas
decisiones, la empresa podra ajustar sus estrategias, optimizar su
presencia en linea y, en ultima instancia, mejorar su rendimiento en el

mercado.
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2.2 Formulacion del problema

2.2.1 Problema general

El problema descrito se resume en la siguiente interrogante general:

¢,Cual es el impacto del marketing digital en la decision de compra
de los clientes de la Distribuidora Puriselva S.A.C, Tarapoto, 20247

2.2.2 Problemas especificos

¢,Cual es el nivel interés en los anuncios digitales para la decisién de

compra de los clientes de la Distribuidora Puriselva S.A.C, Tarapoto, 2024?

¢,Cual es el nivel de experiencia de compra en linea de los clientes de
la Distribuidora Puriselva S.A.C, Tarapoto, 2024?

¢, Cual es el nivel de engagement en la decisiéon de compra de los

clientes de la Distribuidora Puriselva S.A.C, Tarapoto, 20247

2.3 Objetivos

2.3.1 Objetivo general

Analizar el impacto del marketing digital en la decision de compra de

los clientes de la Distribuidora Puriselva S.A.C, Tarapoto, 2024.
2.3.2 Objetivos especificos

a. Conocer el nivel interés en los anuncios digitales para la decision de
compra de los clientes de la Distribuidora Puriselva S.A.C, Tarapoto,
2024.
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b.  Conocer el nivel de experiencia de compra en linea de los clientes de
la Distribuidora Puriselva S.A.C, Tarapoto, 2024.

c. Analizar el nivel de engagement en la decision de compra de los
clientes de la Distribuidora Puriselva S.A.C, Tarapoto, 2024.

2.4 Hipotesis

2.4.1 Hipoétesis general

Existe alto impacto del marketing digital en la decision de compra de

los clientes de la Distribuidora Puriselva S.A.C, Tarapoto, 2024.

2.4.2 Hipotesis especificas

Existe alto nivel de interés en anuncios digitales para la decision de

compra de los clientes de la Distribuidora Puriselva S.A.C, Tarapoto, 2024.

Existe alto nivel de experiencia de compra en linea de los clientes de
la Distribuidora Puriselva S.A.C, Tarapoto, 2024.

Existe alto nivel de engagement en la decision de compra de los

clientes de la Distribuidora Puriselva S.A.C, Tarapoto, 2024.
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2.5 Variables y operacional

2.5.1 Identificacién de las variables y operacionalizacion

Tabla 1

Variables, indicadores e indices del tema de estudio

Variable Indicadores indices
1.1 Conocimiento de compra de productos a
través de redes sociales o plataformas
digitales
1. Interés en 1.2 Frecuencia de recepcion de anuncios
anuncios digitales | yigitales de productos
1.3 Utilidad de la informacién de los anuncios
2.1 Accién de compra deseada
Marketing 2. Experiencia de | 2.2 Satisfaccion de la experiencia de compra
digital en la |compra en linea | en linea
decision de _ .
compra 2.3 Medio de pago a utilizar

3. Engagement

3.1 Seguridad de utilizar redes sociales o
plataformas digitales

3.2 Interaccién con otras redes sociales o
plataformas digitales

3.3 Preferencia de redes sociales o
plataformas digitales

3.4 Recomendaciones de mejora de la
interaccion digital
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio de investigacion

El disefio es descriptivo y no experimental. Es descriptivo, por cuanto

solo se describiran los datos obtenidos del cuestionario aplicado.

Es no experimental porque no se tiene la capacidad de modificar el

comportamiento de la variable, son datos ocurridos en el pasado.

El tipo de estudio es de intensidad transversal, porque el instrumento

de recoleccion de datos se aplicara una sola vez.

3.2 Poblacién

La poblacién objetivo son los clientes actuales y potenciales de la
Distribuidora Puriselva S.A.C en Tarapoto, es decir, todas aquellas
personas que han comprado o podrian estar interesadas en comprar

productos o servicios ofrecidos por esta empresa.

3.3 Muestra

Considerando que no se tiene conocimiento del nimero de clientes
actuales y potenciales con los que cuenta la distribuidora, se utilizara el
muestreo no probabilistico, la muestra sera de 100 clientes concurrentes

de la Distribuidora Puriselva S.A.C.

3.4 Técnicas de instrumentos y recoleccion de datos

La técnica del presente estudio es la encuesta, con el propdsito de
recopilar informacion para conocer la opinion de los clientes sobre el
impacto del marketing digital en su decision de compra en la Distribuidora
Puriselva S.A.C
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El instrumento que se utilizara es el cuestionario que sera aplicado a
los clientes de la empresa.

La construccion del instrumento se realiz6 con preguntas y respuestas
cerradas, y de intensidad tres. Luego se aplicé la prueba de validez de

constructo, para guardar relacion entre indicadores y preguntas.

3.5 Procedimiento de recoleccion de datos

El trabajo de investigacion seguira el procedimiento siguiente:

a. Revision de literatura.

b. Elaboracion de encuestas de recoleccion de datos.

C. Prueba de validez y confiabilidad al instrumento de recoleccién de
datos.

d. Recoleccion de informacion.

e. Procesamiento y organizaciéon de la informacion

f. Analisis e interpretacion de la informacion.

g. Elaboracién de la discusion, conclusiones y recomendaciones.

h. Elaboracion y presentacion del informe final.

i Presentacion del informe final.

3.6 Procesamiento y andlisis de datos

Para el procesamiento de los datos se utilizo la hoja de observacion

y analisis estadisticos (Excel).
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CAPITULO IV: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 Interés en anuncios digitales

4.1.1 Conocimiento de compra de productos a través de redes

sociales o plataformas digitales

Las empresas se han ido acoplando a las nuevas tecnologias, esto incluye
las ventas del producto que ofrecen, por ser una necesidad contar con
redes sociales, aplicativos u otra plataforma en el cual puedan hacer

conocido el producto y poder llegar a mas clientes.

Se observa que el 52% de los encuestados, respondié que conoce bien las
compras de productos a través de redes sociales o plataformas digitales; el

48% manifesto tener algo de conocimiento.

Gréfico 1
Conocimiento sobre la posibilidad de comprar productos a través de redes

sociales o plataformas digitales

OR1
OR2
BR3

52%

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de octubre del 2024.
Elaboracion: propia.

Leyenda:

R 1: No tengo conocimiento

R 2: Tengo algo de conocimiento

R 3: Lo conozco bien
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4.1.2 Frecuencia de recepcion de anuncios digitales de productos

La publicidad conecta a las empresas con sus clientes al comunicar
el valor de sus productos o servicios, lo que consigue aumentar sus ventas,
diferenciarse de la competencia, fidelizar al cliente, hacer mas conocido la

marca y/o ampliar el mercado al cual se dirige.

De los clientes encuestados, el 73%, siempre recibe algun tipo de
publicidad digital de productos o servicios, asi mismo, el 27%, manifesto
qgue algunas veces recibid, y finalmente ninguna persona respondié no

recibir algun tipo de publicidad.

Gréfico 2
Frecuencia que recibe informacion sobre productos en redes sociales o

plataformas digitales

0%

27%

73% %

BR1 ©@R2 BR3

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de octubre del 2024.
Elaboracién: propia.

Leyenda:

R 1: Nunca

R 2: A veces

R 3: Siempre
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4.1.3 Utilidad de lainformacion de los anuncios

Los anuncios digitales son de gran utilidad tanto para las empresas
ya que permiten dirigir su mensaje a todo publico, basada en sus intereses,
ubicacion, genero, edad, comportamiento en linea, asi mismo permite

optimizar el presupuesto, ajustar estrategias y recursos.

Por otro lado, también son muy Uutiles para los clientes ya que le
permite ahorrar tiempo en ir a comprar, acceder a promociones y ofertas

de manera mas facil y le facilita la compra de los productos de su interés.

Se observa que, el 53%, manifestoé que es muy util la informacién que
brindan los anuncios digitales, y el 47%, indico que tienen cierta utilidad.

Gréfico 3
Utilidad de la informacidn que brindan los anuncios digitales sobre los

productos de su interés

47%

53%

BR1 @R2 OR3

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de octubre del 2024.
Elaboracion: propia.

Leyenda:

R 1: Nada dutil

R 2: Cierta utilidad

R 3: Muy util
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4.2 Experiencia de compraen linea

4.2.1 Accion de compra deseada

La compra en linea de productos ha ganado popularidad, esto se debe
a diversos factores, entre ellos la comodidad de comprar desde casa u otro
lugar en el que se encuentre el cliente, la entrega a domicilio genera ahorro
de tiempo, acceder a variedad de productos, comparar precios, conocer

nuevas ofertas y descuentos.

De los clientes encuestados, el 55%, indic6 que alguna vez ha
comprado productos en linea; el 40%, siempre compra en linea, y tan solo
el 5%, nunca ha comprado en linea ya sea por desconfianza o poco

conocimiento de como realizar la comprar

Gréfico 4

¢Ha comprado productos en linea alguna vez?

5;: 5%

~

40; 40% — ——=0g||/ \

A —A 55; 55%

mR1 mR2 BR3

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de octubre del 2024.
Elaboracion: propia.

Leyenda:

R 1: Nunca

R 2: Alguna vez

R 3: Siempre
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4.2.2 Satisfaccion en su experiencia de compra en linea

La satisfaccion en las compras en linea va depender de la capacidad
de las plataformas de cumplir con las expectativas de los clientes en cada
etapa del proceso. Esto incluye brindar informacion clara sobre los
productos, ofrecer una experiencia de navegacion fluida, garantizar
métodos de pago seguro, asegurar entregas puntuales y en buen estado
del producto recibido. Ademas, la transparencia en las politicas de
devoluciones y la atencion al cliente eficiente son esenciales para generar

confianza.

En el gréfico, se observa que, el 70%, indicd sentirse muy satisfecho
con las compras en linea realizadas, asi mismo, el 26%, manifesto sentirse

algo satisfecho, y tan solo el 4%, expreso sentirse nada satisfecho.

Grafico 5

Nivel de satisfaccion en su experiencia de compra en linea.

DR1 BR2 BR3

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de octubre del 2024.
Elaboracion: propia.

Leyenda:

R 1: Nada satisfecho

R 2: Algo satisfecho

R 3: Muy satisfecho
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4.2.3 Medio de pago a utilizar

En la actualidad gracias a los avances tecnoldgicos han facilitado las
maneras en como realizar pagos, creando una necesidad y una amplia
variedad de clientes. Ofrecer diferentes medios de pago no solo mejora la
experiencia de compra del cliente, sino facilita a las empresas el manejo
del dinero en sus cuentas y le facilita realizar ventas de sus productos o

servicios.

Se observa que, el 32% de los encuestados prefieren usar el plin o
yape, siendo el método mas utilizado en la actualidad en el territorio
peruano; el 29%, indico utilizar la transferencia bancaria; el 23%, prefiere
el pago contra entrega, y el 16%, utiliza como medio de pago de tarjeta de

crédito o débito.

Grafico 6

Medio de pago prefiere utilizar al comprar en linea

35% 32%

7

30%

25%

20%

16%

15%

10%

5%

0%

R1

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de octubre del 2024.
Elaboracion: propia.

R 1: Tarjeta de débito/crédito

R 2: Transferencia bancaria

R 3: Pago contra enntrega

R 4: Plin y/o yape
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4.3 Engagement

4.3.1 Seguridad de utilizar redes sociales o plataformas digitales

La seguridad al realizar compras a través de las diversas formas
digitales es un aspecto fundamental para proteger tanto los datos
personales como financieros de los usuarios. Ademas, los usuarios deben
ser precavidos al verificar la reputacion del vendedor, evitar enlaces

sospechosos y utilizar métodos de pago confiables.

Se observa que, el 65% de los encuestados considerd seguro realizar
compras a través de redes sociales o plataformas digitales; el 31%,
considerd algo inseguro, y el 4%, expreso que no es seguro utilizar estos

medios para realizar compras.

Grafico 7

Seguridad al realizar compras a través de redes sociales o plataformas
digitales

4%

31%

65% &

BR1 BER2 BR3

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de octubre del 2024.
Elaboracién: propia.

Leyenda:

R 1: Mucha inseguridad

R 2: Algo inseguro

R 3: Es seguro
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4.3.2 Interaccion con otras redes sociales o plataformas digitales

Los usuarios tienen la ventaja de poder acceder a diferentes redes
sociales y plataformas digitales de otras empresas, esto le permite poder

hacer comparacion de precios, productos, ofertas y descuentos.

En el siguiente grafico se observa que, el 83%, nunca interactlia con
otras redes sociales o plataformas digitales; el 15%, a veces lo hace, y el

2% nunca lo hace.

Grafico 8

Interaccidn con otras redes sociales o plataformas digitales de otras

distribuidoras

ER1 BR2 ER3

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de octubre del 2024.
Elaboracion: propia.

Leyenda:

R 1: Si

R 2: A veces

R 3: Nunca
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4.3.3 Preferencia de redes sociales o plataformas digitales

La preferencia por las tecnologias digitales esta en crecimiento debido
a su accesibilidad y facilidad de uso. Estas herramientas permiten a los
usuarios descubrir productos de manera rapida a través de anuncios

relevantes o contenido interactivo.

En el siguiente gréfico, se observa que, el 65% de los encuestados
prefieren utilizar ambos, tanto redes sociales como plataformas digitales;
por otro lado, el 32% indico preferir las redes sociales; y el 2%, indico utilizar

plataformas digitales.

Grafico 9
Preferencia en uso redes sociales o plataformas digitales para sus compras en

linea.

3%

BER1 BR2 BR3

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de octubre del 2024.
Elaboracion: propia.

Leyenda:

R 1: Redes sociales

R 2: Plataformas digitales

R 3: Ambos
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4.3.4 Recomendaciones de mejora de la interaccién digital

Para mejor las interacciones digitales, es necesario conocer lo que los
clientes quieren, es fundamental que las empresas se enfoquen en brindar

una experiencia personalizada, agil y segura.

El 41%, de los encuestados recomiendan, que se tenga informacion
detallada del producto; el 37%, recomiendan inmediatez de respuestas; el
9%, prefieren recomendar disponibilidad de stock; el 7%, recomiendan

facilidad de pago; y el 6%, recomiendan informacion sobre la entrega.

Gréfico 10

Recomendacion de mejora de la informacion digital

45.00%
40.00% 37%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

9%

7% 6%

R1 R3 R5

BER1 BR2 BR3 ER4 BR5

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de octubre del 2024.
Elaboracion: propia.

Leyenda:

R 1: Inmediatez de respuesta

R 2: Informacioén detallada del producto

R 3: Disponibilidad de stock

R 4: Facilidad de crédito en el pago

R 5: Informacién sobre la entrega
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CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Discusion

Respecto a anuncios digitales, el estudio expresa como mejor
resultado, una media de 2.73, en el indicador frecuencia con la que reciben
anuncios digitales de productos es alta, esto confirma que vender productos
en linea en una buena plataforma es una ventaja para la empresa, porque

ayuda a llegar a mas usuarios.

Referente a la utilidad de informacion de los anuncios, con una media
de 2.53, expresa que es muy Uutil, esto refiere que los usuarios aprovechan

la informacién recibida para optar por los productos de su preferencia.

Otro buen resultado obtenido, con una media de 2.52, acerca de
conocimiento de compra de productos a través de redes sociales o
plataformas digitales, los clientes suelen conocer bastante bien acerca de

estos nuevos servicios al alcance de las tecnologias de todos.

Gréfico 11
Media de anuncios digitales en el marketing digital en la decisién de compra

de los clientes de la Distribuidora Puriselva S.A.C, Tarapoto, 2024
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Fuente: elaboracion propia
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Acerca de experiencia de compra en linea, se obtuvo como mejor
resultado en el indicador satisfaccion de su experiencia de compra en linea,
con una media de 2.66, que expresa que los consumidores se encuentran
bastantes satisfechos con las compras en linea que hacen de diversos
productos de su interés.

Acerca de la accién de compra deseada, con una media de 2.35, los
consumidores han realizado compras en linea de una a mas veces,
teniendo conocimiento de cémo hacerlo, estan alineados a las nuevas

tecnologias y modalidades de compra y venta digitales.

Gréfico 12
Media de la experiencia de compra en linea en el marketing digital en la
decision de compra de los clientes de la Distribuidora Puriselva S.A.C,
Tarapoto, 2024
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Fuente: elaboracion propia
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Referente a engagement, se obtuvo como mejor resultado en el
indicador seguridad de utilizar redes sociales o plataformas digitales,
expresando que los usuarios se sienten seguros en su gran mayoria de
utilizar estos nuevos métodos de compras, siendo un factor positivo para la

empresa que busca ingresar al mercado a través de las ventas en linea.

Acerca de la interaccion con redes sociales o plataformas digitales,
con una media de 2.15, los clientes suelen hacerlo de manera regular,

prefieren utilizarlo solo cuando necesitan ciertos productos de su interés.

Finalmente, en el indicador preferencia de redes sociales o
plataformas digitales, con media 1.67, se muestra la preferencia de uso de
redes sociales para compra de productos, siendo las redes que mas suelen

utilizar.

Gréfico 13
Media de engagement en el marketing digital en la decisién de compra de los

clientes de la Distribuidora Puriselva S.A.C, Tarapoto, 2024
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Fuente: elaboracion propia
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5.2

Conclusiones

Referente a interés en anuncios digitales:

a. Respecto a conocimiento de compra de productos a través de
redes sociales o plataformas, el 52% de los encuestados,
conoce bien como realizar compras a través de estos; el 48%

manifesto tener algo de conocimiento.

b. Acerca frecuencia de recepcion de anuncios digitales de
productos, el 73%, siempre recibe algun tipo de publicidad digital
de productos o servicios; el 27%, manifestdé que algunas veces

recibio.

c. Respecto ala utilidad de la informacién de los anuncios, el 53%,

manifestd que es muy Uutil la informacion que brindan los

anuncios digitales, y el 47%, indico que tienen cierta utilidad.

Referente a experiencia de compra en linea:

a. Acerca de accibn de compra deseada, el 55% de los

encuestados, indico que alguna vez ha comprado productos en
linea; el 40%, siempre compra en linea, y tan solo el 5%, nunca
ha comprado en linea ya sea por desconfianza o poco

conocimiento de como realizar la comprar.

b. Respecto a satisfaccion en su experiencia de compra en linea,
el 70%, expreso sentirse muy satisfecho con las compras en
linea; y el 26%, manifestd sentirse algo satisfecho; y el 4%,

expreso sentirse nada satisfecho.
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c. Acerca del medio de pago a utilizar, el 32%, manifestdé que
prefieren usar el plin o yape; el 29%, indico utilizar la
transferencia bancaria; el 23%, prefiere el pago contra entrega,
y el 16%, utiliza como medio de pago de tarjeta de crédito o
débito.

3. Respecto a engagement:

a. Referente a seguridad de utilizar redes sociales o plataformas
digitales, el 65% de los encuestados considerd seguro realizar
compras a través de redes sociales o plataformas digitales; el
31%, considerd algo inseguro, y el 4%, expreso que no es

seguro.

b. Acerca de interaccién con otras redes sociales o plataformas
digitales, el 83%, nunca interactla con otras redes sociales o
plataformas digitales; el 15%, a veces lo hace, y el 2% nunca lo

hace.

c. Referente a preferencia de redes sociales o plataformas
digitales, el 65% expreso que prefiere utilizar ambos, tanto redes
sociales como plataformas digitales; por otro lado, el 32% indico
preferir las redes sociales; y el 2%, manifesté utilizar plataformas

digitales.

d. Acerca de las recomendaciones de mejora de la interaccion
digital, el 41%, recomiendan, que se tenga informacién detallada
del producto; el 37%, inmediatez de respuestas; el 9%,
recomiendan disponibilidad de stock; el 7%, facilidad de pago; y

el 6%, recomiendan informacién sobre la entrega.
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5.3 Recomendaciones

1. LaDistribuidora Puriselva S.A.C, debe resaltar los beneficios clave del
producto de manera visual y clara en los anuncios y usar testimonios

o resefias de usuarios para aumentar la confianza en el producto.

Por otro lado, implementar anuncios digitales personalizados segun
los intereses y habitos de navegacion del usuario para aumentar la
relevancia. Ademas de incluir elementos interactivos o creativos

(encuestas, videos cortos) que capten la atencion rapidamente.

Proveer detalles Utiles como precios, caracteristicas principales y
disponibilidad directamente en el anuncio y evitar anuncios con
informacién ambigua o excesivamente técnica que pueda confundir al

usuario.

2. Simplificar el proceso de compra, minimizando los pasos necesarios
para completar una transaccion. Crear un sentido de urgencia a través

de ofertas limitadas en tiempo o inventario.

Implementar herramientas de feedback post-compra para medir la
satisfaccion del cliente, garantizar tiempos de entrega confiables y
notificaciones claras sobre el estado del pedido y ofrecer servicio al

cliente accesible y eficiente, como chats en vivo 0 soporte por correo.

Proveer multiples métodos de pago (tarjetas de crédito/debito,
PayPal, transferencias bancarias y pagos moviles). Destacar

promociones o descuentos asociados con ciertos métodos de pago.
3. Educar a los usuarios sobre las politicas de privacidad y medidas de

seguridad implementadas. Implementar controles faciles de usar para

gestionar configuraciones de privacidad y datos personales.
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Integrar funciones de compartir contenido facilmente en redes
sociales. Disefiar campafias que incentiven a los usuarios a etiquetar,
comentar o interactuar con el contenido publicado. Fomentar el uso
de hashtags relevantes para amplificar el alcance en diferentes
plataformas.

Se debe analizar datos del mercado para identificar las redes sociales
mas populares en el publico objetivo y adaptar el tipo de contenido
(videos, imagenes, blogs) segun la red social preferida. Crear
estrategias especificas para cada plataforma, respetando su estilo y
formato predominante (como Reels en Instagram o videos cortos en
TikTok).

Brindar mayor informacion detallada respecto a los productos que se

ofrecen y que a su vez exista inmediatez de respuesta para los

usuarios que hacen preguntas en las redes sociales o plataformas.

34



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Ascoy Gamboa, Suley Katiré. 2022. Estrategias de marketing digital para
las ventas de la empresa grupo 3S INVERSIONES S.A.C.-2021.
[Tesis para optar al titulo profesional de Ingeniera Empresarial,
Universidad Privada del Norte, Lima, Peru]

https://hdl.handle.net/11537/32419

Bricio Samaniego, Karina; Calle Mejia, José y Zambrano Paladines, Mario.
(2018). El marketing digital. Revista digital. Universidad de Guayaquil.
Volumen 10, Numero 4, Julio - Septiembre, 2018. Republica del
Ecuador.

Feijoo Jaramillo, Irene; Guerrero Jirén, Juan y Garcia Regalado, Jorge.
(2018). Marketing aplicado en el sector empresarial. Primera edicion

en espanol. Machala — Ecuador. Pag. 18.

Ipanema Comunicacion (s.f.). El Marketing Digital y la revolucién del cliente.

Blog de marketing y ventas B2B. 29 de junio.

Kotler, Philip y Armstrong, Gary. (2013). Fundamentos de marketing.

Decimo primera edicion. Pearson Educacion, México, 2013. Pag. 5

Kotler, Philip y Keller, Kevin Lane. (2012). Direccion de marketing. Décimo

cuarta edicion, México. Pag. 4.

Lozano Torres, Bolivar Vicente Lozano y Toro Espinoza, Marcos Fernando
(2021, p. 919). El marketing digital: herramientas y tendencias
actuales. Revista digital. Vol. 7, nim. 6, Octubre - Diciembre 2021, pp.
907-921

35



Obregdn Sanchez, Diego Alexander. 2020. Marketing digital y su influencia
en la gestion de ventas de la empresa Electropartes Iquitos EIRL —
Iquitos, 2022. [Tesis para optar al titulo profesional de Ingeniero
informatico y de sistemas, Universidad Cientifica del Peru, Iquitos,
Perd]

http://repositorio.ucp.edu.pe/handle/UCP/1921

Ortega, Cristina (26 de enero del 2022). Proceso de decision de compra:
Qué es y cuales son sus etapas.
https://www.questionpro.com/blog/es/proceso-de-decision-de-
compra/#:~:text=El%20proceso%20de%20decisi%C3%B3n%20de%
20compra%2C%?20tambi%C3%A9N%20conocido%20como%20proc
es0,de%20un%20producto%200%20servicio.

Pecanha, Vitor (2021). ¢Qué es el Marketing Digital o Marketing Online?
Descubre cémo impulsar tu marca con esta estrategia. Publicado el
10 de enero del 2021. https://rockcontent.com/es/blog/marketing-
digital/

Pérez Pamela, Arcila. 2023. Estrategia de marketing digital para mejorar
las ventas en la empresa MR. Tiger, Chiclayo. [Tesis para optar el
grado académico de maestra en Administracion y Marketing,
Universidad Sefior de Sipan, Pimentel, Chiclayo — Per(]

https://hdl.handle.net/20.500.12802/11699

Pursell, Shelley (2023). Qué es el marketing digital, sus ventajas y tipos.
Publicado: 29 de mayo de 2023. Actualizado: 25 de septiembre de

2023. https://blog.hubspot.es/marketing/que-es-marketing-digital

RD Station (s. f.). Marketing digital. Epic Page.

https://www.rdstation.com/es/marketing-digital/

36



Rea Paredes, Maria José y Chonata Naranjo, Maria Gabriela. 2023. Uso
de herramientas de marketing digital para incrementar las ventas en
la empresa braseros MABU. [Trabajo de titulacion en la modalidad de
proyecto de investigacibn previo a la obtencion del Titulo de
Licenciadas en Mercadotecnia, Universidad Técnica de Ambato,
Ecuador]

https://repositorio.uta.edu.ec/jspui/handle/123456789/37563

Ridge, Brendon V. (2023). El significado del marketing segun los autores:

una perspectiva detallada y clara. In marketing digital.

Rodriguez San Martin, Laura (2024). Construyendo la Percepcion del Valor
del Cliente en el Marketing Digital. Publicado el 25 de marzo del 2024.

Rodriguez Soto, Christian Abel. (2022). EI Marketing Digital y su relacion
en las Ventas de la Ferreteria OBRAS C y J S.R.L., llo 2022. [Tesis
para optar el titulo profesional de licenciado en administracion,
Universidad Cesar Vallejo, Lima, Perd]

https://hdl.handle.net/20.500.12692/90020

Securitec (2022). Importancia de la percepcion del cliente. Publicado el 1
de julio del 2022. https://securitec.pe/blog/importancia-percepcion-

cliente/

Sorgo, Ana lIsabel (2021). Coémo medir y mejorar la percepcion de los
clientes. Publicado: 17 de junio de 2021. Actualizado: 20 de enero de

2023. https://blog.hubspot.es/service/mejorar-percepcion-clientes

Stanton, William J.; Etzel, Michael J. y Walker, Bruce J. (2007).
Fundamentos de marketing. Decimocuarta edicion. Mc Graw Hill.
Zendesk (2024). Estrategias de influencia en el comportamiento del

consumidor. Articulo. Actualizado el 5 de marzo del 2024.

37



ANEXO N° 1.

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLE

INDICADORES

INDICES

¢,Cuél es el impacto del

marketing digital en la
decision de compra de los
clientes de la Distribuidora
Puriselva S.A.C, Tarapoto,

Analizar el impacto del
marketing digital en la
decision de compra de los
clientes de la Distribuidora
Puriselva S.A.C, Tarapoto,

Existe alto impacto del
marketing digital en la decision
de compra de los clientes de
la Distribuidora Puriselva
S.A.C, Tarapoto, 2024

202472 2024
PROBLEMAS : P
ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS | HIPOTESIS ESPECIFICAS

¢ Cudl es el nivel interés en
los anuncios digitales para la
decision de compra de los
clientes de la Distribuidora
Puriselva S.A.C, Tarapoto,
20247

Conocer el nivel interés en
los anuncios digitales para la
decisién de compra de los
clientes de la Distribuidora
Puriselva S.A.C, Tarapoto,
2024

Existe alto nivel de interés en
anuncios digitales para la
decisién de compra de los
clientes de la Distribuidora
Puriselva S.A.C, Tarapoto,

2024

¢, Cual es el nivel de
experiencia de compra en
linea de los clientes de la
Distribuidora Puriselva
S.A.C, Tarapoto, 20247

Conocer el nivel de
experiencia de compra en
linea de los clientes de la

Distribuidora Puriselva
S.A.C, Tarapoto, 2024

Existe alto nivel de experiencia
de compra en linea de los
clientes de la Distribuidora
Puriselva S.A.C, Tarapoto,

2024

¢ Cual es el nivel de
engagement en la decisién
de compra de los clientes de
la Distribuidora Puriselva
S.A.C, Tarapoto, 20247

Analizar el nivel de
engagement en la decision
de compra de los clientes de
la Distribuidora Puriselva
S.A.C, Tarapoto, 2024

Existe alto nivel de
engagement en la decisién de
compra de los clientes de la
Distribuidora Puriselva S.A.C,
Tarapoto, 2024

Marketing
digital en la
decision de

compra

1. Anuncios
digitales

1.1 Conocimiento de compra de
productos a través de redes
sociales o plataformas digitales

1.2 Frecuencia de recepcién de
anuncios digitales de productos

1.3 Utilidad de la informacion de
los anuncios

2. Experiencia
de compra en
linea

2.1 Accion de compra deseada

2.2 Satisfaccién de la experiencia
de compra en linea

2.3 Medio de pago a utilizar

3. Engagement

3.1 Seguridad de utilizar redes
sociales o plataformas digitales

3.2 Interaccién con otras redes
sociales o plataformas digitales

3.3 Preferencia de redes sociales
o plataformas digitales

3.4 Recomendaciones de mejora
de la interaccion digital
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ANEXO N° 2. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Instrucciones: El presente cuestionario tiene como propdsito obtener su

opinidn acerca del “Marketing digital en la decision de compra de los

clientes de la Distribuidora Puriselva S.A.C, Tarapoto, 2024", el que servira

para elaborar la tesis para la obtencion de titulo de licenciada en

administracion de empresas.

Interés en anuncios digitales:

¢, Usted tiene conocimiento sobre la posibilidad de comprar productos
a través de redes sociales o plataformas digitales?

a. No tengo conocimiento 11
b. Tengo algo de conocimiento [ 2
c. Lo conozco bien 13

Nota: Si respondi6é no tengo conocimiento, termina la encuesta.

¢, Qué tan frecuentemente recibe informacion sobre productos en
redes sociales o plataformas digitales?

a. Nunca 11

b. Aveces [ 2

c. Siempre [ 3

¢, Qué tan util es la informacién que le brindan en los anuncios digitales
sobre los productos de su interés?

a. Nada atil 11
b. Cierta utilidad 12
c.  Muy util 13

Experiencia de compra en linea:

¢,Ha comprado alguna vez productos en linea?
a. Nunca 11
b. Algunavez [12
c. Siempre [13
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a. Nada satisfecho [ 1
b. Algo satisfecho [ 2
c. Muy satisfecho [1 3

6. ¢Qué medio de pago prefiere utilizar al comprar en linea?

(Puede responder varias alternativas)
a. Tarjeta de crédito/débito [] 1
b. Transferencia bancaria [] 2
c. Pago contra entrega 13
d. Plino Yape 14

Engagement:

sociales o plataformas digitales?
a. Muchainseguridad [ 1
b. Algo inseguro 12
c. Esseguro 13

distribuidoras?

a. Nunca 11
b. Aveces [12
c. Siempre [13

¢, Cual es su nivel satisfaccién en su experiencia de compra en linea?

¢,Cuan seguro considera usted realizar compras a través de redes

¢Interactia con otras redes sociales o plataformas digitales de otras

9. ¢Prefiere utilizar redes sociales o plataformas digitales para sus

compras en linea?

a. Redes sociales 11
b. Plataformas digitales (] 2
a. Ambos ] 3

10. Sefale recomendacion de mejora de la informacion digital.
(Puede responder varias alternativas)

a. Inmediatez de respuesta 11
b. Informacion detallada del producto [] 2
c. Disponibilidad de stock 13
d. Facilidad de crédito en el pago 14
e. Informacién sobre la entrega 15
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ANEXO N° 3. FOTOS DE APLICACION DE LA ENCUESTA

COGORND PURISELVA S.A

SALIMENTO BALANCEADO METMIBUIOOR AUTONIZADO
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