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Resumen 

El presente estudio se basa en el objetivo ocho del desarrollo sostenible, para un 

crecimiento económico sostenido, específicamente en la meta 8.1 para que se 

mantenga un índice de per-capita conforme a las circunstancias y el PBI pueda crecer 

en al menos 7% anual, buscando determinar la relación entre el marketing digital y la 

decisión de compra en una empresa de accesorios decorativos, Chiclayo 2024, 

desarrollado mediante una metodología de tipo básica, enfoque cuantitativo, diseño 

no experimental, de corte transversal, con alcance correlacional, teniendo en cuenta 

una población de 688 y una muestra de 241 encontrando que existía de una 

correlación positiva directa moderada del Rho de Spearman =0.699 entre el marketing 

digital que emplea la empresa de accesorios decorativos con la decisión de los 

clientes por comprar los productos y un nivel de sig. de 0.000 siendo menor a 0.05, 

por tanto, de llego a tomar la decisión de aceptar la hipótesis general de estudio e 

indicar que existe un correlato entre el Mktg y la decisión de compra en una empresa 

de accesorios decorativos; concluyendo que los esfuerzos en marketing digital tienen 

un impacto notable en las decisiones de compra de los consumidores. 

Palabras clave: Marketing digital, comunicación, publicidad, promoción; compras 
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Abstract 

The present study is based on goal eight of sustainable development, for sustained 

economic growth, specifically goal 8. 1 so that a per-capita index is maintained in 

accordance with the circumstances and the GDP can grow by at least 7% annually, 

seeking to determine the relationship between digital marketing and the purchase 

decision in a company of decorative accessories, Chiclayo 2024, developed through 

a basic type methodology, quantitative approach, non-experimental design, cross-

sectional, with correlational scope, taking into account a population of 688 and a 

sample of 241 finding that there was of a moderate direct positive correlation of 

Spearman's Rho =0. 699 between the digital marketing used by the company of 

decorative accessories with the decision of customers to buy the products and a sig. 

level of 0.000 being less than 0.05, therefore, I came to take the decision to accept 

the general hypothesis of study and indicate that there is a correlation between the 

Mktg and the purchase decision in a company of decorative accessories; concluding 

that digital marketing efforts have a significant impact on the purchasing decisions of 

consumers. 

Keywords: Digital marketing, communication, advertising, promotion; purchasing 
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I. INTRODUCCIÓN  

El presente estudio es importante, ya que, con el rápido y creciente desarrollo 

de la tecnología, el consumo e interés de los potenciales clientes por productos 

decorativos para sus hogares ha generado una mayor competencia y desafió 

entre las industrias; debido a que, cuando un cliente toma de decisión de 

comprar, distingue sus características esenciales y su originalidad (Lin y 

Hangeldiyeva, 2024). Para contribuir en ello, se tomó en cuenta el objetivo 

número ocho del desarrollo sostenible, para un crecimiento económico 

sostenido, específicamente en la meta 8.1 para que se mantenga un índice de 

per-capita conforme a las circunstancias y el PBI pueda crecer en al menos 7% 

anual (Naciones Unidas, 2023). Por ende, una adecuada gestión del marketing 

digital (en adelante Mktg) y una comprensión de los factores que inciden en la 

decisión de los consumidores por comprar son fundamentales para el éxito y 

la sostenibilidad de una empresa. 

Considerando que el 10,4% de las ventas se basaron en accesorios para el 

hogar, debido a que el 51% los decidió comprar mediante el internet, donde la 

mayor cantidad de mercado son Japón con ingresos de 225.000 millones, 

Estados Unidos con 1,4 billones y China con 2 billones de dólares (Statista, 

2023). Siendo los potenciales clientes la generación Z, que representan el 23% 

a nivel mundial e incide de manera significativa en la decisión los demás por 

compra. Sin embargo, estuvieron en constantes cambios, presentando un 

desafío para los negocios que quieran tener mejores ingresos por sus ventas 

(Euromonitor, 2024). Las personas adquirieron nuevos hábitos de consumo 

cada día y las empresas están en constante evaluación del mercado para estar 

a la vanguardia de sus clientes, la tecnología fue un factor importante en la 

transformación del consumidor, nuevas formas de compra. 

Teniendo en cuenta que las ventas digitales a nivel mundial sobre productos 

para el hogar alcanzaron US$ 199.8 mil millones y se busca que para el 2025 

sea de US$ 215.5 mil millones, demostrando un crecimiento de 3,9%, siendo 

Estados Unidos el país con más ventas internas sobre accesorios para el hogar 

con US$ 30.6 mil millones (CIENG, 2023). No obstante en una economía 

emergente como la que presenta la India que el 30% de su población fueron 
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pertenecientes a una generación Z y la publicidad online creció al ritmo de dos 

dígitos, es necesario que las empresas conozcan como gestión sus ventas 

para generar un efecto moderador que lleve al consumidor a comprar sus 

productos (Gupta y Parmar, 2024). Se resalto la importancia de comprender el 

Mktg y el proceso de decisión del cliente al comprar, donde la generación Z 

representó un segmento significativo de la población y el marketing cobró cada 

vez más fuerza. 

Asimismo, en el Perú se analizó a 4296 peruanos con el fin de conocer diversas 

características del consumidor, se encontró hallazgos  demográficos, 

económicas, sociales y culturales; los cuales el 43.2% leían información de la 

etiqueta, 80.2% preferían establecimientos que tenga higiene y atención al 

cliente, 76% comparan precios (INDECOPI, 2022). El estudio mencionado 

demostró que los consumidores fueron influenciados por distintos factores al 

momento de adquirir un producto tales como: factores personales, 

psicosociales, sociales y culturales. 

No obstante, 6.6 millones de peruanos habían tomado de decisión de comprar 

en línea, de ellos el 41% habían adquirido accesorios para su hogar a través 

de Facebook y WhatsApp, donde el 7% lo hizo para decorar y el 4% para 

redecorar, sin embargo, el 16% no encontraba por internet el producto que 

deseaba adquirir por lo que tenía que ir a una tienda física (IPSOS, 2021). Por 

lo tanto, quedó demostrado que es importante el comercio digital y la social 

media en la decisión de los clientes por comprar de accesorios; sin embargo, 

aún existen personas que no compraban en línea, por ende, se resaltó la 

necesidad de una gestión de marketing eficiente tanto en canales digitales 

como físicos. 

Por otro lado, la realidad de una empresa dedicada a la comercialización de 

accesorios decorativos para el hogar en la ciudad de Chiclayo, que se enfrenta 

al desafío de adaptar sus estrategias de marketing a los canales digitales, lo 

que limita su capacidad para alcanzar un público más amplio, mediante medios 

de comunicación a la vanguardia, no cuenta con publicidad óptima y tampoco 

ofrece un programa de promociones dirigido al cliente; además se percibe que 

no se está abordando adecuadamente el cliente según sus preferencias, 
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tampoco se ofrece la posibilidad de ser primeros en motores de búsqueda en 

internet, por ende no proporciona alternativas atractivas al cliente. También, el 

proceso de decisión los consumidores por comprar se tornan complejo debido 

a la amplia variedad de opciones disponibles en el mercado, lo que dificulta su 

elección. Otro aspecto relevante es la intensa competencia, lo que genera una 

rivalidad en términos de precios y calidad, generando deficiencia en la 

recompra.  

Por lo antes mencionado, se formuló el problema general: ¿Existe relación 

entre el Mktg y la decisión de compra en una empresa de accesorios 

decorativos, Chiclayo 2024? A su vez se plantearon problemas específicos: (1) 

¿Existe relación entre la comunicación y la decisión de compra en una empresa 

de accesorios decorativos, Chiclayo 2024?, (2) ¿Existe relación entre la 

promoción y la decisión de compra en una empresa de accesorios decorativos, 

Chiclayo 2024?, (3) ¿Existe relación entre la publicidad y la decisión de compra 

en una empresa de accesorios decorativos, Chiclayo 2024?, (4) ¿Cuál sería el 

modelo de marketing digital para la decisión de compra en una empresa de 

accesorios decorativos, Chiclayo 2024? 

El estudio se fundamenta de manera teórica, debido a que se revisó diversa 

bibliográfica con respecto al Mktg y el proceso de decisión del consumidor por 

comprar. Estas teorías permitieron comprender los factores que inciden en la 

efectividad de las estrategias de Mktg y los elementos que intervienen en el 

proceso de compra. Asimismo, los resultados de esta investigación tuvieron 

implicaciones prácticas significativas para la empresa de accesorios 

decorativos en Chiclayo, al identificar el nivel del Mktg y comprender la decisión 

de los clientes por comprar, se usó un diseño efectivo de un modelo para 

mejorar el desempeño comercial, mediante el uso de estrategias digitales. Por 

ende, se justificó empresarialmente, porque contribuirá a aumentar las ventas, 

la rentabilidad y la competitividad del negocio. La investigación siguió un 

enfoque cuantitativo, utilizando un cuestionario que permitió obtener 

información cuantificable y objetiva sobre las variables de estudio, lo que 

facilitará el análisis estadístico y la generalización de los resultados.   
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En consecuencia, de lo antes mencionado, se planteó como propósito: 

Determinar la relación entre el Mktg y la decisión de compra en una empresa 

de accesorios decorativos, Chiclayo 2024. A su vez se plantearon objetivos 

específicos: (1) Identificar relación entre la comunicación y la decisión de 

compra en una empresa de accesorios decorativos, Chiclayo 2024, (2) 

Establecer la relación entre la promoción y la decisión de compra en una 

empresa de accesorios decorativos, Chiclayo 2024, (3) conocer la relación 

entre la publicidad y la decisión de compra en una empresa de accesorios 

decorativos, Chiclayo 2024, (4) Diseñar el modelo de Mktg para la decisión de 

compra en una empresa de accesorios decorativos, Chiclayo 2024. 

De otro modo, se tuvo en cuenta los trabajos previos del contexto internacional, 

Layung et al. (2023) analizaron el correlato entre el marketing digital, el boca a 

boca con la decisión de los consumidores de Indonesia por comprar, a través 

de una metodología transversal, con 680 usuarios, encontraron que cuanto 

mayor sea el marketing digital subiendo contenido que sea de interés a alguna 

red social ya existente, mejor será la decisión por comprar (rs= 0.814). Por 

tanto, concluyeron que los negocios deben emplear aún más estrategias de 

Mktg para comercializar sus productos y promocionar los beneficios que estos 

traen consigo. Se resaltó la importancia de las redes sociales para influir en las 

decisiones de los clientes por comprar. 

Asimismo, Mohamed et al. (2022) determinaron la incidencia de la publicidad 

digital en la decisión final de compra de clientes de Emiratos Árabes, a través 

de una metodología transversal, con 191 usuarios, encontraron que el nivel de 

uso de imágenes en los anuncios realizados en la social media incrementa el 

conocimiento del público (rs= 0.940) e incide en la decisión final para comprar 

(rs= 0.634), por lo tanto, concluyeron que existió diferencia significativa en que 

el marketing aplicado a la social media logra influenciar en la decisión final de 

compra, ya que el uso de imágenes ayuda a incrementar su conocimiento 

sobre los productos ofrecidos. En lo mencionado por los autores se dejó notar 

la importancia de las estrategias de marketing visual específicamente a través 

de imágenes para incidir en las decisiones de los clientes por comprar. 
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Por su parte, Suleman et al. (2022) examinaron el efecto del Mktg en la decisión 

del consumidor de Indonesia por comprar, a través de una metodología 

transversal, con 160 usuarios, encontraron que la facilidad de uso (rs= 0.85), 

el riesgo (rs= 0.82) y la utilidad (rs= 0.84) tuvieron un correlato significativo y 

positivo con la decisión del consumidor por comprar un determinado producto. 

Por ende, lograron concluir que el factor que se debe tener en cuenta es el 

riesgo para los usuarios en su decisión final de compra; por lo tanto, cuanto 

menor exista el riesgo, mejor será el grado de decisión de los consumidores 

por comprar. Se contrastó que minimizar el riesgo percibido incidió 

favorablemente en las decisiones de los clientes por adquirir un producto. 

También,  Pires et al. (2022) analizaron los canales online que emplean los 

negocios en Portugal para comunicar a su audiencia y lograr que la decisión 

de los consumidores por comprar, a través de una metodología cuantitativa, 

transversal, apoyada de un cuestionario, con una muestra de 234 usuarios, 

logrando encontrar que el 78% afirmaron que el canal digital más adecuado 

para decidirse por comprar era el sitio web, el 90% que son eran motores de 

búsqueda, el 71% que era la información recibida por e-mail, para el 98% las 

redes sociales y para el 77% la publicidad digital. Por ende, concluyeron que 

el elegir los canales online correctos y enviar mensajes adecuados a los 

consumidores permite a los negocios satisfacer las expectativas y que se 

decidan por comprar. Lo descrito se entendió que las preferencias de los 

consumidores locales se evalúa la efectividad de los canales digitales en un 

contexto específico, para desarrollar estrategias de Mktg personalizadas. 

En la misma línea, Hidayat et al. (2021) identificaron los factores que inciden 

en la decisión de usuarios por comprar a través de transacciones digitales, 

siguiendo una metodología transversal, con 468 clientes de Indonesia que 

habían comprado en una tienda digital, logrando encontrar que la percepción 

dshuel valor tuvo una incidencia de 93,6%, la confianza del cliente 89,6% y el 

interés por comprar un producto mediante el uso del internet de 89,6%, por 

tanto, concluyeron que los negocios digitales tienen que generar una mejor 

confianza con sus usuarios brindándoles seguridad y facilidad para que 

realicen sus compras, para reducir el riesgo percibido. Los autores enfatizaron 
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que el impacto del marketing digital ayudó a proponer estrategias 

personalizadas y prácticas que llevaron al cliente a decidirse por comprar. 

En tanto a los estudios previos nacionales, Alegre (2024) buscó determinar el 

correlato entre el e-commerce y el marketing digital en empresas de moda, a 

través de una investigación transversal, con una muestra de 169 usuarios, 

encontrando un correlato positivo bajo de rs = 0. 278, demostrando que el Mktg 

desempeña un papel crucial en el e-commerce para que se genere confianza, 

se forjen actitudes positivas y se reduzca las limitaciones de su adopción. Por 

tanto, concluyó que la fuerza correlativa baja se debe a la falta de conocimiento 

y recursos necesarios para que se implementen campanas digitales 

coherentes y efectivas. Se exploró que el nivel de conocimiento y recursos de 

las empresas fue fundamental para implementar campañas digitales 

coherentes y efectivas, que incidan en las decisiones de los clientes por 

comprar. 

Por consiguiente, Gutierrez et al. (2024) determinaron el rol de la social media 

con la decisión de compra, a través, de una investigación transversal, con 184 

peruanos del sur, encontrando un rs de 0.940, que demostró el correlato directo 

y significativo entre las características psicológicas y la decisión por comprar, 

asimismo, se determinó que Facebook tiene menor influencia que Instagram 

con un 13,2% de diferencia. Por lo tanto, se concluyó en que las empresas 

adaptaron sus estrategias de Mktg de acuerdo con las características y 

preferencias de los usuarios en cada plataforma. La social media fue relevante 

para que las empresas puedan aprovechar las plataformas más influyentes en 

su público objetivo y mejore su decisión por comprar.  

Así mismo, Chávez et al. (2023) determinaron el correlato entre el Mktg y la 

decisión de los clientes peruanos por realizar compras digitales, a través de 

una investigación transversal, con 169 usuarios, encontrando un correlato 

moderado y positivo de rs = 0. 596 entre ambas variables analizadas, 

basándose en la interacción mediante el uso de la social media, principalmente 

Instagram y Facebook, así como el E-mail marketing que es considerada una 

técnica eficaz para convencer a los potenciales clientes. Por tanto, concluyeron 

que la publicidad online puede adaptarse a las necesidades y preferencias de 
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los potenciales clientes, incrementando su decisión por comprar. Los autores 

identificaron oportunidades de mejora en canales, contenidos y técnicas para 

influenciar efectivamente en las decisiones de los clientes por comprar. 

De igual importancia, Puican y Malca (2021) determinaron el correlato entre el 

Mktg y la decisión de los clientes por comprar electrodomésticos para su hogar, 

través de una investigación transversal, con 380 usuarios, encontrando que el 

marketing digital fue regular con el 34% y la decisión de los clientes por comprar 

moderada con el 34%, así como los factores psicológicos altos con el 65% y 

sociales moderados con el 34%, también el correlato fue moderado y positivo 

con un rs= 0.506, por tanto concluyeron que para tener mejoras en la decisión 

del consumidor por compras es necesario que se elabore contenido digital de 

valor permitiendo captar las emociones de cada uno y creando honestidad y 

respeto. Ello recalcó que los factores emocionales, sociales y de contenido son 

influyentes en la decisión de los clientes por comprar, y se brindó lineamientos 

prácticos para que los negocios optimicen sus estrategias de marketing digital. 

De manera similar, Lavanda et al. (2021) analizaron el Mktg con el 

comportamiento de compra, través de una investigación transversal, con una 

muestra de 303 usuarios, encontrando que 24% empleaba las redes sociales 

para buscar información y decidirse por comprar un determinado producto, 

teniendo en cuenta que de ellos, el 79% tenía más de una red social, el 28% 

buscaba ofertas y promocionas antes de adquirir su producto, por tanto, el 56% 

afirmaron que la publicidad digital era un factor importante para tomar la 

decisión de comprar. Concluyendo que los usuarios cambian en base a sus 

prioridades y necesidades, para que busquen, comparen, elijan y se decidan 

porque producto compraran. Lo mencionado por los autores, analizó el 

comportamiento de búsqueda, comparación y selección de productos de los 

consumidores en el entorno digital, así como de la efectividad de la publicidad 

online en este proceso. 

El estudio buscó apoyarse de teorías para comprender la relación de Mktg y 

los procesos de decisión de compras, donde se destacó la Teoría de las 

Necesidades Psicológicas Básicas(BPNT) según Gilal et al., 2023) refiere que 

la motivación extrínseca (buen precio, calidad, confiabilidad, empaque) no 
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siempre explica de forma completa debido a que unos pueden elegir que les 

haga sentirse valorados(satisfacción de la necesidad), otros informados , otros 

eligen por vínculos emocionales con la marca y/o precio; respondiendo de 

manera conjunta a estas necesidades variadas, que afirma que cuando se 

satisfacen las necesidades básicas de autonomía(deseo de sentirse en control 

de las propias decisiones y acciones), competencia(deseo de sentirse capaz y 

eficaz en las propias acciones) y relación(deseo de sentirse conectado con los 

demás y de pertenecer), está satisfaciendo la motivación intrínseca 

(necesidades de crecimiento, desarrollo y bienestar óptimos). 

Por su parte Baena (2012) mencionó que la teoría de las necesidades humanas 

de Abrham Maslow son jerarquizadas partiendo desde las necesidades básicas 

hasta las más compleja y pueden clasificarse en 5 tipos, las cuales las 

necesidades primarias son necesarias para vivir como son de alimentación, 

descanso, aire, beber; necesidades de seguridad, sentirse protegido en salud, 

propiedad privada, recursos, otros; necesidades de socialización los cuales 

son de asociación, participación, aceptación; necesidades de estima(de 

Atención, aprecio, reconocimiento, dignidad; necesidades de autorregulación. 

También se abordó desde enfoque económico Mollá (2014) describió la teoría 

económica indica que consumidor elige de manera racional entre las múltiples 

alternativas que le ofrece el mercado a fin de alcanzar bienes, teniendo en 

cuenta cada consumidor tiene limitaciones de recursos, buscando satisfacer al 

máximo sus necesidades, basando su elección independientemente del medio 

y del entorno;  desde el enfoque psicológico y sociológico busca explicar el 

proceso de decisión de compra  y las influencias sociales surgiendo factores 

que intervienen directamente en el comportamiento del cliente. 

Teniendo en cuenta que, el Mktg es la integración de las tácticas de 

mercadotecnia con el uso de las herramientas y nuevos medios digitales 

modificados por las nuevas tecnologías para conseguir las metas establecidas 

por medio de la compra de bienes (Shum, 2019). Lo que significa que es la 

aplicación de tácticas y metodologías de comercialización ejecutadas a través 

de canales digitalizados que facilitan las labores y permitió establecer una 

conexión y comunicación más directa con los consumidores, posibilitando así 
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la medición en tiempo real del impacto de cada una de las tácticas 

implementadas (Martin y Botey, 2020). 

Asimismo, se refiere a la aplicación de tecnologías online que contribuyen a las 

actividades de Mktg encaminadas a lograr una considerable retención de 

usuarios y rentabilidad, a través de reconocimiento de las tecnologías digitales 

(Lahtinen et al., 2023). También es considerado como un sistema participativo 

dentro del grupo de acciones de Mktg de la empresa, que utiliza los sistemas 

de comercio electrónico para lograr los objetivos específicos a través de la 

obtención, procesamiento y transmisión de datos digitalizados sobre el 

comportamiento (Dholakia, 2022). 

Por otro lado, Shum (2019) consideró que la comunicación se refiere al 

intercambio de información, ideas y mensajes entre una empresa y sus 

stakeholders, utilizando canales online como social media, E-Mail, sitio web y 

blogs. Su propósito principal es crear y fortalecer relaciones con la audiencia 

objetivo, transmitir el valor de la marca y generar engagement. Asimismo, 

define la promoción como las actividades estratégicas diseñadas para 

estimular el interés y la demanda de productos o servicios entre la audiencia 

objetivo; y la publicidad utiliza diversos canales digitales como publicidad 

pagada, marketing de influencers, relaciones públicas y contenido promocional 

para obtener un público más amplio y generar conversiones. 

Teniendo en cuenta que, dentro del Mktg, se debe tener considerar los sitios 

webs que se consideran como una colección de páginas interconectadas que 

residen en un servidor digital y se accede mediante el Internet, con el propósito 

de vender productos o servicios (Zhang et al., 2024). También, la social media 

son plataformas en línea que permiten a los potenciales clientes a conectarse, 

interactuar y compartir información, tales como Facebook, Instagram, YouTube, 

Tik Tok, etc., (Ponzoa et al., 2023). 

Por otro lado, el SEO es el proceso que se basa en la optimización de un sitio 

web para tener mejoras en su posición en los resultados orgánicos buscados 

en los motores de búsqueda de Google, para la atracción de tráfico de buena 

calidad (Jain et al., 2022).El SEM es la práctica de utilizar publicidad con paga 
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en los motores de búsqueda para promocionar un sitio web o negocio, tal como 

Google Ads, para generar leads de alta calidad (Mejía-Trejo, 2021). 

Por lo tanto, los anuncios son mensajes pagados diseñados para promover un 

producto, servicio o marca; los mismos, que pueden aparecer en diversos 

formatos, como banners, anuncios de texto, anuncios en video y en redes 

sociales, con el propósito de generar conciencia de marca, aumentar el interés 

y generar conversiones (Kumar, 2023). Considerando a la multimedia como la 

combinación de diferentes elementos de contenido, como texto, imágenes, 

audio y video, en un formato digital, para crear experiencias más atractivas e 

interactivas en la audiencia objetiva (Rufasto et al., 2023). 

Siendo así, como el Mktg permite a los negocios a tener una presencia 

constante y accesible en el mundo online, donde los consumidores pasan gran 

parte de su tiempo (Jan et al., 2023). A través de sitios web, social media, 

motores de búsqueda y otros canales digitales, las marcas pueden conectar 

con su público objetivo de manera directa e impactante (Werenowska et al., 

2022). Por lo tanto, se considera un factor decisivo en la etapa para evaluar 

alternativas y en la selección final de compra. Por ende, los negocios pueden 

utilizar estrategias como el marketing de influencers y las campañas de email 

para recordar a los consumidores sobre sus productos, ofrecer promociones 

personalizadas y generar urgencia en la compra (Waltenrath, 2024). 

Con la segunda variable decisión de compra, Mollá (2006) argumenta que esta 

se da con la decisión efectiva identificando la elección del bien a comprar, 

dando inicio a la intención de compra y el proceso de su comprar final, 

generándose cuestiones a seguir durante el proceso de compra de las cuales 

el cliente decide si comprar o no comprar siempre (no tiene clara la 

información), cuando comprar (intención de compra a compra efectiva), que 

comprar, donde comprar, como pagar. También, Schiffman y Kanuk (2005) la 

definen como "el proceso de seleccionar, comprar y usar productos para que 

se satisfaga un deseo o necesidad". 

Por su parte, Desmaryani et al. (2024) definieron como un comportamiento 

individual que se relaciona de forma directa con la obtención y uso de los 

bienes, por lo cual en el proceso de compra se centra en el papel de la compra 
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así como  también la decisión de comprar.  Según Taralik et al. (2023) decidir 

comprar un producto esta influencia por el proceso total que comienza con el 

reconocimiento de la necesidad  y termina en la etapa posterior a la compra, 

en ese proceso existe la incertidumbre en cualquier etapa del proceso que 

genera ansiedad y reducen la experiencia del cliente, por lo tanto, a menor nivel 

de incertidumbre relacionado con la compra dará como resultado un mayor 

control percibido sobre el proceso lo que se verá traducido en un mayor grado 

de confianza en las decisiones de compra de los clientes. 

Por lo tanto, en la etapa inicial el consumidor identifica una insatisfacción que 

requiere ser solucionada. Esta necesidad puede surgir de estímulos internos o 

externos como publicidad o recomendaciones (Cano et al., 2022). Una vez que 

el consumidor reconoce una necesidad, busca información para comprenderla 

mejor y evaluar las posibles soluciones. La segunda etapa, búsqueda de 

información puede involucrar fuentes internas (memoria personal, experiencias 

pasadas) o externas (amigos, familiares, internet, tiendas) (Vallar et al., 2023). 

En la tercera etapa el consumidor evalúa diversas opciones disponibles en 

función de sus criterios de decisión, como precio, calidad, características, 

marca y reputación. Compara y contrasta las alternativas para identificar la que 

mejor se ajusta a cada necesidad y preferencia ( Gupta y Unissa, 2022). En la 

cuarta etapa, es el momento en que el consumidor elige la alternativa que 

considera más adecuada y procede a realizar la compra. La decisión puede 

estar influenciado por factores situacionales, como la disponibilidad de los 

productos, las ofertas o la presión social (Oumayma, 2020). Finalmente está la 

etapa posterior a la compra, donde el consumidor tiene una evaluación de su 

experiencia y decide si se encuentra satisfecho con la elección realizada, este 

comportamiento postcompra puede influir en futuras decisiones y también 

puede generar recomendaciones o comentarios hacia la marca o el producto 

(Baskaran, 2022). 

En base a ello, se formuló la H1: Existe relación entre el Mktg y la decisión de 

compra en una empresa de accesorios decorativos, Chiclayo, también se 

incluyó hipótesis H0: No existe relación entre el Mktg y la decisión de compra 

en una empresa de accesorios decorativos, Chiclayo. 
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II. METODOLOGÍA  

De acuerdo con el fin que persigue la investigación, es de tipo básica, que esta 

direccionada a un conocimiento más complejo, mediante la comprensión de 

cada aspecto fundamental de las variables estudiadas y de las incidencias que 

se establecen (CONCYTEC, 2020). Asimismo, el enfoque de estudio es 

cuantitativo, debido a que se utilizaron métodos estadísticos y numéricos para 

analizar y medir el comportamiento de ambas variables y poder establecer 

correlatos para probar hipótesis (Arias, 2023). Además, es de diseño no 

experimental – transeccional, debido a que no se manipuló de forma deliberada 

el Mktg para ver su efecto en la decisión de compra, es decir no se hizo variar 

intencionalmente ninguna variable, además fueron medidas en un tiempo 

determinado y único en los clientes de accesorios decorativos (Hernández y 

Mendoza, 2018). Y su alcance fue correlacional, ya que se buscó conocer cómo 

se comporta el Mktg según la decisión de los clientes por comprar, para de esa 

manera corroborar las hipótesis correlacionales, sin que exista diferencias en los 

resultados si cambia el orden de las variables en cuestión.  

Figura 1  

Esquema del diseño 

               V1 

M              r 

                V2 

Nota. M: Muestra del estudio, V1: Mktg, V2: Decisión de compra, r: relación.  

En relación a la definición Mktg es la integración de las tácticas de 

mercadotecnia con el uso de las herramientas y nuevos medios digitales para 

comunicarse con los clientes y promocionar sus productos logrando conseguir 

las metas establecidas por medio de la publicidad digital (Shum, 2019). Por 

ende, el Mktg es medido a través de la comunicación, promoción y publicidad. 

La segunda variable la decisión de compra se da con la decisión efectiva 

identificando la elección del bien a comprar, dando inicio a la intención de 

compra y el proceso de su comprar final, generándose cuestiones a seguir 

durante el proceso de compra de las cuales el cliente decide si comprar o no 
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siempre (no tiene clara la información), cuando comprar (intención de compra a 

compra efectiva), que comprar, donde comprar, como pagar (Mollá,2006) 

En cuanto a la población fueron 688 de los cuales 62 en enero, 151 en febrero, 

223 en marzo y 252 en abril, siendo la cantidad de consumidores que acuden a 

la empresa comprar productos decorativos para el hogar (Hernandez et al., 

2010) siendo así, que la muestra fue de 241 considerada como un subgrupo de 

elementos que son pertenecientes a una población y que sus características son 

similares (Hernandez et al., 2010).   

También, la encuesta es considerada como una técnica que se emplea para la 

recolección de datos de un determinado grupo de personas, para que se pueda 

obtener información sobre las opiniones, actitudes y comportamientos del Mtkg 

y la decisión de los consumidores por compras (Medina et al., 2023). Asimismo, 

se empleó un cuestionario, considerando que es un grupo de ítems presentado 

y enumerados con posibles alternativas que el encuestado necesita responder; 

considerando que no existen respuestas incorrectas o correctas, ya que todas 

llevan a obtener un resultado distinto con relación al comportamiento del Mktg y 

la decisión por comprar de los clientes (Arias, 2023).  

Se realizo el análisis inferencial de las variables de Mktg y decisión de compra 

donde se obtuvo información sobre su distribución, las mismas que fueron 

plasmadas en tablas de frecuencia, analizando el nivel de cada una. Además, 

mediante el software SPSS, se calculó el coeficiente de correlación y se 

determinó la asociación entre las variables antes mencionadas, se pudo 

determinar las correlaciones observadas son estadísticamente significativas. 

En los aspectos éticos, se basó en la resolución N° 0470-2022/UCV, 

considerando la transparencia, autonomía buscando que todos los participantes 

sean libres si desean participar o retirarse de la investigación, Así como 

respetando su integridad humana, sin discriminarlos por su procedencia, género, 

raza, estatus social, etc. Es decir, se buscaron la equidad en cada participante, 

respetando su privacidad y cuidando su identidad, se entregaron a cada uno su 

consentimiento informado, antes de responder a los instrumentos de estudio. 

Asimismo, se tuvo en cuenta, las normas APA séptima edición en español, para 

citar y referenciar cada texto que sea de otra autoría, ajena al del investigado. 
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III. RESULTADOS 

Análisis descriptivo 

Tabla 1  

Análisis descriptivo de marketing digital 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Deficiente 2 0,9 

Regular 75 31,1 

Optimo 164 68,0 

Total 241 100,0 

 

Se muestra que existe un óptimo con el 68%, demostrando que la empresa 

realizando marketing digital en más de la mitad de los encuestados, sin 

embargo, hay un porcentaje considerable que muestra un nivel regular con el 

31,1%, por lo que la empresa debe considerar ofrecer promociones atractivas 

en sus redes sociales, también mantener su sitio web actualizado con 

productos de moda, también ofrecer canales personalizados, y si la 

comunicación entre empresa-cliente es entendible. 

 

Tabla 2 

Análisis descriptivo de decisión de compra  

Nivel Frecuencia Porcentaje 

deficiente 1 0,4 

Regular 59 24,5 

optimo 181 75,1 

Total 241 100,0 
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Se muestra que existe un nivel óptimo con el 75,1%, afirmando que en la 

decisión de compra de los clientes, realizando compras ya sea por 

recomendación de sus familiares; sin embargo, existe un porcentaje 

considerable en el nivel regular 24,5%, por lo que, se tiene que considerar por 

lo que la empresa debe considerar, que los accesorios decorativos que oferta 

se ajuste las a su estilo personal de los clientes, así como sus cualidades de 

los productos, sus características, la calidad, también el stock en tienda, y la 

atención 

Análisis inferencial 

Tabla 3  

Prueba de normalidad  

 

Kolmogórov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Marketing 

digital  
.091 241 <.001 .974 241 0.000 

Decisión de 

compra 
.087 241 <.001 .975 241 0.000 

 
Teniendo una muestra mayor que 50 (gl=241) se utilizó la prueba Kolmogórov-

Smirnov, de la cual, se analizó el nivel de significancia, siendo 0,000 menor que 

0.05 para la variable marketing digital y decisión de compra, por lo tanto, la 

distribución de los datos fue considerada como no paramétrica, conllevando a 

tomar la decisión de emplear el coeficiente de Rho Spearman para identificar el 

correlato entre ambas variables. 
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Tabla 4  

Relación entre marketing digital y decisión de compra 

 Decisión de compra 

Marketing digital 

Coeficiente Rho .699** 

Sig. (b) ,000 

N 241 

 

De acuerdo con el análisis inferencial se pudo observar la existencia de una 

correlación positiva directa moderada alta del Rho de Spearman =0.699 entre el 

marketing digital que emplea la empresa de accesorios decorativos con la 

decisión de los clientes por comprar los productos y un nivel de sig. de 0.000 

siendo menor a 0.05, por tanto, se llegó a tomar la decisión de aceptar la 

hipótesis general de estudio e indicar que existe un correlato entre el Mktg y la 

decisión de compra en una empresa de accesorios decorativos, es decir, a 

mejores estrategias de Mktg que emplee los clientes tendrán una mejor decisión 

de compra por los accesorios. Esto implica que los esfuerzos en marketing digital 

tienen un impacto notable en las decisiones de compra de los consumidores, 

subrayando la importancia de invertir en estrategias de marketing efectivas; 

teniendo en cuenta que, la muestra que se observo es confiable y fuerte lo que 

proporciono una base sólida para la toma de decisiones estratégicas del Mktg 

en la empresa. 
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Tabla 5  

Relación entre la comunicación y decisión de compra 

 Decisión de compra 

Comunicación 

Coeficiente Rho ,631** 

Sig. (b) ,000 

N 241 

 

Los resultados demostraron una relación directa moderada y estadísticamente 

significativa con un Rho= 0,631, entre la comunicación empleada en las 

estrategias de marketing digital por la empresa de accesorios de decoración y 

la decisión de los clientes por comprar y nivel de sig.=0.000 siendo menor que 

0.05, por lo que, se tomó la decisión de aceptar la hipótesis específica del 

estudio y afirmar que existe un correlato entre la dimensión uno del  Mktg y la 

decisión de compra, siendo importante recalcar que el tamaño de la muestra es 

suficiente para confirmar la robustes de estos resultados. La evaluación del 

comportamiento de la variable marketing digital y la dimensión comunicación 

dejan ver que esta relación a pesar de no ser alta si es muy considerable el valor 

obtenido, demostrando la importancia que tiene el modo de comunicar 

digitalmente de la empresa en el impacto en sus clientes por comprar los 

accesorios para su hogar de la empresa. 
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Tabla 6  

Relación entre la promoción y decisión de compra 

 Decisión de compra 

Promoción 

Coeficiente Rho ,573** 

Sig. (b) ,000 

N 241 

 

Los resultados demuestran que existió una moderada, directa y significativa 

relación de Rho=0.573 con la promoción de las estrategias del marketing digital 

y la decisión de los clientes por comprar productos decorativos para su hogar, 

asimismo, un sig. de 0.000 siendo menor a 0.05, conllevando a tomar la decisión 

de aceptar la segunda hipótesis específica de estudio, que demuestra el 

correlato entre la dimensión dos de la variable marketing digital con la decisión 

de los clientes para realizar sus compras en la empresa de estudio. Donde este 

correlato sugiere que, para maximizar las ventas, la tienda debería invertir en 

campañas promocionales efectivas, como descuentos por tiempo limitado, 

ofertas especiales en redes sociales o programas de fidelización. Sin embargo, 

dado que una relación moderada, es importante considerar otros factores 

influyentes en la decisión de compra, como la calidad del producto, el diseño o 

el servicio al cliente, para el desarrollo de mejores estrategias de marketing 

digital. 
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Tabla 7  

Relación entre la publicidad y decisión de compra 

 Decisión de compra 

Publicidad 

Coeficiente de correlación ,631** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 241 

 

De los resultados muestran que existió una directa moderada y significativa 

relación entre la publicidad empleada en las estrategias del marketing digital y 

decisión de los clientes por comprar productos decorativos para su hogar con 

un Rho=0.631 y un nivel de sig. igual a 0.000 siendo menor a 0.05, lo que llevo 

a probar la tercera hipótesis específica de estudio y probar que existe un 

correlato entre la dimensión tres de la variable uno con la variable dos. 

Subrayando la importancia de que la empresa invierta en estrategias 

publicitarias efectivas, a través de campañas publicitarias segmentadas en 

plataformas digitales como redes sociales, motores de búsqueda y sitios web 

relacionados con decoración del hogar, donde el contenido publicitario busque 

destacar la estética, funcionalidad y exclusividad de los productos decorativos, 

utilizando imágenes de alta calidad y testimonios de clientes satisfechos, 

conllevándolo a que los clientes se decidan por comprar este tipo de productos 

para su hogar. 
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Figura 2  

Diseñar un modelo de marketing digital para la decisión de compra  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. El presente esquema ilustra estrategias de marketing digital diseñada para 

mejorar la decisión de compra, basado en tres pilares fundamentales del marketing 

digital: comunicación, publicidad y promoción, alineados con las etapas del proceso 

de decisión de compra del consumidor; donde en el aspecto de comunicación, se 

enfatiza el uso de estrategias de storytelling a través de mini-documentales 

distribuidos en múltiples plataformas digitales como YouTube, Instagram y TikTok, 

para crear una conexión emocional con los clientes, asimismo, la publicidad se centra 

en la creación de anuncios para plataformas como Instagram y TikTok, y la promoción, 

en la implementación de un programa de fidelización que ofrece acceso a contenido 

premium y asesoramiento virtual.  

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL 

Para mejorar la decisión de compra en una empresa de 

accesorios decorativos, Chiclayo 

COMUNICACIÓN 
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plataformas digitales 
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PROMOCIÓN 

Creación de un programa 
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Aacceso a contenido 
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de decoración 

personalizados  
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PUBLICIDAD 

Creación de anuncios para 

plataformas como Instagram y 

TikTok,  

Campaña de publicidad 

relacionada con decoración y estilo 

de vida 
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Teoría de las 
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Decisión de compra 
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Evaluación 
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alternativas 
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IV. DISCUSIÓN  

A continuación, se analizan los hallazgos obtenidos con la aplicación de la 

encuesta a los clientes de la empresa de accesorios decorativos, sobre el 

marketing digital en la decisión de compra de los consumidores; por lo que, este 

análisis no solo proporciona una visión detallada de la interacción entre las 

campañas digitales y el proceso de toma de decisiones de los clientes, sino que 

también ofrece insights valiosos debido a que los resultados encontrados se 

compararan con trabajos previos y teorías plasmadas en el presente estudio. 

Considerando al objetivo general, de acuerdo con el análisis inferencial se  

observa la existencia de una correlación positiva directa moderada del Rho de 

Spearman =0.699 entre el marketing digital que emplea la empresa de 

accesorios decorativos con la decisión de los clientes por comprar los productos, 

por tanto, se llegó a tomar la decisión de aceptar la hipótesis general de estudio 

e indicar que existe un correlato entre el Mktg y la decisión de compra en una 

empresa de accesorios decorativos, es decir, a mejores estrategias de Mktg que 

emplee, los clientes tendrán una mejor decisión de compra por los accesorios. 

Lo que, significa que, la intensidad moderada de esta correlación sugiere que, 

si bien el marketing digital se correlaciona positivamente en las decisiones de 

compra, otros factores también desempeñan un papel importante en el proceso 

de toma de decisiones del consumidor; los resultados presentan una similitud 

en cuanto a la correlación positiva existente, dentro de los trabajos que 

anteceden se encontró en Layung et al. (2023) que trabajo con una muestra 

considerable de 680 usuarios, encontraron que cuanto mayor sea el marketing 

digital subiendo contenido que sea de interés a alguna red social ya existente, 

mejor será la decisión por comprar (rs= 0.814). Así mismo, Chávez et al. (2023) 

con 169 usuarios, halló un correlato moderado y positivo de rs = 0.596 entre 

ambas variables analizadas, basándose en la interacción mediante el uso de la 

social media, principalmente Instagram y Facebook, así como el E-mail 

marketing que es considerada una técnica eficaz para convencer a los 

potenciales clientes; considerando adaptar las estrategias de marketing digital a 

las plataformas más relevantes para el público objetivo y de generar contenido 

basado en los intereses de los potenciales clientes. Considerando que, Shum 

(2019) destaca la integración de tácticas de mercadotecnia con herramientas y 
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medios digitales para alcanzar metas publicitarias, por lo que, esta 

conceptualización se alinea con los resultados, sugiriendo que la efectividad del 

marketing digital en incidir en las decisiones de compra se debe a su capacidad 

para comunicar y promocionar productos de manera más directa y 

personalizada. Por lo que, también, es crucial reconocer que, Mollá (2006), 

señala que la decisión de compra es un proceso complejo influenciado por 

múltiples factores, incluyendo aspectos personales y sociales, más allá de las 

estrategias de marketing. Todo ello, indica que el marketing digital juega un papel 

significativo en la decisión de compra de accesorios decorativos; sin embargo, 

hay que tener en cuenta que la intensidad moderada de la correlación sugiere 

que la empresa debe adoptar mejores estrategias, considerando tanto las 

estrategias digitales como otros factores que influyen en el comportamiento del 

consumidor, con la finalidad de maximizar su efectividad, también es necesario 

personalizar su contenido digital, seleccionar cuidadosamente las plataformas 

de comunicación y considerar los diversos elementos que afectan la toma de 

decisiones del consumidor en el mercado de decoración para el hogar. 

Asimismo, con respecto al objetivo uno, los resultados arrojan una relación 

directa moderada y estadísticamente significativa con un Rho= 0,631, entre la 

comunicación empleada en las estrategias de marketing digital por la empresa 

de accesorios de decoración y la decisión de los clientes por comprar, por lo que, 

se tomó la decisión de aceptar la hipótesis específica del estudio y afirmar que 

existe un correlato entre la dimensión uno del Mktg y la decisión de compra. 

Contrastándose con, Suleman et al. (2022) con una muestra considerable de 

160 usuarios, encontraron que la facilidad de uso (rs= 0.85), el riesgo (rs= 0.82) 

y la utilidad en la comunicación (rs= 0.84) tuvieron un correlato significativo y 

positivo con la decisión del consumidor por comprar un determinado producto. 

En tanto, Alegre (2024) con una muestra de 169 usuarios, encontrando un 

correlato positivo bajo de rs = 0. 278, demostrando que el Mktg desempeña un 

papel crucial en la comunicación mediante el e-commerce para que se genere 

confianza, se forjen actitudes positivas y se reduzca las limitaciones de su 

adopción; los datos encontrados por alegre difieren en un pequeño margen de 

los datos obtenidos de la presente investigación, sin embargo, se confirma la 

existencia de la correlación; esa diferencia entre niveles podría aducirse al 
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tamaño de las muestra; en ese contexto Shum (2019) confirmando lo 

encontrado; consideró que la comunicación se refiere al intercambio de 

información, ideas y mensajes entre una empresa y sus stakeholders, utilizando 

canales online como social media, E-Mail, sitio web y blogs. Esta 

conceptualización se alinea con los resultados, sugiriendo que la efectividad de 

la comunicación en el marketing digital para incidir en las decisiones de compra 

se debe a su capacidad para transmitir mensajes de manera directa y 

personalizada a través de múltiples plataformas; en canales como redes 

sociales, correo electrónico, sitios web y blogs. Los resultados indican que la 

comunicación en el marketing digital es importante para la decisión de compra 

de accesorios decorativos; no obstante, la intensidad moderada de la correlación 

sugiere que la empresa adapte un enfoque estratégico en su comunicación 

digital, considerando factores como la facilidad de uso, la percepción de riesgo 

y la utilidad de la información proporcionada, para que se maximice la 

efectividad; asimismo, es necesario que personalice su comunicación digital, 

seleccionando cuidadosamente los canales de comunicación y enfocándose en 

construir confianza y actitudes positivas entre los consumidores. 

En cuanto al objetivo específico dos, los resultados demuestran que existe una 

moderada, directa y significativa relación de Rho=0.573 con la promoción de las 

estrategias del marketing digital y la decisión de los clientes por comprar 

productos decorativos para su hogar, conllevando a tomar la decisión de aceptar 

la segunda hipótesis específica de estudio, que demuestra el correlato entre la 

dimensión dos de la variable marketing digital con la decisión de los clientes para 

realizar sus compras en la empresa de estudio, contrastándose con, Puican y 

Malca (2021) quienes trabajaron con 380 usuarios, y lograron encontrar que el 

correlato fue moderado y positivo con un rs= 0.506, siendo así, que para tener 

mejoras en la decisión del consumidor por compras es necesario que se elabore 

contenido digital de valor permitiendo captar las emociones de cada uno y 

creando honestidad y respeto; este hallazgo subraya la necesidad de que las 

estrategias promocionales en el entorno digital vayan más allá de simples 

ofertas, enfocándose en construir conexiones emocionales y confianza con los 

consumidores. De manera similar, Lavanda et al. (2021) con una muestra de 303 

usuarios, encontrando que 24% empleaba las redes sociales para buscar 
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información y decidirse por comprar un determinado producto, teniendo en 

cuenta que, de ellos, el 79% tenía más de una red social, el 28% buscaba ofertas 

y promocionas antes de adquirir su producto, revelando que una proporción 

significativa de usuarios utiliza las redes sociales para buscar información y 

ofertas antes de realizar una compra. Respaldándose con Shum (2019) quien 

define la promoción como las actividades estratégicas diseñadas para estimular 

el interés y la demanda de productos o servicios entre la audiencia objetivo. El 

autor, resalta la importancia de un enfoque estratégico en las actividades 

promocionales digitales, que no solo debe centrarse en comunicar ofertas, sino 

también en generar interés y demanda a través de contenido valioso y relevante 

para la audiencia objetivo, considerando cuidadosamente cómo integrar sus 

estrategias promocionales dentro de un marco más amplio de marketing digital 

y experiencia del cliente. Todo ello, afirma que las promociones en el marketing 

digital ayudan en la decisión de compra de accesorios decorativos para el hogar, 

siendo necesario enfocarse en crear contenido digital de valor que no solo 

comunique ofertas, sino que también pretenda generar emociones y construya 

confianza con los consumidores, siendo necesario tener en cuenta las redes 

sociales como canal de información y promoción, adaptando las estrategias para 

aprovechar la tendencia de los consumidores al buscar ofertas y comparar 

productos en línea antes de tomar una decisión de compra.  

Finalmente, con el objetivo específico tres; los resultados muestran una directa 

moderada y significativa relación entre la publicidad empleada en las estrategias 

del marketing digital y decisión de los clientes por comprar productos decorativos 

para su hogar con un Rho=0.631, lo que llevo a probar la tercera hipótesis 

específica de estudio y probar que existe un correlato entre la dimensión tres de 

la variable uno con la variable dos; estos resultados se asemejan a Mohamed et 

al. (2022) quienes contaron con una muestra de 191 usuarios, encontraron que 

el nivel de uso de imágenes en los anuncios realizados en la social media 

incrementa el conocimiento del público (rs= 0.940) e incide en la decisión final 

para comprar (rs= 0.634), este último coeficiente es notablemente similar al 

encontrado en el estudio, reforzando la validez de los hallazgos y subrayando la 

importancia del contenido visual en la publicidad digital para los productos 

decorativos. Por consiguiente, Gutierrez et al. (2024) con 184 peruanos del sur, 
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encontrando un rs de 0.940, que demostró el correlato directo y significativo 

entre las características publicitarias y la decisión por comprar, asimismo, se 

determinó que Facebook tiene menor influencia que Instagram con un 13,2% de 

diferencia; por lo que, estos resultados no solo refuerza la importancia de la 

publicidad digital en el proceso de decisión del consumidor, sino que también 

proporciona ideas específicos sobre el mercado peruano, particularmente 

relevantes para el estudio, donde la observación sobre la mayor influencia de 

Instagram sobre Facebook en este contexto ofrece una valiosa orientación para 

la optimización de estrategias publicitarias en el sector de decoraciones. 

Respaldándose con Shum (2019) quien consideró que la publicidad utiliza 

diversos canales digitales como publicidad pagada, marketing de influencers, 

relaciones públicas y contenido promocional para obtener un público más amplio 

y generar conversiones. Si bien es cierto Shum, amplía la comprensión al 

destacar la diversidad de canales digitales disponibles, incluyendo publicidad 

pagada; esta conceptualización se alinea con los resultados y los estudios 

citados, donde la empresa de accesorios decorativos debe considerar 

cuidadosamente cómo integrar estos diversos canales y formatos publicitarios 

para maximizar su impacto en las decisiones de compra. Por ende, para 

maximizar la efectividad de las estrategias publicitarias, es necesario enfocarse 

en crear contenido visual atractivo, especialmente para plataformas como 

Instagram, Facebook y TikTok, para alcanzar y persuadir a un público más 

amplio 
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V. CONCLUSIONES  

En conclusión, se determinó la existencia de una correlación positiva directa 

moderada entre el marketing digital que emplea la empresa de accesorios 

decorativos con la decisión de los clientes por comprar, logrando probar la 

hipótesis general e indicando que, a mejores estrategias enfocadas en el 

marketing digital, los clientes se decidirán mejor por comprar los productos. 

Se identificó correlación directa moderada y estadísticamente significativa entre 

la comunicación empleada en las estrategias de marketing digital por la empresa 

de accesorios de decoración y la decisión de los clientes, comprobando la 

hipótesis específica uno, que demuestra que si existe buena comunicación 

entonces los clientes se decidirán mejor por comprar los productos decorativos. 

Se estableció una correlación moderada positiva y significativa la promoción de 

estrategias del Mktg y decisión de clientes por comprar productos decorativos 

para su hogar, comprobando la segunda hipótesis, que demuestra que si existe 

buena promoción entonces los clientes se deciden mejor su compra. 

Se conoció una directa moderada y significativa relación entre la publicidad 

empleada en las estrategias del Mktg y decisión de los clientes por comprar 

productos decorativos para su hogar, lo que comprobó la tercera hipótesis 

específica, que demuestra que si existe buena publicidad entonces los clientes 

se decidirán mejor por comprar los productos.  

En la variable Mktg la dimensión promoción tiene una correlación directa 

moderada significativa; sin embargo, dentro del comportamiento de las 3 

dimensiones estudiadas es la que tiene el porcentaje más bajo. 

Se diseño el modelo de Mktg para mejorar la decisión de compra en una 

empresa de accesorios decorativo integrando estratégicamente 3 pilares 

fundamentales: comunicación, promoción y publicidad, fundamentado en teorías 

de Mktg (Shum, 2019), la jerarquía de necesidades de Maslow, y modelos de 

decisión de compra (Mollá, 2006), entre estas estrategias adaptadas al contexto 

local y aprovechando las tecnologías digitales, se pretende fortalecer la posición 

de la empresa en el mercado de accesorios decorativos, mejorando 

significativamente el proceso de decisión de compra de los consumidores. 
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VI. RECOMENDACIONES 

A futuros investigadores, tener en cuenta el presente estudio como un trabajo 

previo debido a que se trabajó con una muestra considerable, respaldando los 

resultados del estudio, para que tengan una comprensión más profunda de los 

factores que influyen en la correlación moderada encontrada entre el marketing 

digital y la decisión de compra; a fin puedan diseñar e implementar estrategias 

que mejore la decisión de los clientes por comprar; contribuyendo así un mejor 

conocimiento científico en esta área.  

Al administrador implementar estrategias de storytelling transmedia centrada en 

el concepto de "Transformación del Hogar", mediante la creación de una serie 

de mini - documentales sobre historias reales de clientes que han transformado 

sus espacios con los productos de la empresa, distribuidos a través de múltiples 

plataformas digitales (YouTube, Instagram, TikTok), complementados con 

contenido interactivo que invite a los usuarios a compartir sus propias historias 

de transformación. 

Al equipo de ventas, implementar una estrategia de promoción digital que 

combine ofertas personalizadas con experiencias de valor añadido, mediante la 

creación de un programa de fidelización, donde se ofrezca no solo descuentos 

exclusivos basados en el historial de compras y preferencias del cliente, sino 

también, acceso a contenido premium como tutoriales de decoración 

personalizados y asesoramiento virtual con diseñadores de interiores. 

A la gerenta de la empresa implementar estrategias de publicidad digital 

inmersiva y contextual, mediante la creación de anuncios para plataformas como 

Instagram y TikTok, permitiendo a los usuarios visualizar los productos en sus 

propios espacios, complementada con una campaña de publicidad donde se 

utilice inteligencia artificial para identificar y segmentar a usuarios en momentos 

clave de su compra en sitios web relacionados con decoración y estilo de vida. 

A la gerenta de la empresa, implementar el modelo del marketing digital 

integrado y centrado en el cliente, mediante la creación de un ecosistema digital 

unificado que combine storytelling transmedia, un programa de fidelización 

personalizado y experiencias de realidad aumentada en una plataforma 

interactiva central
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ANEXOS 

Anexo 1: Operacionalización de variables 

Variables  Dimensión conceptual Dimensión operacional Dimensiones Indicadores Escala 

Marketing digital 

El Mktg es la integración de las 
tácticas de mercadotecnia con el uso 
de las herramientas y nuevos medios 

digitales para comunicarse con los 
clientes y promocionar sus productos 

logrando conseguir las metas 
establecidas por medio de la 

publicidad digital (Shum, 2019). 

El Mktg será medido 
mediante la dimensión 

comunicación, 
promoción y publicidad, 

teniendo en cuenta 8 
indicadores los mismos 
que tendrán en cuenta 

una escala Likert 

Comunicación   

Información 

Ordinal 
Likert 

Claridad y utilidad 

Canales 

Promoción   

Ofertas 

 descuentos 

Sorteos 

Publicidad 

Redes sociales 

Marketing en 
buscadores (SEM)  

Marketing de 
influencers 

Decisión de compra 

La decisión de compra se da con la 
decisión efectiva identificando la 

elección del bien a comprar, dando 
inicio a la intención de compra y el 

proceso de su comprar final, 
generándose cuestiones a seguir 

durante el proceso de compra de las 
cuales el cliente decide si comprar o 
no comprar siempre (no tiene clara la 

información), cuando comprar 
(intención de compra a compra 
efectiva), que comprar, donde 

comprar, como pagar (Mollá,2006), 

La decisión de compra 
será medida mediante la 
dimensión identificación 

de la necesidad, 
búsqueda de 

información, evaluación 
de alternativas, compra 
y evaluación posterior a 
la compra, teniendo en 
cuenta 10 indicadores 

los mismos que tendrán 
en cuenta una escala 

Likert 

Identificación de la 
necesidad 

Necesidad 

Ordinal 
Likert 

Estímulos 

Búsqueda de 
información 

Fuentes internas 

Fuentes externas 

Evaluación de 
alternativas 

Criterios de decisión 

Comparación de 
alternativas 

Compra 
Factores situacionales 

Selección final 

Evaluación posterior 
a la compra 

Satisfacción 

Comportamiento 



 

 
 

 

Anexo 2: Instrumento de recolección de datos 

 

Cuestionario sobre marketing digital y decisión de compra en una empresa de accesorios.  

                              Dirigido a los clientes de una empresa de accesorios decorativos. 
 
Señor (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre marketing digital, por lo que le 
agradecería anticipadamente conteste las preguntas marcando con un aspa (x) la respuesta que usted crea 
conveniente.  
 

 
DATOS GENERALES: 
Edad: ……años Sexo: M F             Nivel educativo: Ninguno Primaria          Secundaria               Superior             

 
1 2 3 4 5 

NU Nunca CN Casi nunca AV A veces CS Casi siempre SI Siempre 
       

 Variables y sus dimensiones / Escala 

 VARIABLE: Marketing digital 

Dimensión: comunicación  
 Indicadores Ítems 1 2 3 4 5 
1 

Información 

La información proporcionada por la empresa es útil de comprender.      
2 La información proporcionada por la empresa es fácil de comprender.       
3 Le envía información relevante a través de sus redes sociales.      

4 
La empresa ofrece suficiente información sobre sus productos en su sitio 
web o plataforma digital.      

5 
La empresa pública contenido interesante en sus redes sociales. 

     

6 
La empresa pública contenido oportuno en sus redes sociales. 

     

7 Claridad y 
utilidad 

Los mensajes que emite la empresa en las publicaciones son fáciles de entender.       
8 La empresa que comunica es útil para tomar decisión de compra.      

9 

Canales 

La información que recibe mediante los canales digitales es personalizada.      

10 
La información que recibe mediante los canales digitales es relevante.      

11 
La comunicación en el marketing digital aumenta la confianza en la marca.      

12 
Visita el sitio web de la empresa para obtener información sobre sus 
productos. 

     

Dimensión: Promoción        
13 

Ofertas y 
descuentos 

La empresa ofrece descuentos atractivos mediante sus redes sociales.      
14 La empresa ofrece promociones atractivas mediante sus redes sociales.      
15 Las ofertas de la empresa me motivan a comprar sus productos en línea      
16 

Sorteos 

La empresa organiza sorteos mediante sus canales digitales      

17 
Participar en los sorteos a través de las redes sociales de la empresa es fácil 
y divertido 

     

Dimensión: Publicidad      
18 

Redes 
sociales 

La empresa tiene una presencia activa en las redes sociales.      
19 El contenido de la empresa en las redes sociales es interesante y atractivo      
20 La empresa interactúa con sus seguidores en las redes sociales.      



 

 
 

21 Marketing en 
buscadores 

(SEM) 

La publicidad en buscadores de marketing de buscadores (SEM) resulta relevante.       
22 La publicidad en buscadores sirve para descubrir nuevos productos.      
23 Los anuncios de la empresa influyen en la decisión de compra      

24 Marketing de 
influencers 

Ha comprado un producto de la empresa por recomendación de un 
influencers.      

25 Los influencers tienen impacto positivo en la decisión de compra      

 
 

       

 Variables y sus dimensiones / Escala 

 VARIABLE: Decisión de compra 

Dimensión: Identificación de la necesidad 
 Indicadores Ítems 1 2 3 4 5 
1 

Necesidad 

La empresa identifica las necesidades de los clientes oportunamente.      
2 La empresa atiende las necesidades de los clientes oportunamente.      

3 
Cuanto piensas en decorar sientes la necesidad de buscar en redes sociales 
ideas de diseños.      

4 

Estímulos 

La publicidad de la empresa de accesorios decorativos para el hogar es 
interesante.      

5 
Las promociones me motivan a comprar productos inclusive sin ser 
necesarios para el momento.       

6 
Los descuentos me motivan a comprar productos inclusive sin ser 
necesarios para el momento.      

7 Los anuncios publicitarios influyen en la idea de sus necesidades.      
Dimensión: Búsqueda de información 

 
    

8 Fuentes 
internas 

Ha recordado experiencias de compras pasadas en otras tiendas de 
decoración. 

     

9 Ha evaluado los accesorios decorativos que ya tiene en su hogar.  

    

10 
Fuentes 
externas 

Ha consultado a amigos o familiares sobre sus experiencias con la empresa      

11 
Ha preguntado al personal de la tienda por información sobre los productos      

Dimensión: Evaluación de alternativas      
12 

Criterios de 
decisión 

El precio de los accesorios decorativos es importante para usted.      
13 La calidad de los accesorios decorativos es importante para usted.      

14 
Las características como el estilo, material y tamaño de los accesorios 
decorativos son importantes.       

15 
Comparación 

de 
alternativas 

Ha comparado los precios de los accesorios decorativos en diferentes 
tiendas      

16 
Ha evaluado las características de diferentes accesorios decorativos para 
elegir los que mejor se adaptan a sus necesidades.      

17 Ha considerado la reputación de los competidores antes de tomar su decisión.       
Dimensión: Compra      
18 

Factores 
situacionales 

La disponibilidad de los productos en la tienda influyó en la decisión de compra.       

19 
Las ofertas o promociones de la empresa influyen en la decisión de compra. 

     
20 Selección 

final 

Está satisfecho con la elección de accesorios decorativos que hizo 

21 Los accesorios decorativos que compró se ajustan a su estilo personal.      
Dimensión: Evaluación posterior a la compra      
22 

Satisfacción 

Está satisfecho con la experiencia de compra que tuvo en la empresa.      

23 
Es probable que vuelva a comprar en la empresa de accesorios decorativos en el 
futuro.      

24 
Comportamie

nto 

Recomendaría a la empresa de accesorios a sus amigos y familiares.      

25 
Acostumbra a compartir diariamente sus accesorios decorativos en sus 
redes sociales.      

Muchas gracias por su colaboración ¡ 



 

 
 

                      Anexo 3: Evaluación por juicio de expertos 

 



 

 
 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 



 

 
 

 

 



 

 
 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 



 

 
 

 

 

 



 

 
 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 

 



 

 
 

 

 



 

 
 

 

 

 



 

 
 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 



 

 
 

 

 

  



 

 
 

Anexo 4.  Resultado de análisis de consistencia interna.  

 

Prueba de confiabilidad 

 

 

 

 

 

Prueba de confiabilidad del instrumento marketing digital 

 

Coeficiente Elementos Valor 

Confiabilidad  25 0.95 

 

Prueba de confiabilidad del instrumento decisión de compra 

 

Coeficiente Elementos Valor 

Confiabilidad  25 0.961 
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Anexo 5. Consentimiento o asentamiento informado.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 6.  Reporte de similitud en software Turnitin 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 7.  Análisis complementario 

 

Población de estudio 

Mes 2024 Clientes 

Enero 62 

Febrero 151 

Marzo 223 

Abril 252 

Total 688 

Nota. Clientes de la base de datos que solicitaron un comprobante de pago 

 

Muestra 

 

n = 241 

Nota.  Tamaño de la población (N) =688; Valor de Z según nivel de confianza (95%) 

=1.96; Proporción favorable 60% (p) =0.6; Proporción desfavorable 40% (q) =0.4; 

Error permisible 5% (e) =0.05, muestra n= 241. 

 Análisis de valides y análisis de confiabilidad  

Validez de la V. de Ayken  

 

 

 

 

 

n =   
𝑁 𝑍2𝑝𝑞

(𝑁 − 1)𝑒2 +  𝑍2𝑝𝑞 
 

n =   
688  ∗  1.962 ∗ 0.6 ∗ 0.4

(688   − 1)0.052 +  1.96
2 ∗ 0.6 ∗ 0.4 

 



 

 
 

Validez de la V. de Ayken del instrumento marketing digital 

Coeficiente Elementos Valor 

V de Ayken 25 1 

 

 

Validez de la V. de Ayken del instrumento decisión de compra 

Coeficiente Elementos Valor 

V de Ayken 25 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 8. Otras evidencias. 

Base datos proporcionados por la empresa que hicieron compra con boletas de 

compra 

Relación de cliente que compraron en el mes de enero del 2024 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Relación de cliente que compraron en el mes de febrero del 2024   

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

 

rre 

 

 



 

 
 

            

    

 

 

Clientes que compraron en el mes de marzo del 2024 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Clientes que compraron en el mes de abril 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Relación de cliente que compraron en el mes de Abril del 2024 

 

  

 

 

        

        

        

        

 

 


	Carátula
	Declaratoria de autenticidad del asesor
	Declaratoria de originalidad del autor
	Dedicatoria
	Agradecimiento
	Índice de contenidos
	Índice de tablas
	Índice de figuras
	Resumen
	Abstract
	I. INTRODUCCIÓN
	II. METODOLOGÍA
	III. RESULTADOS
	IV. DISCUSIÓN
	V. CONCLUSIONES
	VI. RECOMENDACIONES
	REFERENCIAS
	ANEXOS

