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Resumen

El presente estudio se basa en el objetivo ocho del desarrollo sostenible, para un
crecimiento econOmico sostenido, especificamente en la meta 8.1 para que se
mantenga un indice de per-capita conforme a las circunstancias y el PBI pueda crecer
en al menos 7% anual, buscando determinar la relacion entre el marketing digital y la
decisibn de compra en una empresa de accesorios decorativos, Chiclayo 2024,
desarrollado mediante una metodologia de tipo basica, enfoque cuantitativo, disefio
no experimental, de corte transversal, con alcance correlacional, teniendo en cuenta
una poblacion de 688 y una muestra de 241 encontrando que existia de una
correlacion positiva directa moderada del Rho de Spearman =0.699 entre el marketing
digital que emplea la empresa de accesorios decorativos con la decision 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 decision de aceptar la hipotesis general de estudio e
indicar que existe un correlato entre el Mktg y la decision 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, comunicacion, publicidad, promocion; 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, | 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



INTRODUCCION

El presente estudio es importante, ya que, con el rapido y creciente desarrollo
de la tecnologia, el consumo e interés de los potenciales clientes por productos
decorativos para sus hogares ha generado una mayor competencia y desafié
entre las industrias; debido a que, cuando un cliente toma de decisién de
comprar, distingue sus caracteristicas esenciales y su originalidad (Lin y
Hangeldiyeva, 2024). Para contribuir en ello, se tom6 en cuenta el objetivo
numero ocho del desarrollo sostenible, para un crecimiento econdémico
sostenido, especificamente en la meta 8.1 para que se mantenga un indice de
per-capita conforme a las circunstancias y el PBI pueda crecer en al menos 7%
anual (Naciones Unidas, 2023). Por ende, una adecuada gestion del marketing
digital (en adelante Mktg) y una comprension de los factores que inciden en la
decision 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 decidié comprar mediante el internet, donde la
mayor cantidad de mercado son Japdn con ingresos de 225.000 millones,
Estados Unidos con 1,4 billones y China con 2 billones de délares (Statista,
2023). Siendo los potenciales clientes la generacién Z, que representan el 23%
a nivel mundial e incide de manera significativa en la decision los demas por
compra. Sin embargo, estuvieron en constantes cambios, presentando un
desafio para los negocios que quieran tener mejores ingresos por sus ventas
(Euromonitor, 2024). Las personas adquirieron nuevos habitos de consumo
cada dia y las empresas estan en constante evaluacion del mercado para estar
a la vanguardia de sus clientes, la tecnologia fue un factor importante en la

transformacion 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 pais con mas ventas internas sobre accesorios para el hogar
con US$ 30.6 mil millones (CIENG, 2023). No obstante en una economia

emergente como la que presenta la India que el 30% de su poblacion fueron



pertenecientes a una generacion Z y la publicidad online crecio al ritmo de dos
digitos, es necesario que las empresas conozcan como gestion 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 decisidén del cliente al comprar, donde la generacion Z
represento un segmento significativo de la poblacién y el marketing cobré cada

vez mas fuerza.

Asimismo, en el Peru se analizé a 4296 peruanos con el fin de conocer diversas
caracteristicas del consumidor, se encontré hallazgos  demograficos,
econdmicas, sociales y culturales; los cuales el 43.2% leian informacion de la
etiqueta, 80.2% preferian establecimientos que tenga higiene y atencion al
cliente, 76% comparan precios (INDECOPI, 2022). El estudio mencionado
demostré 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 habian tomado de decisién de comprar
en linea, de ellos el 41% habian 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 tenia que ir a una tienda fisica (IPSOS, 2021). Por
lo tanto, quedé demostrado que es importante el comercio digital y la social
media en la decision de los clientes por comprar de accesorios; sin embargo,
aun existen personas que no compraban en linea, por ende, se resalto la
necesidad de una gestiéon de marketing eficiente tanto en canales digitales

como fisicos.

Por otro lado, la realidad de una empresa dedicada a la comercializacion de
accesorios decorativos para el hogar en la ciudad de Chiclayo, que se enfrenta
al desafio de adaptar sus estrategias de marketing a los canales digitales, lo
que limita su capacidad para alcanzar un publico mas amplio, mediante medios
de comunicacioén a la vanguardia, no cuenta con publicidad 6ptima y tampoco
ofrece un programa de promociones dirigido al cliente; ademas se percibe que

no se esta abordando adecuadamente el cliente segun sus preferencias,



tampoco se ofrece la posibilidad de ser primeros en motores de busqueda en
internet, por ende no proporciona alternativas atractivas al cliente. También, el
proceso de decision los consumidores por comprar se tornan complejo debido
a la amplia variedad de opciones disponibles en el mercado, lo que dificulta su
eleccion. 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 formuld el problema general: ¢ Existe relacion
entre el Mktg y la decisibn de compra en una empresa de accesorios
decorativos, Chiclayo 20247 A su vez se plantearon problemas especificos: (1)
¢ Existe relacién entre la comunicacion y la decisidon de compra en una empresa
de accesorios decorativos, Chiclayo 20247, (2) ¢Existe relacion entre la
promocién y la decisidén de compra en una empresa de accesorios decorativos,
Chiclayo 20247, (3) ¢ Existe relacion entre la publicidad y la decision de compra
en una empresa de accesorios decorativos, Chiclayo 20247, (4) 4, Cual seria el
modelo de marketing digital para la decisién de compra en una empresa de

accesorios decorativos, Chiclayo 20247

El estudio se fundamenta de manera tedrica, debido a que se reviso diversa
bibliografica con respecto al Mktg y el proceso de decision del consumidor por
comprar. Estas teorias 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 investigacion tuvieron
implicaciones practicas significativas para la empresa de accesorios
decorativos en Chiclayo, al identificar el nivel del Mktg y comprender la decision
de los clientes por comprar, se us6 un disefio efectivo de un modelo para
mejorar el desempeio comercial, mediante el uso de estrategias digitales. Por
ende, se justific6 empresarialmente, porque contribuira a aumentar las ventas,
la rentabilidad y la competitividad del negocio. La investigacién siguié un
enfoque cuantitativo, utilizando un cuestionario que permiti6 obtener
informacion cuantificable y objetiva sobre las variables de estudio, lo que

facilitara el analisis estadistico y la generalizacion de los resultados.



En consecuencia, de lo antes mencionado, se plante6 como propdsito:
Determinar la relacion entre el Mktg y la decision de compra en una empresa
de accesorios decorativos, Chiclayo 2024. A su vez se plantearon objetivos
especificos: (1) ldentificar relacion entre la comunicacion y la decisién de
compra en una empresa de accesorios decorativos, Chiclayo 2024, (2)
Establecer la relacion entre la promocion y la decision de compra en una
empresa de accesorios decorativos, Chiclayo 2024, (3) conocer la relacion
entre la publicidad y la decision de compra en una empresa de accesorios
decorativos, Chiclayo 2024, (4) Disefar el modelo de Mktg para la decision 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 decisién de los consumidores de Indonesia por comprar, a través
de una metodologia 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 sera la decision por comprar (rs= 0.814). Por
tanto, concluyeron que los negocios deben emplear aun mas estrategias de
Mktg para comercializar sus productos y promocionar los beneficios que estos
traen consigo. Se resalto 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 decisién final de compra de clientes de Emiratos Arabes, a través
de una metodologia transversal, con 191 usuarios, encontraron que el nivel de
uso de imagenes en los anuncios realizados en la social media incrementa el
conocimiento del publico (rs= 0.940) e incide en la decision final para comprar
(rs=0.634), por lo tanto, concluyeron que existio diferencia significativa en que
el marketing aplicado a la social media logra influenciar en la decision final de
compra, ya que el uso de imagenes ayuda a incrementar su conocimiento
sobre los productos ofrecidos. En lo mencionado por los autores se dejo notar
la importancia de las estrategias de marketing visual especificamente a través

de imagenes para incidir en las decisiones de los clientes por comprar.



Por su parte, Suleman et al. (2022) examinaron el efecto del Mktg en la decisidon
del consumidor de Indonesia por comprar, a través de una metodologia
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 decision 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 decision final de compra; por lo tanto, cuanto
menor exista el riesgo, mejor sera el grado de decision de los consumidores
por comprar. Se contrastdé que minimizar el riesgo percibido incidio

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 decision
de los consumidores por comprar, a través de una metodologia cuantitativa,
transversal, apoyada de un cuestionario, con una muestra de 234 usuarios,
logrando encontrar que el 78% afirmaron que el canal digital mas adecuado
para decidirse por comprar era el sitio web, el 90% que son eran motores de
busqueda, el 71% que era la informacién 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 entendié que las preferencias de los
consumidores locales se evalua la efectividad de los canales digitales en un

contexto especifico, para desarrollar estrategias de Mktg personalizadas.

En la misma linea, Hidayat et al. (2021) identificaron los factores que inciden
en la decision de usuarios por comprar a través de transacciones digitales,
siguiendo una metodologia transversal, con 468 clientes de Indonesia que
habian comprado en una tienda digital, logrando encontrar que la percepcion
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 brindandoles seguridad y facilidad para que

realicen sus compras, para reducir el riesgo percibido. Los autores enfatizaron



que el impacto del marketing digital ayudd a proponer estrategias

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

En tanto a los estudios previos nacionales, Alegre (2024) buscé determinar el
correlato entre el e-commerce y el marketing digital en empresas de moda, a
través de una investigacion transversal, con una muestra de 169 usuarios,
encontrando un correlato positivo bajo de rs = 0. 278, demostrando que el Mktg
desempena un papel crucial en el e-commerce para que se genere confianza,
se forjen actitudes positivas y se reduzca las limitaciones de su adopcion. Por
tanto, concluyo 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 explord que el nivel de conocimiento y recursos de
las empresas fue fundamental para implementar campafias digitales
coherentes y efectivas, que incidan en las decisiones de los clientes por

comeprar.

Por consiguiente, Gutierrez et al. (2024) determinaron el rol de la social media
con la decision de compra, a través, de una investigacion transversal, con 184
peruanos del sur, encontrando un rs de 0.940, que demostro el correlato directo
y significativo entre las caracteristicas psicoldgicas y la decisidon por comprar,
asimismo, se determin6é que Facebook tiene menor influencia que Instagram
con un 13,2% de diferencia. Por lo tanto, se concluyé en que las empresas
adaptaron sus estrategias de Mktg de acuerdo con las caracteristicas y
preferencias de los usuarios en cada plataforma. La social media fue relevante
para que las empresas puedan aprovechar las plataformas mas influyentes en

Su publico objetivo y mejore su decisién por comprar.

Asi mismo, Chavez et al. (2023) determinaron el correlato entre el Mktg y la
decision de los clientes peruanos por realizar compras digitales, a través de
una investigacion transversal, con 169 usuarios, encontrando un correlato
moderado y positivo de rs = 0. 596 entre ambas variables analizadas,
basandose en la interaccion mediante el uso de la social media, principalmente
Instagram y Facebook, asi 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



los potenciales clientes, incrementando su decision 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 decisidn de los clientes por comprar electrodomésticos para su hogar,
través de una investigacion transversal, con 380 usuarios, encontrando que el
marketing digital fue regular con el 34% y la decision de los clientes por comprar
moderada con el 34%, asi como los factores psicolégicos 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 decision
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 recalco que los factores emocionales, sociales y de contenido son
influyentes en la decisién de los clientes por comprar, y se brindé lineamientos

practicos 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 investigacion transversal, con una
muestra de 303 usuarios, encontrando que 24% empleaba las redes sociales
para buscar informacién y decidirse por comprar un determinado producto,
teniendo en cuenta que de ellos, el 79% tenia mas 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
decision 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, analizé el
comportamiento de busqueda, comparacion y seleccion de productos de los
consumidores en el entorno digital, asi como de la efectividad de la publicidad

online en este proceso.

El estudio busco apoyarse de teorias para comprender la relacion de Mktg y
los procesos de decision de compras, donde se destacd la Teoria de las
Necesidades Psicoldgicas Basicas(BPNT) segun Gilal et al., 2023) refiere que

la motivacion extrinseca (buen precio, calidad, confiabilidad, empaque) no



siempre explica de forma completa debido a que unos pueden elegir que les
haga sentirse valorados(satisfaccion de la necesidad), otros informados , otros
eligen por vinculos emocionales con la marca y/o precio; respondiendo de
manera conjunta a estas necesidades variadas, que afirma que cuando se
satisfacen las necesidades basicas de autonomia(deseo de sentirse en control
de las propias decisiones y acciones), competencia(deseo de sentirse capaz y
eficaz en las propias acciones) y relacion(deseo de sentirse conectado con los
demas y de pertenecer), esta satisfaciendo la motivacion intrinseca

(necesidades de crecimiento, desarrollo y bienestar 6ptimos).

Por su parte Baena (2012) menciond que la teoria de las necesidades humanas
de Abrham Maslow son jerarquizadas partiendo desde las necesidades basicas
hasta las mas compleja y pueden clasificarse en 5 tipos, las cuales las
necesidades primarias son necesarias para vivir como son de alimentacion,
descanso, aire, beber; necesidades de seguridad, sentirse protegido en salud,
propiedad privada, recursos, otros; necesidades de socializacién los cuales
son de asociacion, participacion, aceptacion; necesidades de estima(de

Atencion, aprecio, reconocimiento, dignidad; necesidades de autorregulacién.

También se abordé desde enfoque econdmico Molla (2014) describio la teoria
economica indica que consumidor elige de manera racional entre las multiples
alternativas que le ofrece el mercado a fin de alcanzar bienes, teniendo en
cuenta cada consumidor tiene limitaciones de recursos, buscando satisfacer al
maximo sus necesidades, basando su eleccidn independientemente del medio
y del entorno; desde el enfoque psicoldgico y socioldgico busca explicar el
proceso de decision de compra vy las influencias sociales surgiendo factores

que intervienen directamente en el comportamiento del cliente.

Teniendo en cuenta que, el Mktg es la integracion de las tacticas de
mercadotecnia con el uso de las herramientas y nuevos medios digitales
modificados por las nuevas tecnologias para conseguir las metas establecidas
por medio de la compra de bienes (Shum, 2019). Lo que significa que es la
aplicacién de tacticas y metodologias de comercializacion ejecutadas a través
de canales digitalizados que facilitan las labores y permitié establecer una

conexion y comunicacion mas directa con los consumidores, posibilitando asi



la medicion en tiempo real del impacto de cada una de las tacticas

implementadas (Martin y Botey, 2020).

Asimismo, se refiere a la aplicacion de tecnologias online que contribuyen a las
actividades de Mktg encaminadas a lograr una considerable retencién de
usuarios y rentabilidad, a través de reconocimiento de las tecnologias 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 electrénico para lograr los objetivos especificos a través de la
obtencién, procesamiento y transmision de datos digitalizados sobre el

comportamiento (Dholakia, 2022).

Por otro lado, Shum (2019) consider6 que la comunicacién se refiere al
intercambio de informacidén, ideas y mensajes entre una empresa y sus
stakeholders, utilizando canales online como social media, E-Mail, sitio web y
blogs. Su propésito principal es crear y fortalecer relaciones con la audiencia
objetivo, transmitir el valor de la marca y generar engagement. Asimismo,
define la promocion como las actividades estratégicas disefiadas 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 publicas y contenido promocional

para obtener un publico mas amplio y generar conversiones.

Teniendo en cuenta que, dentro del Mktg, se debe tener considerar los sitios
webs que se consideran como una coleccion de paginas interconectadas que
residen en un servidor digital y se accede mediante el Internet, con el propdsito
de vender productos o servicios (Zhang et al., 2024). También, la social media
son plataformas en linea que permiten a los potenciales clientes a conectarse,
interactuar y compartir informacion, 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 optimizacién de un sitio
web para tener mejoras en su posicion en los resultados organicos buscados
en los motores de busqueda de Google, para la atraccion de trafico de buena

calidad (Jain et al., 2022).El SEM es la practica de utilizar publicidad con paga



en los motores de busqueda para promocionar un sitio web o negocio, tal como

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

Por lo tanto, los anuncios son mensajes pagados disefiados 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 propdsito de generar conciencia de marca, aumentar el interés
y generar conversiones (Kumar, 2023). Considerando a la multimedia como la
combinacion de diferentes elementos de contenido, como texto, imagenes,
audio y video, en un formato digital, para crear experiencias mas atractivas e

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

Siendo asi, 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 busqueda y otros canales digitales, las marcas pueden conectar
con su publico 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 seleccion final de compra. Por ende, los negocios pueden
utilizar estrategias como el marketing de influencers y las campanas 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 decision de compra, Molla (2006) argumenta que esta
se da con la decision efectiva identificando la eleccion del bien a comprar,
dando inicio a la intencion de compra y el proceso de su comprar final,
generandose cuestiones a seguir durante el proceso de compra de las cuales
el cliente decide si comprar o no comprar siempre (no tiene clara la
informacion), cuando comprar (intencion 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 obtenciéon 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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asi como también la decision de comprar. Segun 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 dara como resultado un mayor
control percibido sobre el proceso lo que se vera 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 insatisfaccion que
requiere ser solucionada. Esta necesidad puede surgir de estimulos internos o
externos como publicidad o recomendaciones (Cano et al., 2022). Una vez que
el consumidor reconoce una necesidad, busca informacién para comprenderla
mejor y evaluar las posibles soluciones. La segunda etapa, busqueda de
informacion puede involucrar fuentes internas (memoria personal, experiencias

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

En la tercera etapa el consumidor evalua diversas opciones disponibles en
funcion de sus criterios de decision, como precio, calidad, caracteristicas,
marca y reputaciéon. 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 mas adecuada y procede a realizar la compra. La decision puede
estar influenciado por factores situacionales, como la disponibilidad de los
productos, las ofertas o la presion social (Oumayma, 2020). Finalmente esta la
etapa posterior a la compra, donde el consumidor tiene una evaluacion de su
experiencia y decide si se encuentra satisfecho con la eleccion 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 formulé la H1: Existe relacion entre el Mktg y la decisiéon de
compra en una empresa de accesorios decorativos, Chiclayo, también se
incluyd hipotesis HO: No existe relacion entre el Mktg y la decisidon de compra

en una empresa de accesorios decorativos, Chiclayo.
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METODOLOGIA

De acuerdo con el fin que persigue la investigacion, es de tipo basica, que esta
direccionada a un conocimiento mas complejo, mediante la comprension 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 estadisticos y numéricos para
analizar y medir el comportamiento de ambas variables y poder establecer
correlatos para probar hipoétesis (Arias, 2023). Ademas, es de disefio no
experimental — transeccional, debido a que no se manipul6 de forma deliberada
el Mktg para ver su efecto en la decisién de compra, es decir no se hizo variar
intencionalmente ninguna variable, ademas fueron medidas en un tiempo
determinado y unico en los clientes de accesorios decorativos (Hernandez y
Mendoza, 2018). Y su alcance fue correlacional, ya que se buscd conocer cémo
se comporta el Mktg segun la decision de los clientes por comprar, para de esa
manera corroborar las hipoétesis correlacionales, sin que exista diferencias en los

resultados si cambia el orden de las variables en cuestion.

Figura 1

Esquema del disefio

u
I

<<+ - S
N

Nota. M: Muestra del estudio, V1: Mktg, V2: Decision de compra, r: relacién.

En relacion a la definicion Mktg es la integracion de las tacticas 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 comunicacion, promocion y publicidad.
La segunda variable la decision de compra se da con la decision efectiva
identificando la eleccién del bien a comprar, dando inicio a la intencién de
compra y el proceso de su comprar final, generandose cuestiones a seguir

durante el proceso de compra de las cuales el cliente decide si comprar 0 no
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siempre (no tiene clara la informacion), cuando comprar (intencién de compra a

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

En cuanto a la poblacién fueron 688 de los cuales 62 en enero, 151 en febrero,
223 en marzo y 252 en abiril, siendo la cantidad de consumidores que acuden a
la empresa comprar productos decorativos para el hogar (Hernandez et al.,
2010) siendo asi, que la muestra fue de 241 considerada como un subgrupo de
elementos que son pertenecientes a una poblacidn y que sus caracteristicas son

similares (Hernandez et al., 2010).

También, la encuesta es considerada como una técnica que se emplea para la
recoleccion de datos de un determinado grupo de personas, para que se pueda
obtener informacidn sobre las opiniones, actitudes y comportamientos del Mtkg
y la decision de los consumidores por compras (Medina et al., 2023). Asimismo,
se empled un cuestionario, considerando que es un grupo de items 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 relacion al comportamiento del Mktg y

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

Se realizo el andlisis inferencial de las variables de Mktg y decision de compra
donde se obtuvo informacion sobre su distribucion, las mismas que fueron
plasmadas en tablas de frecuencia, analizando el nivel de cada una. Ademas,
mediante el software SPSS, se calculd el coeficiente de correlacion y se
determind la asociacion entre las variables antes mencionadas, se pudo

determinar las correlaciones observadas son estadisticamente significativas.

En los aspectos éticos, se basé en la resolucion N° 0470-2022/UCV,
considerando la transparencia, autonomia buscando que todos los participantes
sean libres si desean participar o retirarse de la investigacion, Asi 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 edicion en espafiol, para

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

Analisis descriptivo

Tabla 1

Analisis 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 optimo con el 68%, demostrando que la empresa

realizando marketing digital en mas 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

comunicacion entre empresa-cliente es entendible.

Tabla 2

Analisis descriptivo de decision 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 6ptimo con el 75,1%, afirmando que en la
decision de compra de los clientes, realizando compras ya sea por
recomendacion 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, asi como sus cualidades de
los productos, sus caracteristicas, la calidad, también el stock en tienda, y la

atencion
Analisis inferencial

Tabla 3

Prueba de normalidad

Kolmogoérov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Marketing 091 241  <.001 974 241 0.000
digital
Decision de

087 241 <.001 975 241 0.000
compra

Teniendo una muestra mayor que 50 (gl=241) se utilizé la prueba Kolmogérov-
Smirnov, de la cual, se analiz6 el nivel de significancia, siendo 0,000 menor que
0.05 para la variable marketing digital y decision de compra, por lo tanto, la
distribucion de los datos fue considerada como no paramétrica, conllevando a
tomar la decision de emplear el coeficiente de Rho Spearman para identificar el

correlato entre ambas variables.
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Tabla 4

Relacion entre marketing digital y decision de compra

Decision de compra

Coeficiente Rho .699™

Marketi igital
arketing digita Sig. (b) 000
N 241

De acuerdo con el analisis inferencial se pudo observar la existencia de una
correlacion positiva directa moderada alta del Rho de Spearman =0.699 entre el
marketing digital que emplea la empresa de accesorios decorativos con la
decision de los clientes por comprar los productos y un nivel de sig. de 0.000
siendo menor a 0.05, por tanto, se llegé a tomar la decisién de aceptar la
hipétesis general de estudio e indicar que existe un correlato entre el Mktg y la
decision de compra en una empresa de accesorios decorativos, es decir, a
mejores estrategias de Mktg que emplee los clientes tendran una mejor decision
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 solida para la toma de decisiones estratégicas del Mktg

en la empresa.
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Tabla 5

Relacién entre la comunicacion y decision de compra

Decision de compra

Coeficiente Rho 6317
Comunicacién Sig. (b) ,000
N 241

Los resultados demostraron una relacién directa moderada y estadisticamente
significativa con un Rho= 0,631, entre la comunicacion empleada en las
estrategias de marketing digital por la empresa de accesorios de decoracion y
la decision de los clientes por comprar y nivel de sig.=0.000 siendo menor que
0.05, por lo que, se tomd la decision de aceptar la hipotesis especifica del
estudio y afirmar que existe un correlato entre la dimensién uno del Mktg y la
decision de compra, siendo importante recalcar que el tamafio de la muestra es
suficiente para confirmar la robustes de estos resultados. La evaluacion del
comportamiento de la variable marketing digital y la dimensién comunicacion
dejan ver que esta relacion 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

Relacién entre la promocion y decision de compra

Decision de compra

Coeficiente Rho 573"
Promocién Slg (b) 000
N 241

Los resultados demuestran que existio6 una moderada, directa y significativa
relacién de Rho=0.573 con la promocidn de las estrategias del marketing digital
y la decisién 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 decision
de aceptar la segunda hipétesis especifica de estudio, que demuestra el
correlato entre la dimension dos de la variable marketing digital con la decision
de los clientes para realizar sus compras en la empresa de estudio. Donde este
correlato sugiere que, para maximizar las ventas, la tienda deberia invertir en
campafas promocionales efectivas, como descuentos por tiempo limitado,
ofertas especiales en redes sociales o programas de fidelizacion. Sin embargo,
dado que una relacion moderada, es importante considerar otros factores
influyentes en la decision de compra, como la calidad del producto, el disefio o
el servicio al cliente, para el desarrollo de mejores estrategias de marketing

digital.
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Tabla 7

Relacion entre la publicidad y decision de compra

Decision de compra

Coeficiente de correlacion 6317
Publicidad Sig. (bilateral) ,000
N 241

De los resultados muestran que existio una directa moderada y significativa
relacidon entre la publicidad empleada en las estrategias del marketing digital y
decision 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 hipdtesis especifica de estudio y probar que existe un
correlato entre la dimension tres de la variable uno con la variable dos.
Subrayando la importancia de que la empresa invierta en estrategias
publicitarias efectivas, a través de campafas publicitarias segmentadas en
plataformas digitales como redes sociales, motores de busqueda y sitios web
relacionados con decoracion del hogar, donde el contenido publicitario busque
destacar la estética, funcionalidad y exclusividad de los productos decorativos,
utilizando imagenes de alta calidad y testimonios de clientes satisfechos,
conllevandolo a que los clientes se decidan por comprar este tipo de productos

para su hogar.
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Figura 2

Diseriar un modelo de marketing digital para la decision de compra

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Para mejorar la decision de compra en una empresa de

accesorios decorativos. Chiclavo

*

Identificacion Busqueda Evaluacion
dela de de
necesidad informacion alternativas

COMUNICACION 1

Estrategias de
storytelling

Creacién de mini -
documentales sobre
historias reales de
clientes

Emplear multiples
plataformas digitales
(YouTube, Instagram,

PUBLICIDAD

Creacion de anuncios para
plataformas como Instagram vy

3:ikTok,
ampana de publicidad

relacionada con decoracion y estilo
de vida

FUNDAMENTO TEORICO

Compra Evaluacion
posterior a la

compra

Creacion de un programa
de fidelizacion

Aacceso a contenido
premium como tutoriales
de decoracion
personalizados

Asesoramiento virtual

Marketing digital
(Shum, 2019)

Teoria de las
necesidades humanas

de Ahrham Masclaw

Decisiéon de compra
(Molla,2006)

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

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

digital: comunicacién, publicidad y promocion, alineados con las etapas del proceso

de decisidn de compra del consumidor; donde en el aspecto de comunicacion, se

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

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

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

en la creacion de anuncios para plataformas como Instagram y TikTok, y la promocién,

en la implementacion de un programa de fidelizacion que ofrece acceso a contenido

premium y asesoramiento virtual.
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DISCUSION

A continuacion, se analizan los hallazgos obtenidos con la aplicacion de la
encuesta a los clientes de la empresa de accesorios decorativos, sobre el
marketing digital en la decision de compra de los consumidores; por lo que, este
analisis no solo proporciona una visidn detallada de la interaccion entre las
campanas 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 teorias plasmadas en el presente estudio.

Considerando al objetivo general, de acuerdo con el anadlisis inferencial se
observa la existencia de una correlacion positiva directa moderada del Rho de
Spearman =0.699 entre el marketing digital que emplea la empresa de
accesorios decorativos con la decision de los clientes por comprar los productos,
por tanto, se llegd a tomar la decision de aceptar la hipotesis general de estudio
e indicar que existe un correlato entre el Mktg y la decisidon de compra en una
empresa de accesorios decorativos, es decir, a mejores estrategias de Mktg que
emplee, los clientes tendran una mejor decision de compra por los accesorios.
Lo que, significa que, la intensidad moderada de esta correlacién sugiere que,
si bien el marketing digital se correlaciona positivamente en las decisiones de
compra, otros factores también desempenan un papel importante en el proceso
de toma de decisiones del consumidor; los resultados presentan una similitud
en cuanto a la correlacion positiva existente, dentro de los trabajos que
anteceden se encontré 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 sera la decision por comprar (rs= 0.814). Asi mismo, Chavez et al. (2023)
con 169 usuarios, hallé un correlato moderado y positivo de rs = 0.596 entre
ambas variables analizadas, basandose en la interaccion mediante el uso de la
social media, principalmente Instagram y Facebook, asi 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 mas relevantes para el publico objetivo y de generar contenido
basado en los intereses de los potenciales clientes. Considerando que, Shum
(2019) destaca la integracion de tacticas de mercadotecnia con herramientas y
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medios digitales para alcanzar metas publicitarias, por lo que, esta
conceptualizacion 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 mas directa y
personalizada. Por lo que, también, es crucial reconocer que, Molla (2006),
sefala que la decisién de compra es un proceso complejo influenciado por
multiples factores, incluyendo aspectos personales y sociales, mas alla de las
estrategias de marketing. Todo ello, indica que el marketing digital juega un papel
significativo en la decision de compra de accesorios decorativos; sin embargo,
hay que tener en cuenta que la intensidad moderada de la correlacidén 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 comunicacion y considerar los diversos elementos que afectan la toma de

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

Asimismo, con respecto al objetivo uno, los resultados arrojan una relacion
directa moderada y estadisticamente significativa con un Rho= 0,631, entre la
comunicacion empleada en las estrategias de marketing digital por la empresa
de accesorios de decoracion y la decision de los clientes por comprar, por lo que,
se tomo la decisidn de aceptar la hipétesis especifica del estudio y afirmar que
existe un correlato entre la dimension uno del Mktg y la decision de compra.
Contrastandose 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 comunicaciéon (rs= 0.84) tuvieron un correlato significativo y
positivo con la decision 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 desempefia un
papel crucial en la comunicacién mediante el e-commerce para que se genere
confianza, se forjen actitudes positivas y se reduzca las limitaciones de su
adopciodn; los datos encontrados por alegre difieren en un pequefio margen de
los datos obtenidos de la presente investigaciéon, sin embargo, se confirma la

existencia de la correlacion; esa diferencia entre niveles podria aducirse al
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tamano de las muestra; en ese contexto Shum (2019) confirmando lo
encontrado; consideré que la comunicacion se refiere al intercambio de
informacion, ideas y mensajes entre una empresa y sus stakeholders, utilizando
canales online como social media, E-Mail, sitio web y blogs. Esta
conceptualizacion se alinea con los resultados, sugiriendo que la efectividad de
la comunicacion 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 multiples plataformas; en canales como redes
sociales, correo electronico, sitios web y blogs. Los resultados indican que la
comunicacion en el marketing digital es importante para la decision de compra
de accesorios decorativos; no obstante, la intensidad moderada de la correlacion
sugiere que la empresa adapte un enfoque estratégico en su comunicacién
digital, considerando factores como la facilidad de uso, la percepcién de riesgo
y la utilidad de la informacion proporcionada, para que se maximice la
efectividad; asimismo, es necesario que personalice su comunicacion digital,
seleccionando cuidadosamente los canales de comunicacién y enfocandose en

construir confianza y actitudes positivas entre los consumidores.

En cuanto al objetivo especifico dos, los resultados demuestran que existe una
moderada, directa y significativa relacion de Rho=0.573 con la promocién de las
estrategias del marketing digital y la decision de los clientes por comprar
productos decorativos para su hogar, conllevando a tomar la decision de aceptar
la segunda hipotesis especifica de estudio, que demuestra el correlato entre la
dimensidén dos de la variable marketing digital con la decision de los clientes para
realizar sus compras en la empresa de estudio, contrastandose 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 asi, que para tener
mejoras en la decision 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 mas alla de simples
ofertas, enfocandose 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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informacion y decidirse por comprar un determinado producto, teniendo en
cuenta que, de ellos, el 79% tenia mas de una red social, el 28% buscaba ofertas
y promocionas antes de adquirir su producto, revelando que una proporcion
significativa de usuarios utiliza las redes sociales para buscar informacion y
ofertas antes de realizar una compra. Respaldandose con Shum (2019) quien
define la promocidén como las actividades estratégicas disefiadas 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 cémo integrar sus
estrategias promocionales dentro de un marco mas amplio de marketing digital
y experiencia del cliente. Todo ello, afirma que las promociones en el marketing
digital ayudan en la decision 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 informacion y promocion, adaptando las estrategias para
aprovechar la tendencia de los consumidores al buscar ofertas y comparar

productos en linea antes de tomar una decision de compra.

Finalmente, con el objetivo especifico tres; los resultados muestran una directa
moderada y significativa relacidon entre la publicidad empleada en las estrategias
del marketing digital y decision de los clientes por comprar productos decorativos
para su hogar con un Rho=0.631, lo que llevo a probar la tercera hipotesis
especifica de estudio y probar que existe un correlato entre la dimension 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 imagenes en los anuncios realizados en la social media
incrementa el conocimiento del publico (rs= 0.940) e incide en la decision final
para comprar (rs= 0.634), este ultimo 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 demostro el correlato directo y significativo
entre las caracteristicas publicitarias y la decisiébn por comprar, asimismo, se
determind 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 decision del consumidor, sino que también
proporciona ideas especificos sobre el mercado peruano, particularmente
relevantes para el estudio, donde la observacion sobre la mayor influencia de
Instagram sobre Facebook en este contexto ofrece una valiosa orientacién para
la optimizacion de estrategias publicitarias en el sector de decoraciones.
Respaldandose con Shum (2019) quien consider6 que la publicidad utiliza
diversos canales digitales como publicidad pagada, marketing de influencers,
relaciones publicas y contenido promocional para obtener un publico mas amplio
y generar conversiones. Si bien es cierto Shum, amplia la comprensién al
destacar la diversidad de canales digitales disponibles, incluyendo publicidad
pagada; esta conceptualizacién se alinea con los resultados y los estudios
citados, donde la empresa de accesorios decorativos debe considerar
cuidadosamente cdmo 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 publico mas

amplio
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CONCLUSIONES

En conclusion, se determind la existencia de una correlacion positiva directa
moderada entre el marketing digital que emplea la empresa de accesorios
decorativos con la decision de los clientes por comprar, logrando probar la
hipétesis general e indicando que, a mejores estrategias enfocadas en el

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

Se identificd correlacion directa moderada y estadisticamente significativa entre
la comunicacién empleada en las estrategias de marketing digital por la empresa
de accesorios de decoracion y la decision de los clientes, comprobando la
hipotesis especifica uno, que demuestra que si existe buena comunicacién

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

Se establecié una correlacion moderada positiva y significativa la promocion de
estrategias del Mktg y decisién de clientes por comprar productos decorativos
para su hogar, comprobando la segunda hipétesis, que demuestra que si existe

buena promocion entonces los clientes se deciden mejor su compra.

Se conocié una directa moderada y significativa relacién entre la publicidad
empleada en las estrategias del Mktg y decision de los clientes por comprar
productos decorativos para su hogar, lo que comprobd la tercera hipotesis
especifica, que demuestra que si existe buena publicidad entonces los clientes

se decidiran mejor por comprar los productos.

En la variable Mktg la dimension promocién tiene una correlacion directa
moderada significativa; sin embargo, dentro del comportamiento de las 3

dimensiones estudiadas es la que tiene el porcentaje mas bajo.

Se disefio el modelo de Mktg para mejorar la decision de compra en una
empresa de accesorios decorativo integrando estratégicamente 3 pilares
fundamentales: comunicacion, promocion y publicidad, fundamentado en teorias
de Mktg (Shum, 2019), la jerarquia de necesidades de Maslow, y modelos de
decision de compra (Molla, 2006), entre estas estrategias adaptadas al contexto
local y aprovechando las tecnologias digitales, se pretende fortalecer la posicion
de la empresa en el mercado de accesorios decorativos, mejorando

significativamente el proceso de decision de compra de los consumidores.
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VL.

RECOMENDACIONES

A futuros investigadores, tener en cuenta el presente estudio como un trabajo
previo debido a que se trabajé con una muestra considerable, respaldando los
resultados del estudio, para que tengan una comprensién mas profunda de los
factores que influyen en la correlacion moderada encontrada entre el marketing
digital y la decision de compra; a fin puedan disenar e implementar estrategias
que mejore la decision de los clientes por comprar; contribuyendo asi un mejor

conocimiento cientifico en esta area.

Al administrador implementar estrategias de storytelling transmedia centrada en
el concepto de "Transformacion del Hogar", mediante la creacion 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 multiples
plataformas digitales (YouTube, Instagram, TikTok), complementados con
contenido interactivo que invite a los usuarios a compartir sus propias historias

de transformacion.

Al equipo de ventas, implementar una estrategia de promocion digital que
combine ofertas personalizadas con experiencias de valor anadido, mediante la
creacion de un programa de fidelizacion, 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 decoracion

personalizados y asesoramiento virtual con disefiadores de interiores.

A la gerenta de la empresa implementar estrategias de publicidad digital
inmersiva y contextual, mediante la creacion de anuncios para plataformas como
Instagram y TikTok, permitiendo a los usuarios visualizar los productos en sus
propios espacios, complementada con una campana de publicidad donde se
utilice inteligencia artificial para identificar y segmentar a usuarios en momentos

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

A la gerenta de la empresa, implementar el modelo del marketing digital
integrado y centrado en el cliente, mediante la creacion de un ecosistema digital
unificado que combine storytelling transmedia, un programa de fidelizacion
personalizado y experiencias de realidad aumentada en una plataforma

interactiva central
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Anexo 1: Operacionalizacién de variables

ANEXOS

Variables

Dimensién conceptual

Dimensién operacional

Dimensiones

efectiva), que comprar, donde
comprar, como pagar (Molla,2006),

en cuenta una escala

Seleccion final

Likert

Evaluacion posterior
a la compra

Satisfaccion

Comportamiento

Indicadores Escala
Informacién
Comunicacion Claridad y utilidad
EI Mktg es la integrac_i(’)n de las El Mktg seré_medido Canales
tacticas de mercadotecnia con el uso | mediante la dimensién Ofertas
de las herramientas y nuevos medios comunicacion, .
. Y ., - Promocion descuentos .
. - digitales para comunicarse con los | promocion y publicidad, Ordinal
Marketing digital : : ; Sorteos i
clientes y promocionar sus productos | teniendo en cuenta 8 Likert
logrando conseguir las metas indicadores los mismos Redes sociales
esltgbleudgg pcl)r n;]edlo de la que tendranI en _cI:(uenta Marketing en
publicidad digital (Shum, 2019). una escala Likert Publicidad buscadores (SEM)
Marketing de
influencers
Identificacion de la Necesidad
La decision de compra se da conla | La decision de compra necesidad Estimulos
decision efectiva identificando la sera medida mediante la ; dad Fuentes internas
eleccion del bien a comprar, dando | dimensién identificacién B_:ufsque ade
inicio a la intencién de compra y el de la necesidad, Informacion Fuentes externas
proceso de su comprar final, basqueda de o L
. . . . - s ., Criterios de decision
generandose cuestiones a seguir informacién, evaluacion Evaluacién de ordinal
Decision de compra | durante el proceso d_e compra delas | de alternq'glvas, compra alternativas Comparacion de Likert
cuales el clle_nte decide si compraro |y evaluacion pc_)sterlor a alternativas
no comprar siempre (no tiene clarala | la compra, teniendo en
informacién), cuando comprar cuenta 10 indicadores Comora Factores situacionales
(intencion de compra a compra los mismos que tendran P




Anexo 2: Instrumento de recoleccidon de datos

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

Dirigido a los clientes de una empresa de accesorios decorativos.

Sefior (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre marketing digital, por lo que le
agradeceria anticipadamente conteste las preguntas marcando con un aspa (x) la respuesta que usted crea
conveniente.

DATOS GENERALES:
Edad:....afos  Sexo. MO F(J Niveleducativo:Ninguno () Primaria(_J Secundaria (]  Superior ()
1 2 3 4 5
NU | Nunca CN| Casinunca | AV]  Aveces CS| Casisiempre | SI | Siempre

Variables y sus dimensiones / Escala
VARIABLE: Marketing digital

Dimensién: comunicacion

Indicadores ltems
1 La informacion proporcionada por la empresa es Util de comprender.
2 La informacion proporcionada por la empresa es facil de comprender.
3 Le envia informacion relevante a través de sus redes sociales.
4 La empresa ofrece suficiente informacion sobre sus productos en su sitio
Informacion | web o plataforma digital.
5 La empresa publica contenido interesante en sus redes sociales.
La empresa publica contenido oportuno en sus redes sociales.
6
7 Claridad y Los mensajes que emite la empresa en las publicaciones son faciles de entender.
8 utilidad La empresa que comunica es util para tomar decision de compra.
9 La informacion que recibe mediante los canales digitales es personalizada.
10 La informacion que recibe mediante los canales digitales es relevante.
Canales —— - — -
1 La comunicacion en el marketing digital aumenta la confianza en la marca.
12 Visita el sitio web de la empresa para obtener informacién sobre sus
productos.
Dimensién: Promocion
13 La empresa ofrece descuentos atractivos mediante sus redes sociales.
14 dOfertasty La empresa ofrece promociones atractivas mediante sus redes sociales.
escuentos
15 Las ofertas de la empresa me motivan a comprar sus productos en linea
16 La empresa organiza sorteos mediante sus canales digitales
17 Sorteos Participar en los sorteos a través de las redes sociales de la empresa es facil
y divertido
Dimensién: Publicidad
18 La empresa tiene una presencia activa en las redes sociales.
19 Re,dfs El contenido de la empresa en las redes sociales es interesante y atractivo
sociales
20 La empresa interactia con sus seguidores en las redes sociales.




21 . La publicidad en buscadores de marketing de buscadores (SEM) resulta relevante.
Marketing en
22 | buscadores |La publicidad en buscadores sirve para descubrir nuevos productos.
23 (SEM) Los anuncios de la empresa influyen en la decision de compra
) Ha comprado un producto de la empresa por recomendacion de un
24 | Marketing de | jhfyencers.
o5 | influencers [T <influencers tienen impacto positivo en la decision de compra

Variables y sus dimensiones / Escala
VARIABLE: Decisiéon de compra

Dimension: Identificacion de la necesidad

Indicadores ltems

La empresa identifica las necesidades de los clientes oportunamente.

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

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

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

5 Las promociones me motivan a comprar productos inclusive sin ser

Estimulos | 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.

Dimensiéon: Busqueda de informacion

Ha recordado experiencias de compras pasadas en otras tiendas de

8 Fuentes | decoracién.
9 internas Ha evaluado los accesorios decorativos que ya tiene en su hogar.
Ha consultado a amigos o familiares sobre sus experiencias con la empresa
10 Fuentes
1 externas Ha preguntado al personal de la tienda por informacion sobre los productos

Dimensién: Evalua

cion de alternativas

12 El precio de los accesorios decorativos es importante para usted.

13 | Criterios de |La calidad de los accesorios decorativos es importante para usted.

14 decision Las caracteristicas como el estilo, material y tamafo de los accesorios

decorativos son importantes.

15 Ha comparado los precios de los accesorios decorativos en diferentes
Comparacién |tiendas . . . ‘

16 de Ha evaluado las caracteristicas de diferentes accesorios decorativos para

alternativas | elegir los que mejor se adaptan a sus necesidades.
17 Ha considerado la reputacion de los competidores antes de tomar su decision.

Dimensién: Compra

18 La disponibilidad de los productos en la tienda influyé en la decisiéon de compra.
Factores - - —
. . Las ofertas o promociones de la empresa influyen en la decisién de compra.
19 | situacionales
20 Seleccion | Esta satisfecho con la eleccion de accesorios decorativos que hizo
21 final Los accesorios decorativos que comproé se ajustan a su estilo personal.

Dimension: Evalua

cion posterior a la compra

22 Esta satisfecho con la experiencia de compra que tuvo en la empresa.
23 Satisfaccion [ Es probable que vuelva a comprar en la empresa de accesorios decorativos en el
futuro.
24 .| Recomendaria a la empresa de accesorios a sus amigos y familiares.
Comportamie _ i i
o5 nto Acostumbra a compartir diariamente sus accesorios decorativos en sus

redes sociales.

Muchas gracias por su colaboracion |
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VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACION

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigacion: Marketing digital v la decision de
compra en una empresa de accesorios decorativos, Chiclayo 2024, Por lo que se
le solicita gue tenga a bien evaluar este instrumento, haciendo, de ser caso, las
sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validacion
de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El item pertenece a la dimension

) ) . 1: de acuerdo
Suficiencia vy basta para obtener la medicion

de esta
El item se comprende facilmente,

0: en desacuerdo

) i oL Lo 1: de acuerdo
Claridad es decir, su sintactica y semantica
0: en desacuerdo
son adecuadas

_ El item tiene relacion logica con el | 1: de acuerdo
Coherencia o L
indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo
) El item 25 esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia i ) i
es decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

fata. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
MARKETING DIGITAL

Definicion de la variable: es la integracion de las tacticas de mercadotecnia con el
uso de las herramientas y nuevos medios digitales para comunicarse con los
clientes v 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 comunicacion, promocion y publicidad.

Instrumento elaborado en base a los aportes de la propuesta de Escobar y Cuervo
(2008).



S5|C|C|R
UlIL|Q|E
FIA|H|L
I |R[E|E
. - . » - G‘ I R V .ME.F_
Dimension | Indicador ltermn o enunciado VD E A mén
E|A|MN|N
NID|C|C
] 11
| A A
A
La informacion proporcionada porlaempresa [ 1| 1] 1| 1
es Ufil de comprender
La informacion proporcionada porlaempresa [ 1| 1] 1| 1
es facil de comprendear.
Le enviz informacion relevanie a3 través de | 1| 1 1] 1
sus redes sociales
Informacian | La empresa ofrece suficiente informacion | 1] 1 1| 1
sobre sus productos en s web o plataforma
digital.
La emprasa publica contenido interesamte en | 1) 1| 1| 1
sus redes sociales.
. La empresa blica contemido oportuno en | 1) 1| 1| 1
C;:;‘::"' SuUsS redL SCII:Ii:::E. Fe
Los mensajes gque emite la empresa en las [ 1| 1] 11
Claridad y publicaciones son faciles de entender.
utilidad La empresa gue comunica es util para tomar | 1| 1 1] 1
decision de compra.
La informacion que recibe mediante los | 1| 1 1] 1
canales digitales es personalizada
La informacidén que recibe mediante los | 1| 1| 1] 1
Canales canales digitales es relevante.
La comunicacion en el marketing digital | 1] 1| 1] 1
aumenta |a confianza en la marca.
“isita el sitio web de la empresa para obtener | 1) 1 1| 1
informacion sobre sus productos
La empresa ofrece descuentos atractives | 1) 1)1 1
Cfertas y miediante sus redes sociales.
descuentos | La empresa offece promociones afractivas | 1| 1| 1| 1
mediante sus redes sociales.
Las ofertas de la empresa me motvan a | 1|11 1
comprar sus productos en linea.
La empresa ocrganiza sorteos mediante sus | 1| 1) 1 1
canales digitales.
. Participar en los soreos afraves de lasredes | 1) 1)1 1
Promacion Sorteos =sociales de la empresa es facil y divertido.
La empresa tiene una presencia activaenlas | 1|11 1
redes sociales.
El contenido de |la empresa en las redes | 1| 1)1 1
sociales es interesante y atractivo.
Redes La empresa interactis con sus seguidores en | 1| 1 1] 1
sociales las redes sociales.
La publicidad en buscadores de marketing [ 1] 1| 11
(SEM) resulta relevants.
La publicidad en buscadores sirve para [ 1] 1] 1)1
descubrir nuevos productos.
Marketing Los anuncios de la empresa influyen en la | 1| 1 1] 1
en decizion de compra.




Publicidad buscadores

SEM)

Marketing

Ha comprade un producto de la empresa por | 1)1 11
de recomendacion de un influencers.

influencars

Los influencers tienen impacto positivoen la | 1)1 11
decision de compra
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VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACION

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigacion: Marketing digital v la decision de
compra en una empresa de accesorios decorativos, Chiclayo 2024. Por lo gue se
le solicita gue tenga a bien evaluar este instrumento, haciendo, de ser caso, [as
sugerencias para realizar las comecciones pertinentes. Los criterios de validacion
de contenido son:

Crterios Detalle Calificacion
El item pertenece a la dimension
N _ .. | 1: de acuerdo
Suficiencia vy basta para obtener la medicion
0: en desacuerdo
de esta
El item se comprende facilmente,
. . e . 1: de acuerdo
Claridad es decir, su sintactica v semantica
0: en desacuerdo
son adecuadas
El item tiene relacion logica con el | 1: de acuerdo
Coherencia L P
indicador gue esta midiendo 0 en desacuerda
El item es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia i ] i
es decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

MNofa. Criterios adaptados de [a propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE DECISON
DE COMRA

Definicion de la variable: la decision de compra se da con la decision efectiva
identificando la eleccion del bien a comprar, dando inicio a la intencion de compra
y el proceso de su comprar final, generandose cuestiones a seguir durante el
proceso de compra de las cuales el cliente decide si comprar o no siempre (no tiene
clara |a informacion), cuando comprar (intencion de compra a compra efectiva), que
comprar, donde comprar, como pagar (Molla,2006).



Instrumento elaborado en base a los aportes de la propuesta de Escobar y Cuernvo
(2008).

ﬁ c|r
dleclele
(L|H]|L
c|&lE|E
Dimension | Indicador item o enunciado N H ==
E oDlN|N
olalc|c
HACIE
H A
La empresa identifica las necesidades de los | 1)1 1[1

dlientes oportumamente.
La empresa atiende las necesidades de los | 1)1 1
Mecasidad clientes ocportunamente.
Cuando piensas en decorar sientes la [ 1|1 1|1
necesidad de buscar en redes socigles ideas de

-

diserios.
|dentificacia La publicidad de |la empresa de accesorios | 1|1 11
ndela decorativos para el hogar es interesante. |
necasidad Laz promociones me mofivan a comprar [ 1] 1) 1|1
productos inclusive sin ser necesarios para el
. miomento.
Estimulos 1

Los descuenios me motivan =2 comprar [ 1)1 1( 1
preductos inclusive sin ser necesarios para el
momento.

Los anuncios publicitanos influyen enlaideade | 1|1 1( 1
sus necesidades.
Ha recordado experencias de compras | 1)1 1/[1
pasadas en ofras tiendas de decoracion.
Fuentes Ha evaluado los accesorios decorativos queya [ 1) 1) 11
intermas tiene en su hogar.
Ha consultado a familiares o amigos sobresus | 1] 1) 11
experencias con la empresa.
Blsqueda Ha preguntado al personal de la tienda por | 1) 1) 1] 1
de Fuentes informacion sobre sus productos.
informacion extermas

El precio de los accesorios decorativos es | 1)1 1( 1
imporianie para wusted.
La calidad de los accesoros decoratives es | 1)1 1([1
imporiante para usted.
Criterins d2 | Las caracteristicas como el estilo, material v [ 11 1|1
decisién famano de los accesorios decorativos son
imporiantes.

Ha comparado los precios de los accesorios | 1) 1) 1(1
decorativos en diferentes tiendas.
Ha evaluado las caracteristicas de diferentes [ 1) 1) 11
accesonos decoratives para elegir los que
. mejor se adapten 3 sus necesidades.
Evaluacion Comparacid | Ha considerado |2 reputacidn de los | 1111
de n de competidores antes de tomar de decision.
alternativas | gHerativas.

La disponibilidad de los productos en |z tienda | 1)1 1( 1
influyo en la decision de compra.




Las ofertas o promociones de |z empresa
influyen en la decision de compra.

Esta satisfecho con la eleccion de accesorios
decorativos gue hizo.

Los accesonos decorafivos que compro se
ajustan 2 su estilo personal.

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

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

Recomendaria 2 la emprasa de accesorios a
sus amigos y familiares.

Factores
situacionale
5
Compra Seleccidn
final
Satisfaccion
Evaluacidn
posterior a Cornportzmi
la compra ento

Acostumbra a3 compartir dizriamente  sus
accesonos decorativos en sus redes sociales.

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Mombre del instrumento

Cuestionario

Mombres v apellidos del
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VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACION

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitird recoger los datos para la investigacion: Marketing digital v la decision de
compra en una empresa de accesorios decorativos, Chiclayo 2024, Por lo que se
le solicita que tenga a bien evaluar este instrumento, haciendo, de ser caso, las
sugerencias para realizar las commecciones pertinentes. Los criterios de validacion
de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion

El item pertenece a la dimension

1: de acuerdo

Suficiencia v basta para obtener la medicion
0: en desacuerdo
de esia
El item se comprende faciimente,
) i L L 1: de acuerdo
Claridad es decir, su sintactica vy semantica

0: en desacuerdo
son adecuadas

) El item tiene relacion logica con el | 1: de acuerdo
Coherencia o .
indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo
) El itemn es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia ) i _
es decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

Mota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar v Cuervo (2003).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
MARKETING DIGITAL

Definicion de la variable: es la integracion de las tacticas de mercadotecnia con el
uso de las herramientas v nuevos medios digitales para comunicarse con los
clientes v promocionar sus productos logrando consequir las metas establecidas
por medio de la publicidad digital (Shum, 2019). Por ende, el Mkig es medido a
través de la comunicacion, promocion v publicidad.

Instrumento elaborado en base a los aportes de la propuesta de Escobar v Cuervo
(2008).



Dimension

Indicador

item o enunciado

W= oaOm TG T NE i

B A= w5

W OO m ooy

W =03 WwaEm Mg

Observacion

Comunicaci
on

Informacicn

Claridad y
ufilidad

Canales

La informacion
proporcionada  por  la
empresa es Uil de
comprender

La informacion
proporcionada  por  la
empresa ez facil de
comprender.

Le envia informacion
relevante s fravés de sus
redes sociales

Lz empresz ofrecs
suficiente  informacion
sobre sus productos en s
web o plataformna digital.

La empresa publica
contenido interesante en
sus redes sociales.

La empresa publics
contenido oporfuno  en
sus redes sociales.

Los menssjes gqus emits
la empresa en las
publicaciones son faciles
de entender.

La empresa que
comunica es5 Uil para
tomar  decision  de
compra.

La informaciom  gue
recibe  medianie los
canales digitales es
personslizads

La informaciom  qQue
recibe  medianie |los
canales digitsles es
refevante.

La comunicacion en el
miarketing digital
aumenta la confianza en
I3 marca.

Visita el sitio web de la

empresa para  obtener
informacian sobre  sus

producios

Lz empresz ofrecs
descuentos atractivos




Promocion

Publicidad

Cfertas y
descuentos

mediante sus  redes
sociales.

Lz empresa ofrecs

promociones  atractivas
mediante sus  redes
sociales.

Llas ofetas de |z
emprasa me motivan a2

comprar sus productos
en linga.

Sorlens

Redes
sociales

La empresa organiza
sorteos  mediante  sus
canales digitsles.

Participar en los sortecs
a fravés de las redes
sociales de |3 empresa
es facil y divertido.

Lz empresa tiene una
presencia acliva en las
redes sociales.

El contenido de Iz
emprasa =n las redes

sociales es interesante y
afractivo.

Lz empresa interactla
con suUs seguidores en
las redes sociales.

Marketing

buscadores
(SEM)

Lz publicidad en
buscadores de
marketing {SEM) resulta
relevante.

Lz publicidad en
buscadores sirve  para

descubrir NUevos
producios.

Los  anuncios de |3
empresa influyen en la
decisién de compra.

Marketing
de
influencars

Ha comprado umn
producio de |la empresa
por recomendacion de
un influencess.

Los influencers tenen
impacio positive en la
decision de compra
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VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACION

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario gue
permitirad recoger los datos para la investigacion: Marketing digital v la decision de
compra en una empresa de accesorios decorativos, Chiclayo 2024, Por lo que se
le solicita que tenga a bien evaluar este instrumento, haciendo, de ser caso, las
sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validacion
de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El item pertenece a la dimension

S ~ .| 1: de acuerdo
Suficiencia ¥y basta para obtener la medicion

de esta
El item se comprende facilmente,

0: en desacuerdo

1: de acuerdo

Claridad es decir, su sintactica v seméntica
0: en desacuerdo
son adecuadas
El item tiene relacion logica con el | 1: de acuerdo
Coherencia o .
indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo
) El itemn es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia X . .
es decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

Mota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar v Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE DECISON
DE COMRA

Definicion de la variable: la decision de compra se da con la decision efectiva
identificando la eleccion del bien a comprar, dando inicio a la intencion de compra
v el proceso de su comprar final, generandose cuestiones a seguir durante el
proceso de compra de las cuales el cliente decide si comprar o no siempre (no fiene
clara la informacion), cuando comprar (intencion de compra a compra efectiva), que
comprar, donde comprar, como pagar (Molld, 2008).



Instrumento elaborado en base a los aportes de la propuesta de Escobar y Cuervo
(2008).

Dimension | Indicador item o enunciado Observacion

W= 30 ~"™C

BWE =S e =0
W—oamomTon
LT T W TR T ||

La empresa identifica las | 1 1 1 1
necesidades  de  los
dientes oporfiunamente.
La empresa atiende las | 1 1 1 1
necesidades  de  los
Mecesidad dientes oporfiunamente.
Cuando piensas  en | 1 1 1 1
decorar sientes la
necesidad de buscar en
redes socizles ideas de
disenos.

la publicidad de la |1 1 1 1
empresa de acGESonos

Identificacio decoratives para el
ndela hizgar es interesante.
mnecesidad Las promociones me | 1 1 1 1

mofivan &  comprar
producios  imclusive sin
ser necesarios para el
momiento.

Los descuentos me | 1 1 1 1
mofivan &  comprar
producios  inclusive  sin
S&r necesarios para el
momiento.

Los anuncios | 1 1 1 1
pubbcitarios influyen en
la idea de Sus
necesidades.

Estimulos

Ha recordado | 1 1 i 1
experiencias de compras
Fuentes. pasadas en otras tiendas
internas de decoracian.

Ha evaluado los | 1 1 1 1
accesorios  decorativos
Busqueda que ya tiene en su hogar.

de Ha consultado a1 1 1 1
inforrnacion familiares o  amigos
sobre sSus experiencias
Fuentes. con la emnpresa.
externas Ha preguntado al |1 1 1 1
personal de la tienda por
informacién sobre sus
producios.




Evaluacion
de
alternativas

Criterios de
decision

Comparacio
n de
alterativas.

El precic  de  los
accesorios  decorativos
es  importante  para
usted.

Lz calidad de los
accesorios  decorativos
es importante  para
usted.

Las caracterisficas como
el  estilo, material y
tamanio de los
accesorios  decorativos
son importantes,

Ha  comparadoe los
precios de los accesorios
decorafivos en diferentes
tiendas.

Ha evaluado las
caracteristicas de
diferentes SCCESON0S
decorafivos para elegir
los que mejor se adapten
a sus necasidades.

Ha considerade |3
reputacion da los
competidores antes de
tomar de decisidn.

Compra

Factores
situacionale
5

La disponibilidad de los
producios en la tenda
influyoc en la decisign de
COM@ra.

Las oferias o
promaociones de la
empresa influyen en la
decisién de comipra.

Seleccion
final

Esta satisfecho con la
cleccidn de accesorios
decorafivos que hizo.

Lo= SCCEsSOMNos
decorafives gue compro
s2 gjustan a su estilo
personal.

Ewvaluacicn
posterior a
la compra

Satisfaccion

Esta salisfecho con la
experiencia de compra
que tuvo en la empresa.

Es probable que vuelia a
comprar en la empresa
de SCCESONOS
decorativos en el futuro.

Compaortami
ento

Recomendaria a la
emprasa de accesonos a
sus amigos y familiares.

Acostumbra a compartir
diarnameants sUs
accesorios  decorativos
2n sus redes sociales.
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VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE MARKETING
DIGITAL

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigacion: Marketing digital v la decision de
compra en una empresa de accesorios decoratives, Chiclayo 2024, Por lo que se
l2 solicita que tenga a bien evaluar este instrumento, haciendo, de ser caso, las
sugerencias para realizar las commecciones pertinentes. Los criterios de validacion
de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion

El item pertenece a la dimension
.| 1: de acuerdo
Suficiencia v basta para obtener la medicion

de esia

El item se comprende facilmente,

0: en desacuerdo

1: de acuerdo

Claridad es decir, su sintactica y semantica
0: en desacuerdo
son adecuadas
_ El item tiene relacion logica con el | 1: de acuerdo
Coherencia o .
indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo
) El item &5 esencial o importante, | 1 de acuerdo
Relevancia _ o
es decir, debe serincluido 0: en desacuerdo

Mofa. Criterios adaptados de |a propuesta de Escobar v Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
MARKETING DIGITAL

Definicion de la variable: es la integracion de las tacticas de mercadotecnia con el
uso de las herramientas v nuevos medios digitales para comunicarse con los
clientes v 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 comunicacion, promocion y publicidad.



Instrumento elaborado en base a los aportes de |a propuesta de Escobar y Cuervo
(2008).

Dimension | Indicador Item o enunciado Observacion

W =0 3mT0 TT"E (N
Omo=—77m—
W=o3mT mITo 5
W~ 0 3Jm s M — M J

La informacion
proporcionada por la| 1 1 1 1
empresa  es Uil de
comprender

La informacion
proporcionada  por la| 1 1 1 1
empresa e facil de
comprendear.

Le enwia informacion
relevante a fraves de sus | 1 1 1 1
Informacion | redes socizales

La empresa ofrece
suficiente  informiacion | 1 1 1 1
sobre sus productos en s
web o plataforma digital.
La empresa publics
contenido interesante en | 1 1 1 1
=Us redes sociales,

Lz empresa publics

contenido  oporfunc em | 1 1 1 1
=us redes sociales.
{;umunica{:i Lo=s mensajes gque emite
an la amprasa en las | 1 1 1 1

Claridad y publicaciones son faciles

utilidad de entender. i
La empreza que comunica
=5 Ut para tomar decision | 4 1 1 1
die COMpra.
La informacion gue
recibe mediante los | 1 1 1 1
canales digitales es
personalizads
La informacion  gue
recibe  mediante  los | 1 1 1 1
canales  digitales  es
relevanis.

Canales La comunicacion am el
miarketing digital | 1 1 1 1
aumenta la confianza en
la marca.
Wisita el sitio web de la
empresa pars obtener | 1 1 1 1

informacion sobre sus
producios




Promoeian

Ofertas y
descuenios

La empresa ofrece
descuenios atractivos
mediante sus redes
socisles.

La empresa ofrece

promociones  atracfivas
medianfe sus  redes

socisles.

Las ofertss de I=
empresa me motivan &
comprar sus productos
en lines.

Sorteos

La empresa organizs
sortens  mediante  sus
canales digitsles.

Participar en los sorteos
g fraves de las redes
sociales de la empresa
as facil v divertido.

Publicidad

Redes
zociales

La empresa fiene una
presencia acliva en las
redes socisles.

El contznidc de Ia

empresa en las redes
sociales es inferesante y
stractivo.

La empresa interactia

con sus seguidores en
las redas sociales.

Marketing
an
buscadores
[SEM)

La publicidad en
buscadores de
marketing (SEM) resulta
relevanis.

La publicidad en

buscadores  sirve  para
descubrir Nuewos

productos.

Los  anuncics de la

empresa influyen en la
derisidn de compra.

Marketing
de
infysncers

Ha comprado un
producto de la empresa
por recomendacion  de
U i

Los ipfluengers. tienen
impacto positive en la
decisidn de compra
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VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE DECISION DE
COMPRA

INSTRUCCION: A continuacién, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigacion: Marketing digital v la decision de
COMPra en una empresa de accesorios decorativos, Chiclayvo 2024. Por lo que se
le solicita que tenga a bien evaluar este instrumento, haciendo, de ser caso, las
sugerencias para realizar las comecciones perfinentes. Los criterios de validacion
de contenido son:

Criterios Detalla Calificacion

El item pertenece a la dimensidn

| 1: de acuerdo
Suficiencia v basta para obtener la medicion

de esta

El item se comprende facilmente,

0: en desacuerdo

. . 1: de acuerdo
Claridad es decir, su sintactica v semantica

50n adecuadas

0: en desacuerdo

_ El item tiene relacion logica con el | 1: de acuerdo
Coherencia .
indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo
) El item es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia
es decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

Notfa. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE DECISON
DE COMRA

Definicion de la variable: la decision de compra se da con la decision efectiva
identificando la eleccion del bien a comprar, dando inicio a la intencion de compra
y el proceso de su comprar final, generandose cuestiones a seguir durante el
proceso de compra de las cuales el cliente decide si comprar o no siempre (no tiens
clara la informacion), cuando comprar (intencion de compra a compra efectiva), que
comprar, donde comprar, como pagar (Molla, 2006).



Instrumento elaborado en base a los aportes de la propuesta de Escobar v Cuervo
(2008).

Dimension | Indicador item o enunciado Observacion

o —o03Im™—a TTNE 4]
(=N TR =Rl TR

W =0 3m™mITa )
LTl v = VIR ‘Rl | (T i |

La empresa identifica las
necesidades  de  los| 1 1 1 1
clienfes ocporunamente.
L=z emprasa atiende las
necesidades de  los| 1 1 1 1
Mecesidad clientes cporunamente.
Cuando  piensas en
decorar sientes l=
necesidad de buscar en | 1 1 1 1
redes socigles ideas de
dizenos.

Lz publicidad de I=
empresa de sccesonos | 1 1 1 1
ldentificacio decoratives  para el
ndela hogar es interesante.
necesidad Las promociones  me
mictivan 8  Ccomprar
productos  inclusive sim | 1 1 1 1
ser mecesarios para el
miocmento.

Los descuentos me
mictivan 8  COoMmprar
productos  inclusive sim | 1 1 1 1
sar necesarics para el
momento.

Los anuncios
publicitarios influyen en | 1 1 1 1
Ia ides de Sus
necesidades.

Ha recordadao
experiencias de compras | 1 1 1 1
Fuentes pasadas en otras tendas
intermas de decoracion.

Ha evaluado los
gooesorios  decorativos | 1 1 1 1
Blsqueda gue ya tiens en su hogar.
de ) Ha consultado a
infarmacicon familiares o amigos | 1 1 1 1
sobre sus experiencias
Fuentes con la empress.
exfernas Ha preguntado al
personal de la tienda por | 1 1 1 1
informacion  sobre  sus
productos.

Estimulos




Ewvaluacion
de
alternativas

Criterios de
decisian

El precic de los
accesorios  decorativos
a5  importante  para
usted.

La calidad de los
accesorios  decorativos
25 imporiante  para
usted.

Las caracteristicas coma
el estile, material vy
tamana de los
accesorios  decorativos
son importanies.

Comparacio
n de
glterativas.

Ha comparado  los
precios de los accesorios
decorafivos en diferentes
tiendas.

Ha eyvaluado las
caracteristicas de
diferentes BCCesonos
decorativos para  elegir
los que mejor se adapten
& sus mecesidades.

Ha considerado Ia
reputacidn - de los
competidores antes de
tomar de decisidn.

Compra

Faciores
situacionale
=

La disponibilidad de los
producios en la tienda
influye en la decisién de
COMEra.

Las ofertas o
promocicnes de  la
empresa influyen en la
decisidn de compra.

Seleccion
final

Esta =zafisfecho con la
eleccion de accesorios
decorativos que hizo.

Los accesonos
decorativos gque compro
=2 ajustan & su esfilo
personal.

Evaluscion
posterior s
la compra

Satisfaccion

Esta satisfecho con la
experiencia de compra
que fuvo en la empresa.

Es probable que wvuela a

Ccomprar en la empresa
de SCCesonos

decorafivos en el fufuro.

Comportami
ento

Recomendaria a |a
empresa de accesonas &
sus amigos y familiares.

Acostumbra a compartir
diznaments U5
accesorios  decorativos
2n sus redes sociales,
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Anexo 4. Resultado de analisis 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 decision de compra

Coeficiente Elementos Valor

Confiabilidad 25 0.961




Anexo 5. Consentimiento o asentamiento informado.

Consentimiento informado

Estimado Sr.(ra)(ita), le agradeceré tenga bien me conceda su consentimiento |0 copiar
informado para utilizar esta informacion que me va a brindar en los cuestionarios
correspondientes para utilizar en la investigacién en la Maestria Administracion de

Negocios (MBA) .

278 respuestas

®si
® No
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Anexo 7. Analisis complementario

Poblacion 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 Z?pq
(N —1)e? + Z?pq

n=

688 * 1.962 x 0.6 * 0.4
(688 —1)0.052 + 1.96 * 0.6 * 0.4

n =241

Nota. Tamafio de la poblacion (N) =688; Valor de Z segun nivel de confianza (95%)
=1.96; Proporcién favorable 60% (p) =0.6; Proporcién desfavorable 40% (q) =0.4;

Error permisible 5% (e) =0.05, muestra n= 241.
Analisis de valides y analisis de confiabilidad

Validez de la V. de Ayken

L 2nk B F(l—F)+ =7 =
v Xk—[ 3y @

Y para el lin ralo:

_ 2mkV +=* +:-\,|'4nki|"'[]—l’]l+ =2

v Z{rfﬂ' + =7 J'

L. lirmute inferior del imtervalo

LT lirmare superior del mtervalo

o wvalor en distnbucion nonmal estandar
VoW de Auken, calculado por la formula 1.
n  mumero de jueces



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 decision 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

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

CLIEMTE= OE ME= DE EHERC

FE CH BOLE T .24 CLIEMNTE
1 OO0  BERPP1-O000062 T AT G L QOO0 - TLIEMTES waAaREIos oaagoddes
2  ozio1rZo024 EPP1O0O0O0EZS e G L
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S  OS/owZ024 BREFI-O00005D1 e o L
&  oOS/owZoza BRPP1-O00000cSZ e o L
7 OS/0wZ0zZa SRFI-OO0000cSs e o L
=  Oe/OZ0Z4 EPP1O000O0ESL P = L
5 Oelo1Z024 EPPIOOO0OOSSS e G L
10 Oe/O1Z024 EPP1O0000S 36 e G L
11 OS.012024 EPP1-GOOOOSST e o L
12 oS/owZ024 BRPP1-00000cS0 e o
15 oS/OwZ024 BPP1-00000cS9S e o
124 oS/owZoza SPP1-O00000ca0 e o
15 0S/OZ0Z24A BPP1-0O0000641 P =
1e 1002024 BPFI-O0000E 42 e G
1T 10012024 EPFI-0O00008 45 e G
1= IO 2024 EPP1-O0000S4d e o
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= 1Z/OWE02s BRFI-OOOOOSAs e o
=1 1S/OWE02d BRPI-OOOO0SaT e o
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== 13012024 BPFI-0O0000E 45 e G
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== 14012024 EPFI-O00008S1 e o
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T 1S/0OWE0Sd ERPF1-00000553 Lt B ] AOSEISAS - SUUSAM HELER COROMRMADO ORREGO o
= 1TOWEOS4 BERFF1-000005 50 Lt B ] OOOOO000 - SLIERTES WARIOS o
== iSO =024 BEPI-OOO0OS61 rea v o 1EASE410 - FASAELA LIRS ULAS SUYOM DE BLUST AR RTE Eaaado
=6 1S/01Z024 BPP1-00000E 62 P = Faando
=T Zo/01Z024 EPP1O0000SSS e G Foando
35  ZoMOMZ0Z4A EPPI-O0000E64 e G Foando
== SIIOIIZ02. EPPI-OO00005E6S e o Foando
ao SowE02s BEFI-OOOOOScs e o Eacnde
41 Zo/owZoZd BRPFP1-O00000SST e o Eacade
4z  =D/owE02a BGEFI-OO0O0O0co= e o Eacade
13  ©Ss/0Z0Z2A BPP1-O0000EED P = Faando
14  23/012024 BPPI-OOOOOSTO e G Foando
45 zriowzoc4 EPP1OOO0OOSTI e G Foando
E -1 =4 0TS0 Sd EPP1-OO000s TS AT S eagndo
A7  Zas0owZoZa BREP1-00000STE e o Eacndo
45 ZA/OWE024A BREPI-OOO0OSTI e o Eacade
45 =sS/owEo0za BREFI-OO0000STS e o Eacade
Sa  sssioii2024 EPPIOOOOOSTE e o Faando
51 2sS/OZ0Z4 BPPI-OOOOOSTT e G Foando
Sz >sioiiz024 EPP1-GOOOOSTE e G Foando
== SZESOWES0Sd EPP1-OO000s TS AT S eagndo
Sa  ZesOowZoZ4 SPP1-O00000cS0 e o Eacndo
S5 Zo/owZOoZ4 SEP1-00000cS1 e o Eacade
S&  =Ti0wZosa BPP1O00OocoZ v L 00000000 - CLIERTES wWafio e it
=T ST/OS0od  BERPFP1-O000O8S3S AT S L DOOOO000 - TLIERT E= W AR = oaagoddes
s=  csmoliz0z4 ERPFI-OO0OOSS4 P L ZS10S07T3 - ELWIR S FORFIRLS SAMNT A CRUE YERUIERDS  pogode
==  cmiolio0E4 ERFILOOO0OGSSS P L COO00000 - CLIERTES »waARIios oo
60| cal0lz0z4 BPPI-OOGOO0ESE [ L A1S12SS52 - AR TLIR MIRELLS GUERRERDS MESLAS Eadmdo
S1 SO0wZoZ4 SPP1-O00000cST ra v o L 1T445650 - LIDLA PASABEL wric.s Dl e i
= SUWOWZ024 SRFI-00000c o= ra v L 00000000 - CLIERTES warlos e it
== SWOWE0za4 SRFI-OOO0OcSD FA v G EIRL | OO000000 - CLIERTES ~wamios e it
CLIENTES DE MES DE febrera 6 15/02/2024| EPPI-O0000TST | INNOVA CONSTRUCTIONS M T & ERL | 00000000 - CLENTES WARIDS pagad
frcha badlta facturader Cliente sztado de pac 63 15022024 EPPI-O0000TSE  INNOVA CONSTRUCTIONS M T & EIRL 00000000 - CLENTES VARIDS pagade
1 OW02f2024 EPF1-00000630  INNOYA CONSTRUCTIONS M ¥ GEIRL 00000000 - CLIENTES YARIDS pagade 0 15022024 BPPT-00000TSY | INNDYACONSTRUCTIONS MY G EIRL 0000000 - CLIENTES VARIOS pagade
2 ONf2fz024 BFPID0000G31 | INNOYA CONSTRUCTIONS MY GEIRL 18521602 - MAGNA PAREDES SANCHO pagada T 15i02i2024 BPPI-0D0DOTED | INNDYA CONSTRUCTIONS MY 3 EIRL 0000000 - CLIENTES VARIOS Paqude
3 0W02/2024 EPP1-00000632  INWOYA CONSTRUCTIONS M ¥ GEIRL S0214257 - MARIA ISABEL SILYA TAFUR pagads 72 150202024 BPP1-00000TE1  INMOWA CONSTRUCTIONS R Y G EIRL 00000000 - CLIENTES YARIOS paqada
4 OM02/2024 BPPI-000ODESE | INNOWA CONSTRUCTIONS MY GEIRL 16552586 - TERESA GONZALES GAMARRA pagada T3 16/02i2024 EPR-00000TE2  INMOVA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL DODODADG - CLIENTES YARIDS pagade
5 01022024 BRPI-00000554  INNOWA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL 16775705 - GIOYANNA MAGDALENA CASIANO HERREF  pagade T4 160212024 BPP1-00000TE3  INNDYA CONSTRUCTIONS M T G EIRL 00000000 - CLIENTES VARIOS padude
6 OU0Z!2024 EFP1-00000635  INNOYA CONSTRUCTIONS M T GEIRL 00000000 - CLIENTES YARIGE Paguda 5| feligia0ad|FRLO0DOUASE |INNOVA CONSTRUCTIONSN 7 & IR, 000000 - CLENTES vARIDS padade
T 0210212024 BPPI-00000636  INNOYA CONSTRUCTIONS M Y GEIRL 27677729 - GRACIELA YSABEL GUERFERC SIDIA pagada 16| 16/0220241 SPP1-00000TSS |INNOYA CONSTRUCTIONS MY G EIRL . pagade
. T 16/02/2024 BPPI-00000TER  INNOVACONSTRUCTIONS MY G EIRL FITI356 - KARIMA STEF AN MUNDACA INGA pagade
& 0212/2024 BPPI-00000GST  INNOWA CONSTRUCTIONS M ¥ GEIRL 27677723 - GRACIELA YSABEL GUERRERD SIDIA [
T8 0212024 BPPL-00000TET | INNDVA CONSTRUCTIONS MY G EIRL 2060177221 - INVERSIONES & SERYICIOS MULTIPLES . pagads
3 O2M2fziz4 BPPI-00000635 | INNOVA CONSTRUCTIONS I Y G EIRL 00000000 - CLENTES ¥ARIDS pagude "

3 022024 BPPI-00000TES | INNDVA CONSTRUCTIONS MY G EIRL 16626553 - FANNY DEL MILAGRD MANAY CASTILLD  pagads

10 020202024 EPP-D0D00GS3  INNOYA CONSTRUCTIONS M ¥ GEIRL 47120505 - YICENTE MANUEL CASTOPE YESRUEN pagude 50 fi0oi2024 BRELOD00NTES | INOYA CONSTRUCTIONS MY & BRL 00000000 - CLENTES VARIS Hacads
1 D2iafz0zd4 BPFLO0000TO0 | INNOYVA CONSTRUCTIONS M ¥ GEIRL 00000000 - CLIENTES YARIDS pagade S 10202024 BFP1O000OTIO | INNOY. CONSTRUCTIONS M ¥ G EIFL 00000000 - CLIENTES VARIDS aonde
12 03022024 BPP-00000T1  INNOYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL 00000000 - CLIENTES YARIOS pagude 88 1022024 EPPI-O0000TT  INNOVACONSTRUCTIONS M T G EIRL 13534852 - MILAGROS SKARLET UBILLUS ARBOLEDA  paqude
15 05/02/2024 BPP1-00000702  INNOYA CONSTRUCTIONS MY G EIRL 0F435274 - JUAN ENRIQUE TORREE ALYAREZ pagade 83 1102/2024 BPPL-0OOOOTTZ  INMOV.A CONSTRUCTIONS MY G EIRL 00000000 - CLIENTES VARIDS paqado
14 050202024 BPP-D0000T03  INNOWA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL 16703427 - GLORIA ANTONIA MODRE YERGARA pagada 54 19022024 BPPRODODOTTS  INNDVA CONSTRUCTIONS M T & EIRL 00000000 - CLENTES YARIDS pagade
15 03022024 BPPI-00000T04  INNOYA COMSTRUCTIONS M ¥ G EIRL 4452576 - LUCERD DEL PILAR NANFURAY RIGUEN pagade 25 18/02/2024 BPPI-00000TT4  INNOVA CONSTRUCTIONS M 7 G EIRL 00000000 - CLIENTES YARIOS padade
16 05/02/2024 BPP1-D0000TOS  INNOYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL 00000000 - CLIENTES YARIOS [— 8 18022024 EPPI-O0000TTS  INNOVA CONSTRUCTIONS M T G EIRL 00000000 - CLENTES VARIDS pagade
17 04/02/2024 BPPI-0D000T0E  INNOYA CONSTRUCTIONS M ¥ GEIRL 43114323 - DANITZA LIZBETH DELGADO ZAMORA pagada &1 18022024 BPP-OD000TTE  INNDYACONSTRUCTIONS MY 3 EIRL 0000000 - CLIENTES VARIOS pagade
15 0400212024 BFF1-00000TOT  INNOYA CONSTRUCTIONS I Y GEIRL 47366733 - GUTI JANINA YIDAL SECLEN pagade 88 18022024 EPPI-O0000TTT  INNOVA CONSTRUCTIONS M T & EIRL 00000000 - CLENTES WARIDS pagade
13 04/02/2024 BPPI-DOODOTOS  INNOYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL T33I1016 - ALEXIA CORINA VITERI LT pagads 83 13022024 BPPIO0O00TTS  INNDVA DONSTRUCTIONS M T G EIRL 84045677 - MILAGRS YASRUEZ ASIPALI pagade
20 04/02/2024 BFF1-00000703  INNOVA CONSTRUCTIONS MY GEIRL 47335704 - OLIND LIZET ALDIYIEZD LEON pagada 30 13i02/2024 EPPIO0000TTY  INNOY CONSTRUCTIONS M T G EIRL 00000000 - CLENTES YARIDS aqads
21 04/02/2024 EPPI-0000OTI0  INNOYA CONSTEUCTIONS M Y G EIRL 47335704 - OLINDA LIZET ¥ALDIVIEZD LEON pagade 31 13/02/2024 BPP1-00000T30  INNOYA CONSTRUCTIONS MY GEIRL T3534852 - MILAGROS SKARLET UBILLUS AREOLEDA  pagado
22 0SM2I2024 BPPLODO0OTH  INNOYA CONSTRUCTIONS M ¥ & EIPL 20531542198 - SERVICIOf MEDICOS MEDIMAX EIFL  pagads S| BIOAA0 ERPLUONONTE! | INNOVA CONSTRUCTIONS M 1 G ERL| CO000000- ELENTESVARIDS padade
25 050202024 BPP1-0000OTIZ  INNOYA CONSTRUCTIONS MY G EIRL 00000000 - CLIENTES YARIOS " 35| 19022024 | BP100000RS2 | INNOV#, CONSTRUCTIONSM ¥ 6 EIRL " pagade
. 34 20022024 EPPI-O0000TES  INNOVA CONSTRUCTIONS M T & EIRL 00000000 - CLENTES VARIDS pagade

24 050212024 BPP1-00000TIS  INMOYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL 00000000 - CLIENTES YARIOS pagqade

35 20022024 BPP-00000TE4 | INNDYA CONSTRUCTIONS MY 3 EIRL 45151152 - ROSA ILATOMA CAMPOS pagade
25 05/02/2024 EPP1-0000OTIA  INMOYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL 00000000 - CLIENTES ¥ARIOS [—

36 20/02/2024 EPPI-O0000TES  INNOVA CONSTRUCTIONS M T G EIRL 85151152 - ROSA LATOMA CAMPOS pagade
26| 05/02/2024)BPP1-00000TIS | INNOWA CONSTRUCTIONS M ¥ 6 EIRL gggggggg . g::::ﬂ:g mz:gz paguda 31 20i02i2024 BRPI00000T6 | INNOVACONSTRUCTIONS MY G EIRL 5321323 - NICOLL YADIF:A BURGA ESPINOZA pagude
271 06/02/2024 | BPPI-00000TIS |INNOYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL . pagude 39 20122024 BPPT-0000OTT  INNDVA CONSTRUCTIONS M T & EIRL 00000000 - CLIENTES YARIOS pagade
25 06M&I2024 EPF1-000007TT  INNOYA CONSTRUCTIONS M ¥ GEIRL 00000000 - CLIENTES YARIOS pagado 33 21022024 BPPI-O0000TES  INNOVA CONSTRUCTIONS M T & EIRL 00000000 - CLENTES WARIDS pagude
23 06/02/2024 BFF1-00000T1S  INMOYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL 00000000 - CLENTES ¥ARIOS pagade 100 21022024 BPPI-000OOTES  INMOVA CONSTRUCTIONS MY G EIRL TOTS3535 - MARYA RENE CANLLA TELLO pagade
30 06/02/2024 EPP1-00000T1S  INMOY.A COMSTRUCTIONS M v G EIRL 74035635 - VOYERID LISEET RAMIREZ RERUEID paguds 101 2N02/2024 BPP1-00D0DTI0  INNOVA CONSTRUCTIONS M T G EIRL | TO153535 - MARY A RENE CANLLATELLO pagade
31 06/02/2024 EPP1-00000720  INNOYA CONSTRUCTIONS MY GEIRL TOO54E72 - VATOLET ABIGAIL NOLE REQUEID pagade 102 2102/2024 BPPI-D0D0OTH  INNOVA CONSTRUCTIONS M7 G EIRL 00000000 - CLIENTES YARIOS padade
32 OM02/2024 EPP1-00000T21  INNOYA CONSTRUCTIONS MY G EIRL 47624205 - DEISY MICHEL $AGASTEGUI ROBUE " 103 2022024 BPPI-O0000TS2Z  INNOVA CONSTRUCTIONS M T G EIRL 16124154 - CECIEEL KATERINA HIGA PIAGGIO pagade
33 0T/02/2024 BPP1-00000T22  INNOYA CONSTRUCTIONS MY GEIRL 03856002 - ROSA AMELLA CHAPILLIGUEN HUAMAN pagade 104 22002(2024 BPPI-00000T3S  INNOYA CONSTRUCTIONS M T G EIRL 16707655 - JAIME JARAMILLO LLONT 0P pagade
34 OTM02/2024 EPP1-00000T23 | INNOYA CONSTRUCTIONS M ¥ GEIRL 16433753 - EMELDA CERVERA YERA pagada 105 22102/2024 EPPT-00000T34  INNDV CONSTRUCTIONS M T @ EIRL 16707658 - JAIME JARAMILLO LLONTOR pagade
35 OM02/2024 EPP1-00000TZ4  INMOYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL 00000000 - CLIENTES ¥ARIOS pagade 106 23/02/2024 EPP-00000TSE  INNOVACONSTRUCTIONS MY G EIRL 00000000 - CLENTES VARIDS Paqude
36 070202024 BPP1-00000725  INWOYA CONSTRUCTIONS M Y GEIRL TOTS1211 - LUIS ALBERTO FACHO SANCHEZ pagade 107 22/02/2024 BPP1-00000796  INNOYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL 00000000 - CLIENTES YARIOS pagade
37 08i02/2024 EPP1-00000T26  INNOYA CONSTRUCTIONS MY & EIRL 00000000 - CLIENTES YARIDS pagado 108 22/02/2024 EPP1-0000073T  INNOV:A CONSTRUCTIONS M T & EIRL 00000000 - CLIENTES ¥ARIDS pagade
35 08/02/2024 BPP1-00000727  INNOY.A CONSTRUCTIONS M ¥ G EIRL #2673104 - FLOR CONSUELD ROJAS LOZANG pagudo 1091 2Gi0aia0ad| BPL00000T35  INNOYA COMSTEUCTIONS I Y 5 FEA | 000000 LENTES wamlcs agade
33 050202024 BPP1-00000T2E  INNOYA CONSTRUCTIONS MY GEIRL 44250163 - ROZA SUSANA SEMINARIO SECLER Faqude 0| 23/02/2024 | BFPHO0000S3_| INNOYA CONSTRUCTIONS MY G EIRL - pagade

. T 23/02i2024 BPPT-00000800  INMOYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL 73464416 - MARISEL CONTRERAS SARMIENTD pagade
40 0SM2/2024 EPP1-00000T2S  INNOYA CONSTRUCTIONS M ¥ GEIRL 00000000 - CLIENTES ¥ARIDE pagada

2 2300202024 BPPI-00000B01  INNOVA CONSTRUCTIONS M T G EIRL 41345650 - JENIMEDALT CONDIOR YITOH pagade
41 00202024 BPP-00000T30  INNOYA CONSTRUCTIONS M ¥ G EIRL 72305750 - MILAGROS ¥ AZMIN SANCHEZ ALYINES pagada

3 2300202024 BPPI-00000302  INNOVA CONSTRUCTIONS M T G EIRL 41345650 - JENIMEDALT CONDIOR YITOH pagade
42 10002/2024 EPP1-00000TH  INNOVA CONSTRUCTIONS M ¥ GEIRL 00000000 - CLIENTES YARIDS pagada 4 2910212024 SPF100000005 | IOV CONSTRUCTIONS MY & EIRL 00000000 - GLENTES VARIDS i
43] IZ/ANZ4 | BPPLONONNTES |INNDY A CONSTRUCTIONS M v & EIRL ] 00000000 - CLIENTES VARIOS pagade 15 24/02/2024 BPP1-00000504  INNDVA CONSTRUCTIONS M T & EIRL 00000000 - CLIENTES YARIOS pagade
44 10/02/2024 BPF-0000073F  INNOWA CONSTRUCTIONS M Y GEIRL 00000000 - CLIENTES ¥ARIDE Pagade 16 2400202024 BRP1-00000G05  INNOVA CONSTRUCTIONS M7 G EIRL 46075308 - ANA LUCIA ALYAREZ CAMPOS pagade
45 10/0202024 EPP1-00000TS4  INMOYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL 46235551 - ALEX MARTIN SANCHEZ ALCALDE pagade 1 24/02/2024 BPPL-000OOGOS  INMOV.A CONSTRUCTIONS MY 3 EIRL 40328315 - DALILA LISSET UBILLUS DAYILA pagade
46 10/02/2024 BFF1-000007T35  INMOYA COMSTRUCTIONS M Y G EIRL 00000000 - CLENTES ¥ARIOS pagade 118 24/02/2024 BPP1-000000T  INNOVA CONSTRUCTIONS M T G EIRL 16777113 - ELVA ROSA YANCUL CARRILLO aqade
AT 10202024 BPP1-000DOTSE  INMOYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL 00000000 - CLENTES ¥ARIOZ pagads 119 24/02/2024 BPP1-00000808  INNOV.A CONSTRUCTIONS MY G EIRL 17546053 - FRANCISCA ISABEL FERRERAN COBERAS  pagade
45 10202024 EPP1-00000THT  INNOWA CONSTRUCTIONS M ¥ GEIRL 00000000 - CLIENTES YARIDE " 120 24/02/2024 BPP1-00000805  INNOV CONSTRUCTIONS MY G EIRL 17546055 - FRANCISCA ISABEL FERREFIAN COBENAS  pagude
43 0212024 EPP-00000TSE  IMNOYA CONETRUCTIONS MY G EIRL 40928315 - DALILA LISSET UBILLUE DAVILA pagado 121 2500202024 BPPR-00000S10  INMOVA CONSTRUCTIONS M f G EIRL 46354861 - ROSSMERY YIABEL CABALLERD PATAPEF  pagude
50 1/02/2024 EPP1-00D00TSA  INMOYA CONSTRUCTIONS MY GEIRL 00000000 - SLIENTES ¥ARIOS pagade 122 25/02/2024 BPP1-00000BN  INNOV CONSTRUCTIONS M G EIRL 46354561- ROSSMERY YSABEL CABALLERD PASAPER  pagude

51 110212024 EPP1-00000T40  INNGYA CONSTRUCTIONS M Y GEIRL T6325281- SHEYLA MARISOL SANTIAGO YESGUEN pagado 123 25/02/2024 BPP1-00000B12  INNOVA CONSTRUCTIONS MY G EIRL 73534852 - MILAGROS SKARLET UBILLUS ARBOLEDA paqude
52 12002/2024 BFPI00000T4  INNOYA CONSTRUCTIONS M T G EIRL 00000000 - CLIENTES ¥ARICS paqade 124 25/02/2024 BPP1-00000B13  INNOVA CONSTRUCTIONS M G EIRL 73534852 - MILAGROS SKARLET UBILLUS AREBOLEDA | pagude
55 12/02/2024 BFPI-O0000T4Z  INNOYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL 00000000 - CLIENTES YARICS Fagade 125 25/02/2024 BPPT-000005M  INNOVA CONSTRUCTIONS M T & EIRL 00000000 - CLENTES ¥ARIDS pagade
54 f2/02/2024 EPP1-00000TA3  INNOYA CONSTRUCTIONS MY G EIRL 00000000 - CLIENTES ¥ARIOE pagade 126 25/02/2024 BPP1-00000G1  INNOYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL 00000000 - CLIENTES VARIDS pagudo
55 12/02/2024 EFP1-00000744  INNOYA CONSTRUCTIONS M T G EIRL 00000000 - CLENTES YARIDS paguda 27| 8rin2i2024| BPP1-00N0NEHE {INNOYA CONSTRUIGTIONS M 1 & ElFL (00000000 - ELENTES Y ARIDS padade

a 125 2502(2024 BPPI-00000SM  INNOVA CONSTRUCTIONS M T G EIRL 15760375 - LUZ MARINA HERNANDES CASTRO pagade
6 1200202024 BPP1OO0O0TAS  INNOWA CONSTRUCTIONS MY G EIRL T2326632 - LUISA LILIANA W ALENCIA FERNANDEZ Faqude

123 260202024 BPPI-O000031S  INNOVA CONSTRUCTIONS M T G EIRL 16421745 - GABRIELA ROSA ARROIVO FALLA pagade
57 13/02/2024 EPPI-D0D00T4E  INNOWA CONSTRUCTIONS M ¥ GEIRL T2326632 - LUIZA LILIANA WALENCIA FERNANDEZ "

130 26022024 BPPI-O00003TS  INNOVA CONSTRUCTIONS M T G EIRL 16421745 - GABRIELA ROSA ARROVO FALLA pagade
55| 15i02ia024] BPPI-00000TAT | INHGNA CONSTRUCTIONS I ¥ & EIRL gggggggg - gt:gmsg :ig:gg paguds 131 26i02/2024 EPPI-O0000520  INNOVA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL 34357541 - CARMEN ROSA GALVEZ GUZMAN pagda
S B A O Y L D —SLENTES YARIDS paqade 152 26/02(2024 BPPI-00000321  INNOVA CONSTRUCTIONS M T G EIRL 72457519 - KARLA IBETT GUADALUPE AGUILAR pagade
60] 13/02i2024 | BPP-00000743 | INNGYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL . paqade 133 2602/2024 BPPOOOO0G2Z  INNDYA CONSTRUCTIONS M ¥ G EIRL 44346201- FANNT MILAGRITOS ARELLANG RODRIGU  pagade
61 15/02/2024 BPP1-D0000TSD  INNOYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL 00000000 - CLIENTES YARIOS pagada 134 26022024 EPP-00000823 INNOVACONSTROCTIONS MY G EIRL 73334852 - MILAGROS SKARLET UBILLUS ARBOLEDA, paquds
52 14/02/2024 BPP1-00000TS  INWOYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL 00000000 - CLIENTES Y¥ARIOS pagade 135 26/02/2024 EPPI-000D0B24  INMDVA CONSTRUCTIONS MY G EIRL 16402582 - JANET AMELIS DEL CARMEN CASTAREDA  pagquds
63 14/02/2024 BPP1-00000752  INWOYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL 00000000 - CLIENTES YARIOS pagqado 136 26/02/2024 BPPI-D0D0DE2S  INNOVA CONSTRUCTIONS M7 G EIRL 00000000 - CLIENTES YARIOS padade
64 14/02{2024 EPF1-00000753  INNOVA CONSTRUCTIONS M ¥ GEIRL 00000000 - CLIENTES YARIDS pagade 137 2u02i2024 BPPIO00D0S26  INNDYA CONSTRUCTIONS M T & EIRL 0000000 - CLIENTES VARIOS pagade
65 14/02/2024 EPPOO00OTSS  INNOYA CONSTRUCTIONS MY G EIRL 00000000 - CLIENTES Y¥ARIDE Faqude
66 14/02/2024 EPP1-00000TSS  INNOWA CONSTRUCTIONS M ¥ GEIRL 00000000 - CLIENTES ¥ARIDS "

61 {5/02/2024 EPP1-00000TSE  INNOYA CONSTRUCTIONS MY G EIRL 00000000 - CLIERTES Y¥ARIDE "
68 15/02/2024 EPP1-00000TST  INNOVA CONSTRUCTIONS M ¥ GEIRL 00000000 - CLIENTES YARIDS "




IMPROY A COMETRUCTIOME M 7 S EIRL

PRPRT. [T

135 2T'oa/2024 EPP1-0000052T pagada
133 2ToE2024 GPP1-00000525 IMNFOY A CORMSTRUCTIONS B Y G EIRL 44225127 - GABRIELA ALEJARNDRA EERMIJY ARBOY O pagadao
140 270242024 BPP1-00000523 INMNOYA CONSTRUCTIONS M 7 G EIRL 42774633 - LIS ALBERT O ALEJAMNDRILA WALVERDE pagqade
141 25022024 BRFF1-00000550 IMNFOY A CORMSTRUCTIONS B Y G EIRL 16415150 - MORA LUZ DORREGARAT WALDIVIESD pagadao
142 2&/02/2024 EPP1-00000E31  INMOY A CONSTRUCTIONS M 7 G EIRL 16737103 - JESEICA DEL PILAR ARRIOLA, ALV AREZ pagqade
145 25022024 BRFF1-00000552 IMNFROY A CORMSTRUCTIONS B Y G EIRL | DS3S2035354 - GRISELDA ROEARMMA TIRAMS ROMERD DO pagado
144 202024 EFF1-000005353 IO & COMSETRICTIOMNSE M v G EIRL . 00000000 - CLIEMNTES: WARIDE pagade
145 25022024 BRFF1-00000554 IMFOY A CORMSTRUCTIOMNS B Y G EIRL - Q0000000 - CLIEMNTES %ARIOE pagada
146 Zaf02/2024 EPF1-00000535 IO A COMETRICTIOMNE I 7 G EIRL 00000000 - CLIEMNTES: WARIDE pagade
147 af0oa2024 EFF1-00000535 IRFOY A CORETROCTIONS M Y G EIRL 00000000 - CLIEMNTES WARIOE pagqade
145 Zaf0a/z2024 EPF1-0000053T IO A COMETRICTIOMNE I 7 G EIRL . 00000000 - CLIEMNTES: WARIDE pagade
143 02024 EFF1-0000053S IRFROY A CORETROCTIONS P 7 G EIRL - TS534552 - MILAGROE SKARLET UBILLUE ARBOLEDA pagqade
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04/04/2024
04/04/2024
04/04/2024
05/04/2024
05/04/2024
05/04/2024
05/04/2024
05/04/2024
n5/Da/z0ze
o5/narz0ze
o5/Darz0ze
O5/04/2024
O5/04/2024
O5/04/2024
O5/04/2024
O5/04/2024
O5/04/2024
O5/04/2024
D5/04/2024
07042024
O7I044E0Z4
O7I044E0Z4
O7I044E0Z4
O7I044E0Z4
O7I044E0Z4
O7I044E0Z
56 D7I04/2024
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afonddoainaxbiiiiunarindioeunaronNoERNFaEOR2E

boslta
EPP1-000001064
EPP1-000001065
EPP1-000001066
EPP1-000001067
EPP1-000001068
EPP1-000001069
EPP1-000001070
EPP1-000001071
EPP1-000001072
EPP1-00000107 3
EPP1-00000107 4
EPP1-000001075
EPP1-000001076
EPP1-00000107 7
BFF1-000001078
BFF1-000001075
BFF1-000001080
EFF1-000001081
EFF1-000001082
BFF1-000001083
EFF1-000001084
EFF1-000001085
EFF1-000001028
EFF1-000001087
EFF1-000001082
EFF1-000001089
EFF1-000001090
EFF1-000001091
EPP1-000001092
EPP1-000001093
EPP1-000001094
EPP1-000001095
EPP1-000001096
EPP1-000001097
EPP1-000001098
EPP1-000001099
EPP1-000001100
EPP1.000001101

EPP1.000001102
EPP1.000001103
EPP1-00000104
EPP1-00000H0S
EPP1-00000H0E
EPP1-00000H07
EPP1-00000H0S
EPP1-0000010S
EPP1-00000110

EPP1-000001111

EPP1-000001112

BFF1-000001113

EFF1-000001114

EFF1-00000115

EFF1-0000011E

EFF1-00000117

BFF1-0000011E

EFF1-00000113

57 02M04/2024 EFF1-000001120
62 020442024 EFF1-000001121
53 030442024 EFF1-0000011Z2
B0 02004/2024 EPP1-000001123
Bl 02/04/2024 EPP1.0000011Z4
£2 02004/2024 EPP1-0000011Z5
63 08/M04/2024 BPP1-000001126
64 08/04/2024 BPP1-000001127
E6  09/04/2024 EFF1-000001122
EE  03¢04/2024 EFF1-000001123
E7 03004/2024 EFF1-000001130
£3 0904/2024 EPP1-000001131
£3 004/2024 EPP1-000001132
70 09¢04/2024 BPPI-0000011F3
71 09/04/2024 BPP1-000001134
72 0904/2024 BPP1-000001F5
73 0904/2024 EFF1-0000011FE
74 10004/2024 EFF1-000001137
75 004/2024 EFF1-00000113S
76 0M04/2024 EPP1-00000113S
77 A004/2024 EPPI-00000140
78 10M04/2024 BPF1-000001141
73 1004/2024 BPP1-000001142
80 10/04/2024 EPP1-000001143
1 11/0442024 EPF1-000001144
22 1M04/2024 EFF1-000001145
83 10442024 EFF1-00000114E
24 104/2024 EPP1-000001147
25 1104/2024 EPP1-000001148
86 1W04/2024 BPP1-000001149
87 1M04/2024 BPP1-00000150
22 10442024 EFF1-000001151
29 12004/2024 EFF1-000001152
0 1204/2024 EFF1-000001153
31 120442024 EFF1-000001154
a2 12004/2024 EPP1-000001S5
93 12004/2024 EPPI-000001SE
94 12004/2024 BPP1-000001157
95 12004/2024 BPP1-000001158
98 1204/2024 EFF1-000001153
97 12004/2024 EFF1-000001E0
92 1300442024 EFF1-000001161
83 130442024 EFF1-000001ES
00 12/04/2024 EPP1-00000HES

101 13/04/2024 . BPP1-000001164

02 13/04/2024 EPP1.000001165
103 13/04/2024 EFF1-000001166
104 13/04/2024 EFF1-00000167
105 13/04/2024 EFF1-000001165
106 14/04/2024 EFF1-000001163
107 14/04/2024 EFF1-000001170
102 1440442024 EFF1-000001171
103 14/04/2024 EFF1-000001172
10 140442024 EFF1-000001173
M 1440442024 EFF1-000001174
12 140442024 EFF1-000001175
13 1400442024 EFF1-000001176
14 14/04/2024 EPP1-00000TITY
15 15/04/2024 EPP1-00000TITE
116 15/04/2024 EPP1-0000011TS
17 15/04/2024 EPP1-00000TIZ0
12 15/04/2024 EPP1-00000TIZ1
119 15/04/2024 EPP1-00000TIZZ
120 15/04/2024 EPP1-000001183
121 15/04/2024 BPP1-000001124
122 15/04/2024 EPP1-000001125
123 15/04/2024 EPP1-000001126
124 16/04/2024 EPP1-000001187
125 16/04/2024 EPP1-000001128
126 16/04/2024 EFF1-000001153
127 16/04/2024 EFF1-000001130
128 16/04/2024 EFF1-000001131
123 16/04/2024 EFF1-000001132
130 16/04/2024 EFF1-000001133
131 1600402024 BPPA-000001134
132 16/04/2024 EFF1-000001135
133 17/04/2024 EFF1-000001136
134 17/04/2024 EFF1-000001137
135 17/04/2024 EFF1-000001138
136 17/04/2024 EFF1-000001133
137 17f04sZ0Z4 EFF1-000001200
128 17/04/2024 EPP1-000001201
129 17/04/2024 EPP1-000001202
140 17/04/2024 EPP1-000001202
141 17042024 EPP1-000001204
142 17/04/2024 EPP1-000001205
143 17/04/2024 EPP1-000001206
114 17/04/2024 EPP1-000001207
145 17/04/2024 EPFP1-000001208
15 18/04/2024 EPF1-000001203
147 18/04/2024 EPP1-000001210
18 1s/04/2024 EPP1-000001211
143 18/04/2024 EFF1.000001212
150 18/04/2024 EFF1-000001213
151 1500402024 BPF-000001214
152 18/04/2024 EFF1-000001215
153 18/04/2024 EFF1-000001216
154 18/04/2024 EFF1-000001217
155 13/04/2024 EFFI-000001218
156 13/04/2024 EFF1-000001213
157 13/04/2024 EFF1-000001220
152 13/04/2024 EFF1-000001221

CLIEMTES DE MES DE SERIL
Facturador

MOV A CONSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
IR0V A CONSTRUCTIORNS MY G EIRL
NP0V & CONSTRUCTIONS M ¥ G EIFL
IMMOY & CONSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
IMMOY & CONSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
MOV & CONSTRUCTIONS 11 Y G EIRL
MOV & CONSTRUCTIONS 11 Y G EIRL
MOV & CONSTRUCTIONS 11 Y G EIRL
MOy & CONSTRUCTIORNS M Y G EIRL
MOy & CONSTRUCTIORNS M Y G EIRL
MOy & CONSTRUCTIORNS M Y G EIRL
MOy & CONSTRUCTIORNS M Y G EIRL
MOy & CONSTRUCTIORNS M Y G EIRL
MOy & CONSTRUCTIORNS M Y G EIRL
MY & CONSTRUCTIORNS 11 7 G EIRL
MY & CONSTRUCTIORNS 11 7 G EIRL
MOy & CONSTRUCTIORNS 117 G EIRL
MOy & CONSTRUCTIORNS 117 G EIRL
MOy & CONSTRUCTIORNS 117 G EIRL
MOy & CONSTRUCTIORNS 11 7 G EIRL
IMMOY & CONSTRUCTIORNS M1 7 G EIRL
IMMOY & CONSTRUCTIORNS M1 7 G EIRL
IMMIOY A CONSTRUCTIORS 117 G EIRL
MMV A CONSTRUCTIORS M1 7 G EIRL
MMV A CONSTRUCTIORS M1 7 G EIRL
MMV A CONSTRUCTIORS M1 7 G EIRL
MMV A CONSTRUCTIORS M1 7 G EIRL
MMV A CONSTRUCTIORS M1 7 G EIRL
MMV A CONSTRUCTIONS M 7 G EIRL
MMV A CONSTRUCTIONS M 7 G EIRL
MMV A CONSTRUCTIONS M 7 G EIRL
MMV & CONSTRUCTIONS M 7 G EIRL
MMV & CONSTRUCTIONS M 7 G EIRL
MMV & CONSTRUCTIONS M 7 G EIRL
IR0V A CONSTRUCTIORNS MY G EIRL
IR0V A CONSTRUCTIORNS MY G EIRL
IR0V A CONSTRUCTIORNS MY G EIRL
NP0V & CONSTRUCTIONS M ¥ G EIFL
IMMOY & CONSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
IMMOY & CONSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
MOV & CONSTRUCTIONS 11 Y G EIRL
MOV & CONSTRUCTIONS 11 Y G EIRL
MOV & CONSTRUCTIONS 11 Y G EIRL
MOy & CONSTRUCTIORNS M Y G EIRL
MOy & CONSTRUCTIORNS M Y G EIRL
MOy & CONSTRUCTIORNS M Y G EIRL
MOy & CONSTRUCTIORNS M Y G EIRL
MOy & CONSTRUCTIORNS M Y G EIRL
MOy & CONSTRUCTIORNS M Y G EIRL
MY & CONSTRUCTIORNS 11 7 G EIRL
MY & CONSTRUCTIORNS 11 7 G EIRL
MOy & CONSTRUCTIORNS 117 G EIRL
MOy & CONSTRUCTIORNS 117 G EIRL
MOy & CONSTRUCTIORNS 117 G EIRL
MOy & CONSTRUCTIORNS 11 7 G EIRL
MOV & CONSTRUCTIORNS M Y G EIRL

INROYA COMSTRUCTIONS R v G EIRL
INROYA COMSTRUCTIONS R v G EIRL
IMROY A COMSTRUSTIONS R v G EIRL
INROY A COMSTRUSTIONS R ¥ G EIRL
IMROY A COMSTRUCTIONS R ¥ G EIRL
IMROY A COMSTRUCTIONS R ¥ G EIRL
IMMOV A COMSTRUCTIONS [ ¥ G EIRL
IMROYA COMSTRUCTIONS R v G EIRL
INROYA COMSTRUCTIONS R v G EIRL
INROYA COMSTRUCTIONS R v G EIRL
IMROY A COMSTRUSTIONS R v G EIRL
INROY A COMSTRUSTIONS R ¥ G EIRL
IMROY A COMSTRUCTIONS R ¥ G EIRL
IMMOV A COMSTRUCTIONS [ ¥ G EIRL
IMMOV A COMSTRUCTIONS [ ¥ G EIRL
IMROYA COMSTRUCTIONS R v G EIRL
INROYA COMSTRUCTIONS R v G EIRL
INROYA COMSTRUCTIONS R v G EIRL
IMROY A COMSTRUSTIONS R v G EIRL
INROY A COMSTRUSTIONS R ¥ G EIRL
IMROY A COMSTRUCTIONS R ¥ G EIRL
IMMOV A COMSTRUCTIONS [ ¥ G EIRL
IMROYA COMSTRUCTIONS R v G EIRL
IMROYA COMSTRUCTIONS R v G EIRL
INROYA COMSTRUCTIONS R v G EIRL
INROYA COMSTRUCTIONS R v G EIRL
IMROY A COMSTRUSTIONS R v G EIRL
INROY A COMSTRUSTIONS R ¥ G EIRL
IMROY A COMSTRUCTIONS R ¥ G EIRL
IMMOV A COMSTRUCTIONS [ ¥ G EIRL
IMROYA COMSTRUCTIONS R v G EIRL
INROYA COMSTRUCTIONS R v G EIRL
INROYA COMSTRUCTIONS R v G EIRL
INROYA COMSTRUCTIONS R v G EIRL
IMROY A COMSTRUSTIONS R v G EIRL
INROY A COMSTRUSTIONS R ¥ G EIRL
IMROY A COMSTRUCTIONS R ¥ G EIRL
IMMOV A COMSTRUCTIONS [ ¥ G EIRL
IMROYA COMSTRUCTIONS R v G EIRL
INROYA COMSTRUCTIONS R v G EIRL
INROYA COMSTRUCTIONS R v G EIRL
INROYA COMSTRUCTIONS R v G EIRL
IMROY A COMSTRUSTIONS R v G EIRL
INFOY A COMSTRUSTIONS R ¥ G EIRL

IMMOYA COMSTRUCTIORNS R ¥ G EIRL
IMMOW.A COMSTRUCTIORNS P ¥ G EIRL
MO & COMNSTRUCTIONS P Y G EIRL
MO & COMNSTRUCTIONS P Y G EIRL
MO & COMNSTRUCTIONS P Y G EIRL
MO & COMNSTRUCTIONS P Y G EIRL
MO & COMNSTRUCTIONS P Y G EIRL
IMMC A COMSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
MM .6 COMSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
MM .6 COMSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
MM .6 COMSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
MM .6 COMSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
MM .6 COMSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
MOV A COMSTRUCTIORNS P Y G EIRL
MOV A COMSTRUCTIORNS P Y G EIRL
MOV A COMSTRUCTIORNS P Y G EIRL
MOV A COMSTRUCTIORNS P Y G EIRL
MOV A COMSTRUCTIORNS P Y G EIRL
MOV A COMSTRUCTIORNS M Y G EIRL
IMMOYA COMSTRUCTIONS P ¥ G EIRL
IMMOYA COMSTRUCTIORNS P ¥ G EIRL
IMMOYA COMSTRUCTIORNS P ¥ G EIRL
IMMOYA COMSTRUCTIORNS P ¥ G EIRL
IMMOYA COMSTRUCTIORNS P ¥ G EIRL
INMOYA COMSTRUCTIORNS P ¥ G EIRL
MO & COMNSTRUCTIONS P Y G EIRL
MO & COMNSTRUCTIONS P Y G EIRL
MO & COMNSTRUCTIONS P Y G EIRL
MO & COMNSTRUCTIONS P Y G EIRL
MO & COMNSTRUCTIONS P Y G EIRL
MM A COMSTRUCTIONS P ¥ G EIRL
IMMOW .6 COMSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
MM .6 COMSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
MM .6 COMSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
MM .6 COMSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
MM .6 COMSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
MOV A COMSTRUCTIORNS P17 & EIFL
MOV A COMSTRUCTIORNS P Y G EIRL
MOV A COMSTRUCTIORNS P Y G EIRL
MOV A COMSTRUCTIORNS P Y G EIRL
MOV A COMSTRUCTIORNS P Y G EIRL
MOV A COMSTRUCTIORNS M Y G EIRL
IMMOYA COMSTRUCTIONS P ¥ G EIRL
IMMOYA COMSTRUCTIORNS P ¥ G EIRL
IMMOYA COMSTRUCTIORNS P ¥ G EIRL
IMMOYA COMSTRUCTIORNS P ¥ G EIRL
IMMOYA COMSTRUCTIORNS P ¥ G EIRL
INMOYA COMSTRUCTIORNS P ¥ G EIRL
MM A COMNSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
MO & COMNSTRUCTIONS P Y G EIRL
MO & COMNSTRUCTIONS P Y G EIRL
MO & COMNSTRUCTIONS P Y G EIRL
MO & COMNSTRUCTIONS P Y G EIRL
MO & COMNSTRUCTIONS P Y G EIRL
MM 6 COMSTRUCTIOMS M ¥ G EIRL
MM .6 COMSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
MM .6 COMSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
IMMOW 5 COMSTRUCTIONS M ¥ G EIRL

Cliente
00000000 - SLIEMTES vARIOS
00000000 - SLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
45334343 - LILIAMA ROSARIO GARCE
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIENTES vARIOS
E1237360 - ANGIE MARGARITA SANT
00000000 - CLIEMTES vARIDS
00000000 - CLIEMTES vVARIDS
00000000 - CLIEMTES VARIDS
00000000 - CLIEMTES VARIDS
00000000 - CLIEMTES wARIOS
00000000 - CLIEMTES wARIOS
00000000 - CLIEMTES wARIOS
00000000 - CLIEMTES wARIOS
00000000 - CLIEMTES wARIOS
00000000 - CLIEMTES wARIOS
00000000 - SLIEMTES vARIOS
00000000 - SLIEMTES vARIOS
00000000 - SLIEMTES vARIOS
00000000 - SLIEMTES vARIOS
00000000 - SLIEMTES vARIDS
00000000 - SLIEMTES vARIDS
00000000 - SLIEMTES vARIOS
00000000 - SLIEMTES vARIOS
00000000 - SLIEMTES vARIOS
00000000 - SLIEMTES vARIOS
00000000 - SLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
00000000 - CLIENTES vARIOS
00000000 - CLIEMTES vVARIDS
00000000 - CLIEMTES vVARIDS
00000000 - CLIEMTES vVARIDS
00000000 - CLIEMTES VARIDS

00000000 - CLIEMTES wARIOS
00000000 - CLIEMTES YARIOS
00000000 - CLIEMTES YARIOS
00000000 - CLIEMTES YARIOS
00000000 - CLIEMTES YARIOS
00000000 - CLIEMTES ¥ ARIOS
00000000 - CLIEMTES ¥ ARIOS
00000000 - CLIEMTES Y ARIOS
00000000 - CLIEMTES wARIOS
00000000 - CLIEMTES YARIOS
00000000 - CLIEMTES YARIOS
00000000 - CLIEMTES YARIOS
00000000 - CLIEMTES ¥ ARIOS
00000000 - CLIEMTES ¥ ARIOS
00000000 - CLIEMTES ¥ ARIOS
00000000 - CLIEMTES Y ARIOS
00000000 - CLIEMTES wARIOS
00000000 - CLIEMTES YARIOS
00000000 - CLIEMTES YARIOS
00000000 - CLIEMTES YARIOS
00000000 - CLIEMTES ¥ ARIOS
00000000 - CLIEMTES ¥ ARIOS
00000000 - CLIEMTES YARIOS
00000000 - CLIEMTES Y ARIOS
00000000 - CLIEMTES wARIOS
00000000 - CLIEMTES YARIOS
00000000 - CLIEMTES YARIOS
00000000 - CLIEMTES YARIOS
00000000 - CLIEMTES ¥ ARIOS
00000000 - CLIEMTES ¥ ARIOS
00000000 - CLIEMTES Y ARIOS
00000000 - CLIEMTES wARIOS
72933131 - MICOLE ARIARMA SOLARO T
00000000 - CLIEMTES YARIOS
74749926 - CLALDIA SUGGEY ESPING
42421269 - GLADYS CURMF A MECIOSL
00000000 - CLIEMTES Y ARIOS
00000000 - CLIEMTES ¥ ARIOS
00000000 - CLIEMTES Y ARIOS
00000000 - CLIEMTES vARIOS
43712043 - MARGARITA BREMOA Z0,
FTETH132 - MIAILI CRISTING HUAMAR
45294764 - ZULY MILAGROS MORALE
43112322 - EDWIN DEMETRIO RARMIRE
00000000 - CLIEFTES ¥ARIDS

00000000 - CLIERITES ¥ARIOS
00000000 - CLIEMTES ¥ARIOS

estado de paqo
pagade
pagade
pagada
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagade
pagade
pagade
pagade
pagade
pagade
pagade
pagade
pagade
pagade
pagade
pagado
pagade
pagade
pagade
pagada
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado

pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado
pagado

1B505145 - GLADYS ROSA CAPURAY F pagado

273120 - ALICIA MARGARITA CAME pagado

00000000 - CLIEMTES ¥ARIOS pagado
00000000 - CLIEMTES ¥ARIOS pagado
00000000 - CLIERITES WaRI0S aqado

TET34326 - JOHANA MILAGROS HERI pagado

47120505 - VICEMTE MARUEL CASTO pagado
00000000 - CLIERITES WARIDS Pagqado
00000000 - CLIERITES WARIDS Pagqado
00000000 - CLIERITES WARIDS Pagqado
00000000 - CLIEMTES WARIOS Faqads
00000000 - CLIEMTES wARIOS Faqads
00000000 - CLIEMTES wARIOS Faqads
00000000 - CLIEMTES wARIOS aqado
02779454 - CELINA GRACIELA MORE pagade

0ZEEIETE - MAFLA DEL FILAR FERICH pagada

00000000 - CLIEFITES ¥ARIOS
1B4E7521 - JUAR VERA MILIAR
47120505 - VICEMTE MANUEL CASTO

104253244 - DIARA HERMAMDEZ TARMT pagado

00000000 - CLIEFTES ¥AaRIDS

00000000 - CLIEFITES ¥ARIOS pagado
00000000 - CLIERTES ¥ARIOS pagado
00000000 - CLIEMTES ¥ARIOS pagado
00000000 - CLIEMTES ¥ARIOS pagado
00000000 - CLIEMTES ¥ARIOS pagado
00000000 - CLIEMTES ¥ARIOS pagado
00000000 - CLIERITES ¥ARIOS Pagado
00000000 - CLIERITES WARIDS Pagado

00000000 - CLIEMTES WARIOS

B1Z537360 - AMGIE MARGARITA SAMT pagado

16700447 - MERCY JAMET SUYOR EM pagado
0000000 - CLIERITES WARIDS Pagqado
00000000 - CLIEMTES WARIOS Pagado
00000000 - CLIEMTES wARIOS Faqads
00000000 - CLIEMTES wARIOS Faqads
00000000 - CLIEMTES wARIOS Faqads
00000000 - CLIEMTES wARIOS Faqads
00000000 - CLIEMTES wARIOS Faqads
00000000 - CLIEFITES ¥AaRIDS pagado
00000000 - CLIEFITES ¥AaRIOS pagado
00000000 - CLIEFITES ¥AaRIOS pagado
00000000 - CLIEFITES ¥AaRIOS pagado
00000000 - CLIEFITES ¥AaRIOS pagado
00000000 - CLIERITES ¥ARIOS pagado
00000000 - CLIEMTES ¥ARIOS pagado
00000000 - CLIEMTES ¥ARIOS pagado
00000000 - CLIEMTES ¥ARIOS pagado
00000000 - CLIEMTES ¥ARIOS pagado
00000000 - CLIEMTES ¥ARIOS pagado
00000000 - CLIEMTES ¥ARIOS pagado
00000000 - CLIERITES WARIDS Pagqado
0000000 - CLIERITES WARIDS qada

47505555 - CARD'Y PIEFINA PISCOYE pagado

00000000 - CLIEMTES WARIOS

153
10
11
162
163
164
165
166
167
168
13
170
il
1ré
173
174
175
178
177
178
178
180
Ll
182
183
184
185
186
187
188
124
140
11
152
183
)
195
198
197
148
193
200

20
202
203
204
205
206
ur
08
203
210

21
21
k]
204
20
21
i
21
219
bl
24
22
223
224
225
226
227
228
bt
b
k]
0
23
b
235
236
)
238
23
240
o
M2
3
4
245
246
247
248
249
2850
251
252

1304f2024 BPP1-000001222
1ap0412024 BPP1-000001222
1304f2024 BPP1-000001224
1900412024 BPP1-000001225
1304f2024 BPP1-000001226
200412024 BPF1-000001227
2010412024 BPPI-000001223
200412024 BPF1-000001223
2010412024 BPP1-000001230
2000412024 BPF-000001231
2010412024 BPP1-000001232
200412024 BPF1-000001233
2010412024 BPP1-000001234
2000412024 BPF1-000001235
21042024 BPP1-000001236
21042024 BPF1.00000237
21042024 BPP1-00000123%
21042024 BPF1.000001233
21042024 BPP1-000001240
21042024 BPPI-000001241
21042024 BPP1-000001242
21042024 BPF1.000001243
21042024 BPPI-000001244
220412024 BPP1-000001245
2210412024 BPP1-00000124E
2210412024 BPPI-000001247
2210412024 BPP1-000001242
2240412024 BPPI-000001243
2210412024 BPP1-000001250
2210412024 BPP1-000001251
2210412024 BPP1-000001252
230412024 BPPI-000001253
2310412024 BPF1-000001254
230412024 BPP1-000001255
2310412024 BPF1-000001256
230412024 BPPI-000001257
2310412024 BPF1-000001258
230412024 BPPI-000001259
2310412024 BPF1-000001260
20412024 BPP1-000001261
2410412024 BPF1-000001262
240412024 BPP1-000001263

v w
24042024 BPP000001264
24042024 BPP000001265
24042024 BPP00000126E
24042024 BPP000001267
24042024 BRP1000001ZEE
240442024 BRP1000001263
2404£2024 BRP1000001270
RI04A2024 BPPI-0000012T1
260442024 BPP-000001272
2Ri042024 BPPI-O0000IZTE
2RI042024 BPP1-000001ZT4
2Ri042024 BPP1-000001ZTE
25i04/2024 BPP00000IZTE
25i042024 BPP00000IZT?
25i04/2024 BPP000001ZTE
25i04/2024 BPP000001Z7Y
ZEA04A2024 BRP1000001220
ZEI04A2024 BPPI-00000123
ZEA04A2024 BRP1000001252
ZEA04A2024 BRP1000001223
261042024 BPPI-000001254
261042024 BPPI-000001285
261042024 BPP-000001286
261042024 BPPI-000001287
26H042024 BPP000001258
ZH042024 BPP000001283
ZH042024 BPP000001230
ZH042024 BPP000001231
270442024 BRP1000001292
270442024 BRP1000001243
270442024 BRP1000001234
270442024 BRP1000001295
ZH0H2024 BPP1-O00001236
ZH0H2024 BPP1-000001257
281042024 BPP1-000001238
281042024 BPP1-000001233
2810442024 BPP000001300
2810442024 BPP000001301
2810442024 BPP000001302
2810442024 BPP000001303
23004£2024 BRP1-000001304
2300442024 BRP1000001305
23004£2024 BRP1-000001308
23004¢2024 BRP1-000001307
231042024 BPPI-000001308
231042024 BPPI-000001303
J0H042024 BPP-000001310
0042024 BPPI-00000131
J0M042024 BPP00000131Z
J0i042024 BPP00000133
J0M042024 BPP-000001314
J0i042024 BPP0000013HE

INMOYA CONSTRUCTIONS M ¥ GEIRL
IMMOYA CONSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
INMOYA CONSTRUCTIONS M ¥ GEIRL
IMMOYA CONSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
INMOYA CONSTRUCTIONS M ¥ GEIRL
IMMOYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL
INMOYA CONSTRUCTIONS M ¥ GEIRL
INMOVYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL
INMOYA CONSTRUCTIONS M ¥ GEIRL
INMOVYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL
INMOYA CONSTRUCTIONS M ¥ GEIRL
INMOVYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL
IMMOYA CONSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
INMOVYA CONSTRUCTIONS M Y G EIRL
IMMOYA CONSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
INNOVYA CONSTRUCTIONS M ¥ G EIRL
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