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ABSTRACT

The research aimed to determine the relationship between digital marketing and the purchase decision
process in customers of the company Mi dulce Grazia, Tarapoto, 2023. For this purpose, a fundamental
study, numerical perspective, logical approach, associative level and configuration without direct testing in
a specific period was developed. The sample consisted of 92 customers of the company in the current year
(2023). For data collection, the survey technique was applied, using the questionnaire as an instrument. The
instruments used were reliable, supported by Cronbach’s reliability analysis, where the questionnaire related
to the digital marketing factor yielded a coefficient that was equal to 0,839, while the purchase decision
questionnaire obtained a coefficient equal to 0,927. The results showed that absolutely all facets of online
marketing (communication, promotion, advertising and marketing) are positively related to the purchase
decision process, with the exception of marketing which has moderate relationship (Rho = 0,686), the other
dimensions have strong positive relationship (Rho = 0,821; 0,867 and 0,814) respectively. Therefore, the
research concluded that there is a strong and significant positive relationship between digital marketing
and the purchase decision process (Rho = 0,858; p < 0,05). Demonstrating that digital marketing is a key
variable in the purchase decision process (Rho = 0,858; p < 0,05). Demonstrating that digital marketing is a
key variable in the positive behavior of the acquisition choice process within the company My sweet Grazia.

Keywords: Online Marketing; Choice of Purchase; Promotion; Advertising.
RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing digital y el proceso de decision
de compra en los clientes de la empresa Mi dulce Grazia, Tarapoto, 2023. Para ello, se desarrollé un estudio
de tipo fundamental, perspectiva numérica, enfoque logico, nivel asociativo y configuracion sin pruebas
directas en un periodo especifico. La muestra lo conformaron por 92 clientes de la empresa en el presente ano
(2023). Para la recoleccion de los datos se aplico la técnica de la encuesta, mediante el uso del cuestionario
como instrumento. Los instrumentos utilizados fueron confiables, respaldado por el analisis de confiabilidad
de Cronbach, donde el cuestionario relacionado con el factor de marketing digital arrojo un coeficiente que
fue igual que 0,839, mientras que el cuestionario decision de compra obtuvo un coeficiente igual a 0,927.
Los resultados demostraron que absolutamente todas las facetas del mercadeo en linea (comunicacion,
promocion, propaganda y comercializacion). estan relacionadas positivamente con el proceso de decision de
compra, a excepcion de comercializacion que tiene relacion moderada (Rho = 0,686), las demas dimensiones
tienen relacion positiva fuerte (Rho = 0,821; 0,867 y 0,814) respectivamente. Por lo tanto, la investigacion
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finalizo concluyendo que entre el marketing digital y el proceso de decision de compra hay relacion positiva
fuerte y significativa (Rho = 0,858; p < 0,05). Demostrando que el marketing digital es una variable clave en
el comportamiento positivo del proceso de eleccion de adquisicion dentro de la compaiia Mi dulce Grazia.

Palabras clave: Mercadeo en Linea; Eleccion de Adquisicion; Promocion; Publicidad.

INTRODUCCION

El marketing digital se ha consolidado como una herramienta clave en la gestion comercial de las empresas,
permitiendo ampliar el alcance de las marcas, optimizar la comunicacion con los consumidores y generar
experiencias de compra mas personalizadas.>® En un entorno cada vez mas competitivo y globalizado, las
estrategias digitales se han convertido en un elemento decisivo para influir en el comportamiento de compra
de los clientes, especialmente en mercados locales que buscan posicionarse frente a grandes competidores. *59

La empresa Mi Dulce Grazia, ubicada en Tarapoto, ha implementado diversas acciones de marketing digital,
aprovechando canales como redes sociales, promociones en linea y campanas publicitarias virtuales para atraer
y fidelizar a su clientela. Sin embargo, el impacto real de estas estrategias en la decision de compra de sus
clientes aln no habia sido evaluado de manera sistematica y con rigor cientifico, lo que motivd el desarrollo
de la presente investigacion. %9

Este estudio se enmarca dentro de una investigacion basica, con disefio no experimental y de corte
transversal, orientada a analizar la relacion entre el marketing digital y la decision de compra. La poblacion
estuvo conformada por 120 clientes frecuentes de la empresa durante el primer trimestre del 2023, y se trabajo
con una muestra de 92 personas, seleccionadas mediante un muestreo aleatorio simple. (%12

La recoleccion de datos se realizd a través de encuestas estructuradas tipo Likert, aplicadas en dos
cuestionarios, uno para cada variable: marketing digital y proceso de decisién de compra. La validez de los
instrumentos fue verificada por expertos, y su confiabilidad se confirmé con altos valores del coeficiente Alfa
de Cronbach (0,839 y 0,927 respectivamente). (131415

Los resultados evidenciaron que tanto el marketing digital como sus dimensiones (comunicacién, promocion,
publicidad y comercializacion) presentan correlaciones positivas significativas con la decision de compra,
siendo la mas fuerte la relacion entre la promocioén y la decision de compra (Rho = 0,867), y la menos intensa
la correspondiente a la comercializacion (Rho = 0,686). Estos hallazgos coinciden con investigaciones previas y
refuerzan la importancia de fortalecer estrategias digitales para incrementar el nivel de ventas y la fidelidad
de los clientes.1®17:18)

En consecuencia, esta investigacion aporta evidencias empiricas que respaldan el papel determinante del
marketing digital en el comportamiento de compra de los consumidores de Mi Dulce Grazia, y sugiere la
necesidad de seguir invirtiendo en herramientas digitales, optimizar la comunicacion, innovar en las promociones
y diversificar los canales de publicidad, para consolidar la relacion con los clientes y mejorar la competitividad
de la empresa.

;Cual es la relacion entre el marketing digital y la decision de compra de los clientes de la empresa Mi Dulce
Grazia, Tarapoto, en el afho 2023?

Objetivo
Determinar la relacion entre el marketing digital y la decision de compra de los clientes de la empresa Mi
Dulce Grazia, Tarapoto, en el ano 2023.

METODO
Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion

Esta investigacion sera del tipo basica porque no habra implicancias practicas con el fin de resolver un
problema mediante experimento, se limitara en la investigacion para el fortalecimiento de los conocimientos
actuales existentes en el tema de estudio.™

Disefio de investigacion

Esta investigacion fue desarrollada bajo un disefio no experimental de corte transversal porque no hubo
manipulacion de la variable independiente para ver su efecto en la dependiente, y el tiempo de recoleccion de
datos se hara en un tiempo preestablecido. De acuerdo a Hernandez et al.® quienes manifiestan que este no se
desarrollan experimentos buscando resolver un problema practico. Ademas, es correlacional, porque su meta
era establecer la vinculacion entre las variables del estudio.®

Corresponde a la siguiente estructura:
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Figura 1. Estructura de la investigacion
Donde:

M: Muestra de estudio.
V1: Marketing digital.

V2: Decision de compra.
r: Relacion entre V1 'y V2.

Variables y su operacionalizacién

Variable |: Marketing digital.
Variable II: Decision de compra.
Nota: la operacionalizacion de las variables esta en la seccion de anexos.

Poblaciéon, muestra y muestreo
Poblacion

La poblacion del presente estudio se conformd, Gracias a la lealtad de todos los clientes. compraron con

frecuencia en la compania “Mi dulce Grazia” durante el primer trimestre del afio 2023, que fueron 120.

Criterios de inclusion

e Clientes mayores de 18 anos

Clientes de ambos sexos: Mujeres y varones

Clientes que realizaron una compra mediante el marketing digital
Clientes de Tarapoto

Criterios de exclusion

Clientes menores a 18 afios

Clientes que no realizaron mediante el marketing digital

Clientes de Morales y/o Banda de Shilcayo

Muestra

Seglin Hernandez et al.®, representa un subconjunto del conjunto total que recoge la informacion y debe

ser ilustrativo de este. Para este estudio, fue calculado a través de la formula poblacional finita:

n

3 NxZ?%xXpxqx
T d2x(N—-1)+Z%2%xpxg

Dénde:

N = 120.

n = Tamafo de la muestra.

Z = Nivel de confianza (que es 95 %, equivalente a 1,96).

E = Margen de error (que es de un 5 %, equivalente a 0,05).

p = Valor esperado del universo (50 % del universo. equivalente a 0,50).
q = Valor esperado del universo (50 % del universo, equivalente a 0,50).

Remplazando y calculando:

120 x 1.962 * 0.5 = 0.5

n =
0.052 (120 — 1) + 1.962 = 0.5 = 0.5

n = 91619
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En ese sentido, la muestra lo conformaron 92 clientes de Tarapoto mayores de 18 anos quienes consumieron
en el primer trimestre mediante el marketing digital de dicha empresa de investigacion.

Muestreo
Se utilizé un método de muestreo aleatorio simple. Es decir, del total de la poblacion, cualquiera de ellos
tuvo las mismas oportunidades o probabilidades de participar del estudio.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La encuesta implica hacer preguntas a individuos para obtener informacion sobre una problematica de
investigacion predefinida.® Para el desarrollo de la presente investigacion se utilizo la técnica de la encuesta
virtual que tuvo una duracion de 20 minutos.

Mientras, cual corresponde, la herramienta fue el formulario estructurado, cual fue desarrollada por
los autores del estudio en cuestion. Se desarrollaron dos cuestionarios, una por variable de estudio. Los
cuestionarios fueron tipo Likert. El primer cuestionario de nombre “Marketing Digital” tuvo 23 items, dividida
en 4 dimensiones (Comunicacion tuvo 6, promocion tuvo 6, publicidad tuvo 6 y finalmente comercializacion
tuvo 5). En tanto, el segundo cuestionario de nombre “Proceso de compra” tuvo 22 items (reconocimiento,
informacion, evaluacion, compra y conducta, todos con calificacion con 4 items).

Validez
La validez de los cuestionarios fue realizada por expertos. Quienes, en base a su experiencia y conocimiento
superior, fueron que dieron la aprobacion de los cuestionarios para su aplicacion.

Tabla 1. Validez
Variable N.° Especialista Promedio Opinion del experto

Marketing digital 1 Metodologo 47 Apto para su aplicacion
2 Mag. en Administracion de empresas 45 Aplicable
3 Especialista en Marketing Digital 48 Aplicable
Proceso de compra 1 Metoddlogo 46 Apto para su aplicacion
2 Mag. en Administracion de empresas 45 Aplicable
3 Especialista en Marketing Digital 47 Aplicable

Confiabilidad

Fue demostrada por pruebas estadisticas de Coeficiente del Alfa de Cronbach. Para ello, fue necesario la
aplicacion de una prueba inicial llevada a cabo mediante una encuesta a 30 clientes. Los resultados demostraron
que ambos cuestionarios tuvieron altos indices de confiabilidad. En el caso del factor de mercado digital,
el coeficiente Alfa de Cronbach fue de 0,839, demostrando tener un grado de confiabilidad alto. De similar
manera, para la variable Proceso de compra, el coeficiente fue de 0,927, con la cual se demostro que este
instrumento también fue confiable para su aplicacion.

Procedimientos

Después de identificar la problematica del estudio, se identifico las variables de la misma. Después, se
recopilaron se han establecido los antecedentes y fundamentos tedricos que sustentan al estudio. Como tercer
paso, se construyeron los instrumentos (Cuestionario), las cuales fueron validados por tres expertos en materia
de investigacion para ambas variables de estudio, asimismo, mediante una prueba piloto con 30 clientes,
se demostro que los instrumentos fueron confiables. Después, se entregara una solicitud al gerente general
de la empresa pidiendo que nos de autorizacion para la aplicacion de los instrumentos, mediante la cual los
cuestionarios fueron respondidos por los miembros pertenecientes a la muestra. Terminada el llenado de los
cuestionarios y la ficha de observacion, los resultados fueron digitalizados para su analisis respectivo.

Métodos de analisis de datos

Debido a la estructura de los objetivos propuestos, se aplicd la estadistica descriptiva e inferencial. Mediante
(frecuencias absolutas y relativas), se presento el comportamiento de las variables y sus dimensiones. Para
abordar la relacion se aplicé el coeficiente de correlacion de Pearson para medir la relacion entre las variables,
basandonos en la regularidad en la disposicion de los datos de ambas variables, que fue realizado por la prueba
de Kolmogorov-Smirnov. Finalmente, el coeficiente de correlacion garantiza valores en el rango de -1 a 1,
indicando si existe una relacion directa (coeficiente positivo) o inversa (coeficiente negativo).
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Aspectos éticos

Esta investigacion se ajustd a lo dispuesto en los articulos 27° a 31° del Codigo de Etica Profesional del
Licenciado en Administracion del Perq, los cuales aluden al misterio y a la clasificacion que deben manejar
sus ejercicios. De igual manera, para la aplicacion del instrumento se necesito la aprobacion comparativa
de la administracion de la organizacion, la cual fue aprobada. Por otra parte, se ha respetado el ideario y
la utilizacion de las pautas dadas por el colegio, lo que lo convierte en un examen genuino, arrojando datos
honestos; La razédn del instrumento y la utilizacion que se dara a los datos recogidos fue difundida para los
evaluados, subrayando el secreto de los datos adquiridos a partir de su cooperacion intencional.

RESULTADOS

EL 53,3 % de los clientes son del género femenino. El 32,6 % de los clientes son de las edades comprendidas
entre 36-44 afnos. El 30,4 % de los clientes tienen la condicion de convivientes. Por Gltimo, el 43,5 % de los
clientes tienen como grado de instruccion la educacion superior universitario.

m Masculino = Femenino

Figura 2. Género de los clientes de la empresa Mi dulce Grazia
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Figura 3. Edad de los clientes de la empresa Mi dulce Grazia

La mayor parte de la clientela de la compaiiia tienen entre 36 a 44 afios de edad, asimismo, los que menos
edad son los que estan comprendidos entre los 54-62 afos de edad.

35,0%
30,0%
25 0% 22.8%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

1

Conviviente
30 4%

Soltero(a)
21, 7%

Casado(a)
25,0%

Viudo(a)

Series1 22 8%

Figura 4. Estado civil de los clientes de la empresa Mi dulce Grazia

La mayor parte de la clientela de la compaiia tienen la condicion de estado civil como conviviente,
representado el 30,4 % de la muestra analizada. En tanto, los que son minoria son los solteros, representado el
21,7 % de los participantes del estudio.

La mayor parte de la clientela de la compafia tienen como grado de instruccion la educacion superior
universitaria representado al 43,5 % de la muestra analizada. En tanto, la minoria pertenece a los de educacion
basica, quienes representaron al 27,2 % de los clientes.
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Figura 5. Grado de instruccion de los clientes de la empresa Mi dulce Grazia

Tanto la variable Marketing digital (0,839) y sus dimensiones (0,869; 0,759; 0,729 y 0,730) obtuvieron un
nivel de confiabilidad aceptable. De la misma manera, la variable proceso de compra (0,927) y sus dimensiones
(0,844; 0,754; 0,725; 0,816 y 0,899) obtuvieron un nivel de confiabilidad aceptable. En ese sentido, se demostro
estadisticamente que los instrumentos de la investigacion fueron confiables. Ya que segln autores, principios,
estandares o criterios superiores a 0,7, existe confiabilidad y aplicar los instrumentos.
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Los registros de la tabla 3 sefialan que la aplicacion del marketing digital en la empresa es de nivel alto con
56,5 %. Segln dimensiones, el nivel de comunicacion es alto con 56,5 %. El nivel de promocion es alto con 52,2
%, el nivel de publicidad es alto con 54,3 % y finalmente, el nivel de comercializacion es alto con 63 %.

Los datos de la tabla 4 indican que el nivel de decision de compra en la empresa es alto con 54,3 %. Ahora,
segln dimensiones, el nivel de reconocimiento de la necesidad en el cliente es alto con 52,2 %, el nivel de la
busqueda de informacion es alto con 56,5 %, el nivel de evaluacion de alternativas es alto con 47,8 %, el nivel de
momento de compra es alto con 56,5 % y finalmente, el nivel de comportamiento poscompra es alto con 58,7 %.
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Prueba de normalidad

Tabla 6. Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov para una

muestra

Variables Estadistico N Sig.

Marketing Digital 0,198 92 0,000
Comunicacion 0,144 92 0,000
Promocion 0,128 92 0,001
Publicidad 0,109 92 0,008
Comercializacion 0,156 92 0,000
Decision de compra 0,215 92 0,000
Reconocimiento de la necesidad 0,134 92 0,000
Busqueda de informacion 0,166 92 0,000
Evaluacion de alternativas 0,154 92 0,000
Momento de compra 0,144 92 0,000
Comportamiento poscompra 0,147 92 0,000

De acuerdo a la prueba de normalidad mediante Kolmogorov-Smirnov para una muestra de 92, nos indica
que la distribucion de los datos de las variables y sus dimensiones no es normal (Sig. < 0,05). Lo cual obedece
a utilizar una prueba no paramétrica, por lo tanto, se procedio a la correlacion de las variables utilizado el
estadistico Rho de Spearman (Rho) seglin un estudio.

Contraste de la hipétesis de estudio
Regla de decision

Si Sig. < 0,05 se acepta Ha.

Si Sig. > 0,05 se acepta HO.

Grado de significancia: 0,05.

Tabla 7. Prueba de correlacion

Variables Rho Spearman p-valor N Aﬁir:g:::i n
Marketing Digital - Decision de compra 0,858 0,000 92  Aceptada
Comunicacion - Decision de compra 0,821 0,000 92  Aceptada
Promocion - Decision de compra 0,867" 0,000 92  Aceptada
Publicidad - Decision de compra 0,814" 0,000 92  Aceptada
Comercializacion - Decision de compra 0,686 0,000 92  Aceptada

En la tabla 7 se presenta la relacion entre las variables de estudio y la correlacion entre el cruce de las
dimensiones comunicacion, promocion, publicidad y comercializacion con la variable decision de compra. Entre
las variables de estudio, se encontré un coeficiente Rho la correlacion es fuerte, con un coeficiente de 0,858 y un
valor p muy significativo, inferior a 0,05. Por lo tanto, la hipotesis general alterna es aceptada. Es decir, indica
una conexion significativa en el marketing digital y el procedimiento de toma de decisiones de adquisicion por
parte de los clientes de la empresa Mi dulce Grazia. Ahora, en cuanto a los cruces de dimensiones y variable,
en todas se encontro relacion positiva y significativa, con el simple detalle, que la dimensidén comercializacion
obtuvo una menor fuerza de relacion con la variable. Con un Rho igual a 0,821 y un p valor menor a 0,05, se
acepta la hipétesis especifica 1. Con un Rho igual a 0,867 y un p valor inferior al nivel de significancia se acepta
la hipotesis especifica 2. De igual manera, con un Rho igual a 0,814 y un valor p inferior a 0,05 se acepta la
hipotesis especifica 3. Finalmente, con un coeficiente Rho igual a 0,686 y un nivel de significancia mayor al
valor p, se acepta la hipotesis especifica 4.

La figura 6 no hace mas que mostrar la relacion directa o positiva de las variables de estudio. Entendiéndose
a mayor utilizacion del mercado en linea, se observa un aumento en la decision de compra de los clientes de
la empresa.
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Figura 6. Dispersion de datos de las variables de estudio

DISCUSION

En lo que respecta a la conexion entre el marketing online y la eleccion de compra de los consumidores.
Mi dulce Grazia, Tarapoto, 2023. La significancia estadistica, indicada por un valor de p < 0,05, sugiere que
la relacion observada es significativa y no es meramente un desenlace al azar.%2%%" Por otro lado, el indice
de (Rho) es idéntico a 0,858, valor cercano a 1, sugiere una solida relacion positiva. Cuanto mas cerca esté
el valor de 1, mas fuerte es la relacion. #2232 En este contexto, un valor de 0,858 sefala una conexion solida
entre el marketing digital y la eleccion de compra. En este caso, los resultados son lo suficientemente solidos
como para concluir que la relacion positiva fuerte la relacion entre el mercado en linea y la decision de
compra no es fortuita. Por lo tanto, hay la suficiente evidencia estadistica de la existencia de una conexion
solida y estadisticamente significativa entre las estrategias de marketing digital y la propension de los clientes
a tomar decisiones de compra en Mi Dulce Grazia en Tarapoto en el ano 2023. Esto destaca la relevancia del
mercadeo digital en el comportamiento de compra. 262" La empresa puede considerar continuar o fortalecer
sus estrategias de marketing digital para impulsar ain mas la eleccion de adquisicion de sus clientes, teniendo
en cuenta la fuerte y significativa relacion identificada. 28230

Resultados que guardan relacion con la investigacion de Al et al.®, autores que concluyeron que el
marketing digital, como las plataformas sociales, la mercadotecnia y la publicidad en dispositivos moviles
tienen un impacto sustancial en las elecciones de adquisicion (0,000 < 0,05). Ademas, se suma la investigacion
de Cruzado et al.®, autores que también llegaron a concluir en que las tacticas de marketing digital fueron
influyentes en la eleccion de adquisicion por parte de los consumidores de una empresa en Per(. Al aumentar
la decision de compra, existe mayores probabilidades de aumentar el nivel de ventas. Ahora, si todo el proceso
de compra es eficiente, esto le brinda una experiencia Unica a los consumidores, que terminan comprando en
mas oportunidades, y con eso la empresa va ganando la fidelidad de los clientes. Asimismo, guarda relacion con
los resultados de Ramirez”, quién demostrd estadisticamente que el marketing digital tiene una asociacion
positiva en el nivel de ventas. 323

Continuando con la conexion entre la comunicacion y el método de tomar decisiones en los compradores de
la empresa Mi dulce Grazia, Tarapoto, 2023. Se encontrd un coeficiente Rho de Spearman igual a 0,821, segln
un estudio, implica una correlacion positiva fuerte. Ademas, de acuerdo al valor p igual a 0,000 menor a 0,05,
es decir fue significante. 43539 Este resultado indica que hay una asociacion positiva solida en la dimension
de comunicacion y el procedimiento de eleccion de adquisicion. En otras palabras, a medida que la calidad
o efectividad de la interaccion entre la compahia y sus clientes mejora, hay un aumento significativo en la
probabilidad de que los clientes tomen decisiones de compra.®”33) Asimismo, la significancia estadistica,
indicada por un valor de p < 0,05, indica que la conexion observada no es meramente fortuita. En este caso, los
resultados son lo bastante robustos para concluir que la relacion positiva en la comunicacion y la eleccion de
adquisicion no es aleatoria. Por otro lado, el coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) es 0,821 valor cercano
a 1 sugiere una sélida relacion positiva. Cuanto mas cerca esté el valor de 1, mas fuerte es la relacion. En este
contexto, un valor de 0,867 indica una sdlida relacion entre la comunicacion y la eleccion de adquisicion. 404142

De manera que, hay una conexion sustancial y estadisticamente importante entre la excelencia de la
comunicacion y la propension de los clientes a tomar decisiones de compra en Mi Dulce Grazia en Tarapoto en el
ano 2023. Esto destaca la importancia de una comunicacion efectiva para influir positivamente en la conducta
de adquisicion de los consumidores. Es por eso qua la empresa puede considerar reforzar sus estrategias de
comunicacién para mejorar aln mas transformar la vivencia del cliente y elevar los indices de conversion. 434445
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Resultado que se asemeja con el de Alvarez et al.®, quienes demostraron que hay relacién significativa entre
el nivel de comunicacion y la eleccion de compra de los consumidores en una ciudad de Guayaquil, cuando
demostraron estadisticamente que el valor p fue por debajo del nivel de significancia (0,000 < 0,05).

Ahora, en con respecto a la conexion entre la promocion y el procedimiento de eleccion decisoria en los
compradores de la empresa Mi dulce Grazia, Tarapoto, 2023. Se obtuvo un coeficiente de Rho de Spearman
de 0,821, indicando, segln un estudio, una correlacion positiva fuerte. Ademas, de acuerdo al valor p igual a
0,000 menor a 0,05, la correlacion es significativa evidencio la existencia de una relacion positiva y significativa
entre la promocion y el proceso de decision de compra en los en los clientes de la empresa Mi dulce Grazia,
Tarapoto, 2023. Este resultado indica que hay una asociacion positiva solida en la dimension de promocion vy el
procedimiento de eleccion de adquisicion. En otras palabras, a medida que la divulgacion de bienes o servicios
se intensifica o0 mejora, hay un aumento significativo en la probabilidad de que los clientes tomen decisiones de
compra. La significancia estadistica, indicada por un valor de p < 0,05, indica que la conexién observada no es
meramente fruto del azar. Ademas, El coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) es 0,867. Este valor cercano
a 1 sugiere una solida relacion positiva. Cuanto mas cerca esté el valor de 1, mas fuerte es la relacion. “6474®)

En ese sentido, hay una conexion sustancial y estadisticamente significativa entre las estrategias de promocion
y la propension de los clientes a tomar decisiones de compra en Mi Dulce Grazia en Tarapoto en el afo 2023.
Esto destaca la importancia de las promociones efectivas para influir positivamente en comportamiento de
adquisicion de los compradores. Por lo que la compania puede considerar continuar o mejorar sus estrategias
de promocion para impulsar ain mas la decision de compra de sus clientes. Resultado que guarda cierto nivel
de relacion con la investigacion de Tapia et al.®, quienes encontraron una relacion positiva muy fuerte entre la
promocion computarizada con el incremento de ventas, logrando captar asi mayores niveles de clientes, bajo la
prueba de correlacion no paramétrica Rho de Spearman donde el coeficiente tuvo un valor igual a 0,990. 50,51

Continuando con la conexion entre la publicidad y el método de tomar decisiones en los compradores de
la empresa Mi dulce Grazia, Tarapoto, 2023. Se detectd un coeficiente Rho de Spearman de 0,814, lo cual,
segln un estudio, indica una correlacion positiva fuerte. Ademas, con un valor de 0,000, la correlacion es
significativa. El resultado, indica que hay una asociacion positiva solida entre la dimension de publicidad y el
proceso de decision de compra. En otras palabras, a medida que las actividades publicitarias aumentan o se
vuelven mas efectivas, hay un aumento significativo en la probabilidad de que los clientes tomen decisiones
de compra. Asimismo, el resultado destaca la importancia de la publicidad efectiva para influir positivamente
en el comportamiento de compra de los clientes. Por lo que la empresa puede considerar continuar o mejorar
sus estrategias publicitarias para impulsar aln mas la decision de compra de sus clientes. Hallazgo vinculado
con la investigacion de Omondi'?; autor que finalizo su investigacion quién concluyé que la publicidad guarda
una conexion con el volumen de ventas en una compaiiia (Rho = 0,616). De esta manera se esta evidenciando
qgue en mas de un estudio las variables estan relacionadas, lo cual le hace mas significativo al resultado de
la investigacion. A esto le sumamos los hallazgos de Quezada et al.!"", quienes determinaron que promocion
incide en la eleccion de compra de los compradores. También, tiene relacion con la investigacion de Buchelli
et al."?, quienes demostraron que las metodologias de publicidad computarizadas (marketing digital) tuvieron
un impacto fuerte y positivo en la eleccion de adquisicion por parte de los consumidores.

Finalizando con la conexion entre la comercializacion y el procedimiento de eleccion decisoria en los
compradores de la empresa Mi dulce Grazia, Tarapoto, 2023. Se detect6 un coeficiente Rho de Spearman de
0,686, lo cual, segin un estudio, indica una correlacion positiva. moderada. Ademas, de acuerdo al valor p igual
a 0,000 menor a 0,05, la correlacion es significativa. % Este resultado indica que hay una asociacion positiva,
pero de fuerza moderada, Entre las variables promocionales y la secuencia que decide una compra. En otras
palabras, a medida que las actividades publicitarias aumentan o se vuelven mas efectivas, hay un aumento en
la probabilidad de que los clientes tomen decisiones de compra, aunque esta asociacion no es extremadamente
fuerte. Aunque no es tan fuerte como otros valores cercanos a 1, sigue indicando una conexion positiva. En
otras palabras, hay una conexion moderada y estadisticamente significativa entre las estrategias de publicidad
y la propension de los clientes a tomar decisiones de compra en Mi Dulce Grazia en Tarapoto en el afo 2023.
Esto destaca la importancia de la publicidad tiene un impacto positivo en el comportamiento de compra de los
consumidores, aunque la asociacion no es tan fuerte como en otros casos. La empresa puede considerar ajustar
o fortalecer sus estrategias publicitarias para mejorar ain mas la eleccion de adquisicion de sus clientes,
teniendo en cuenta la moderada pero significativa relacion identificada.®4%)

CONCLUSIONES

El marketing digital tiene relacion positiva fuerte y significativa con el proceso de decision de compra en
los clientes de la empresa Mi dulce Grazia, Tarapoto, 2023 (Rho = 0,858; p < 0,05). Por lo asi, el procedimiento
de eleccion de decision de compra se ve directamente afectado por el mercado en linea. En otras palabras,
el marketing digital viene a ser una variable o factor importante con el proposito de impactar en la eleccion
de compra del consumidor en la empresa. Por ello, se evidencia que cuando se llegue a hacer uso de las
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herramientas del Marketing Digital dentro de la organizacion, tendremos un impacto muy positivo en cuanto a
la decision de compra.

En consecuencia, se confirma que hay una fuerte conexion positiva en la comunicacion y la decision de
compra en los clientes de la empresa Mi dulce Grazia, Tarapoto, 2023. Esto debido a que se encontrd un
indice de correlacion de Spearman (Rho) de 0,821 y un valor p inferior al nivel de significancia (0,000 < 0,05).
Entendiendo que a un nivel alto de comunicacion existe un nivel alto en la eleccion de compra por parte de los
consumidores.

Hay una conexion positiva fuerte conexion en la promocion y el proceso de decision de compra en los
clientes de la empresa Mi dulce Grazia, Tarapoto, 2023. Esto debido a que se encontré un indice de correlacion
de Spearman (Rho) de 0,867 y un valor p inferior al nivel de significancia (0,000 < 0,05). Entendiendo que a un
nivel alto de promocion existe un nivel alto en la eleccion de compra por parte de los clientes.

Hay una conexion positiva fuerte en la publicidad y el proceso de decision de compra en los clientes de la
empresa Mi dulce Grazia, Tarapoto, 2023. Esto debido a que se encontré un indice de correlacion de Spearman
(Rho) de 0,814 y un valor p inferior al nivel de significancia (0,000 < 0,05). Entendiendo que a un nivel alto de
publicidad existe un nivel alto en la eleccion de compra por parte de los clientes.

Hay una conexion positiva moderada y fuerte relacion entre la comercializacion y el proceso de decision de
compra en los clientes de la empresa Mi dulce Grazia, Tarapoto, 2023 (Rho = 0,686 y un p valor inferior al nivel
de significancia < 0,05). Entendiendo que a un nivel alto de comercializacion existe un rango intermedio en la
eleccion de adquisicion por parte de clientes.

Recomendaciones

A la gerencia de la empresa Mi dulce Grazia de Tarapoto, se le recomienda seguir invirtiendo y fortalecer
su presencia en marketing digital. Esto puede incluir estrategias especificas, como la mejora de su sitio web,
el aumento de la presencia en redes sociales, la implementacion de campanas publicitarias en linea, y el uso
efectivo de herramientas de analisis y seguimiento de datos para optimizar las estrategias digitales y obtener
una mejor decision de compra.

Ala gerencia de la empresa Mi dulce Grazia de Tarapoto, se le recomienda fortalecer y mejorar sus estrategias
de comunicacion con los clientes. Esto puede incluir tanto la comunicacion directa a través de diversos canales
como el establecimiento de una comunicacion mas efectiva en el entorno digital y a través de campafas en
redes sociales, se procura informar a los consumidores actuales y posibles sobre la importancia de la compaiiia
asignada a la comunicacion efectiva.

A la gerencia de la empresa Mi dulce Grazia de Tarapoto, se le recomienda intensificar y optimizar las
estrategias de promocion. Esto puede incluir la implementacion de campanas promocionales mas efectivas, el
uso de descuentos o promociones especiales considerando fechas especiales de organizando eventos estratégicos
para aumentar el alcance con posibles clientes y asegurar la visibilidad de la marca y mas importante aun, el
conocimiento de la superioridad del bien y servicio de la compaiia.

A la gerencia de la empresa Mi dulce Grazia de Tarapoto, se le recomienda fortalecer y optimizar sus
estrategias de publicidad. Esto puede incluir la diversificacion de los canales digitales, la creacion de anuncios
mas atractivos y persuasivos, y la medicion continua del impacto de la promocion en el procedimiento de
eleccion de adquisicion, mediante la interaccion que realicen los clientes, las reacciones que emitan, mediante
comentarios, Me Gusta, compartir, etc. Resaltar como la publicidad puede facilitar la etapa de decision y
mejorar una experiencia como consumidores.

Al equipo directivo de la empresa Mi dulce Grazia de Tarapoto, se le recomienda fortalecer sus esfuerzos de
comercializacion. Esto puede incluir la optimizacion de estrategias de promocién, como programas de lealtad,
dandoles descuentos y promociones a aquellos clientes concurrentes. Ademas, la empresa debera aprovechar
al maximo las diferentes plataformas virtuales para posicionar su marca. En tema de comercializacion, seria
bueno que la empresa entrara en colaboracion con personas con alto impacto social como son los influencers
para que recomienden los productos.
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