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RESUMEN

El comercio electronico ha ido creciendo en el transcurso de los afios y poco a poco las
empresas se estan empezando a digitalizar para ser mas competitivas porque la situacion
lo exige. El problema reside cuando no hay una planeacién previa o no se identifican las
estrategias adecuadas segun el canal o publico, generando una pérdida de dinero o de
clientes, ya que no se cumple las ventas que se han proyectado. Es importante saber
especialmente que estrategias digitales son de mayor impacto para el pablico, sobre todo
para empresas que son nuevas en el rubro para que puedan empezar con el pie derecho.
Con esta informacion se podra centrar los esfuerzos en desarrollar estrategias digitales
gue generen mas valor e impacto en el comercio electronico, ya que una buena estrategia
puede captar y en el futuro formar lazos con el cliente. Ademas, esta investigacion
aportara un panorama mas amplio dentro de la rama de marketing digital y aportar mas
informacién del valor que le otorgan las personas a las estrategias de marketing digital

especificamente en el marketing de contenidos, videomarketing y marketing movil.

Palabras Clave: Marketing de contenidos, Video marketing, Marketing moévil, Email

marketing, Comercio electronico
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ABSTRACT

E-commerce has been growing over the years and little by little companies are starting to
go digital to be more competitive. The problem resides when there is no prior planning
or the appropriate strategies are not identified according to the channel or public,
generating a loss of money or customers. It is especially important to know which digital
strategies are of greater impact for the public. With this information, efforts can be
focused on developing digital strategies that generate more value and impact on sales,
and a good strategy draws attention and allows for building ties with the customer. In
addition, this research will provide a broader picture within the digital marketing arm and
will provide more insight into the value people place on specific digital marketing

strategies in content marketing, video marketing, and mobile marketing.

Keywords: Content Marketing, Video Marketing, Mobile Marketing, Email Marketing,

E-Commerce
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INTRODUCCION

Estamos en constantes cambios y las empresas estan poniendo todos sus esfuerzos por
tener mayores ventas en el canal online debido a la coyuntura que se presenta. Los
avances tecnologicos, incluyendo el internet permiten que las personas estén mas
interesadas en el mundo digital e inclusive a cambiar sus actividades del dia a dia las
remplacen a actividades virtuales, es decir, que estan cambiando su estilo de vida.

El comercio electronico ya es parte de la vida de varias personas y por ser un canal
de internet el cudl es facil de entrar fomenta a que haya una mayor competitividad es por
ello que las empresas deben centrar sus esfuerzos de marketing en estrategias que tengan
un mayor impacto en las ventas con el objetivo de crecer. Por otro lado, esta investigacion
ayuda a orientar a las nuevas empresas que quieran entrar en el rubro de moda

especificamente en la fabricacion de prendas de coleccion por el canal online.

La importancia de investigar qué tipos de estrategias son las mas efectivas, es
decir, que tengan un mayor impacto en los clientes, va a proporcionar una ventaja frente

a la competencia y optimizar las inversiones en mayores resultados.

En el primer capitulo de la presente investigacion describe la situacion
problematica y formulacion del problema, los objetivo, justificacion, importancia de la
investigacion, viabilidad y limitaciones de estudio. Luego expondran los argumentos de
diversos autores acerca de las variables de investigacion que estan relacionadas a la
implementaciéon de estrategias y ventas digitales en empresas. Dichos argumentos

permiten aterrizar los términos y en qué circunstancias se implementan las variables.

En el capitulo tres se han definido las hipotesis generales y especificas, se muestra
el aspecto deontoldgico. Por otro lado, en el capitulo cuatro, se hablara a detalle sobre el

aspecto metodologico el alcance es descriptiva-correlacional, y disefio no experimental.

Una vez terminada la aplicacién de la encuesta se va a determinar si existe una
correlacion directa entre las ventas y estrategias digitales para CASPIANA que es una

empresa de ropa que fabrica piezas unicas y de calidad fundada por Ximena Lazarte.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1  Descripcion de la situacion problemética

Las empresas invierten mucho dinero en campafas para promocionar sus productos o
servicios. Sin embargo, muchas veces sus campafas no tienen éxito o no alcanzan el
impacto esperado. Puede que esto ocurran por no haber hecho un estudio acerca de las
estrategias digitales tienen mayor importancia al momento de la venta de algln tipo de
producto. Esto ocasiona que las organizaciones pierdan bastante dinero por no
implementar una buena estrategia digital, el cual incluya los tipos de estrategia y canales
adecuados para su publico objetivo. Cuando una empresa emplea una mala estrategia
digital puede estar relacionada a la disminucion de la utilidad esperada o incluso en que
los potenciales clientes malinterpreten el mensaje ocasionando pérdida de clientes y que
no se llegue a la fidelizarlos. Ademas, sirve de orientacion acerca de que estrategias de
marketing digital son las mas efectivas para las nuevas empresas que entran al rubro de

fabricacion de prendas de coleccion y alta calidad.

Por otro lado, las empresas grandes han empezado a digitalizarse, ya que el
mercado lo esta exigiendo por los cambios que se estan dando en la tecnologia y
reconocen que por este medio hay méas oportunidades para ahorrar costos, tener mayor
alcance y posibilidad de aumentar en las ventas. La penetracion del internet alcanzé
72.9% vy el tamafio de mercado online es de 10,415 MM en Peru en el 2019 (“Ecommerce
en el Perd al 20197, 2020). Sin embargo, las empresas pequefias y mediadas quiebran
porque no pueden ser competitivas dentro del mercado por no incorporar el negocio al
canal digital. La implementacion de las estrategias digitales permite la expansion de la
empresa hacia otros lugares, ya que el alcance puede llegar a personas que viven en otros
paises y que tienen una mayor capacidad adquisitiva, es por ello que las empresas
grandes lograr mayor captacion de este tipo de clientes. Ademas, definirlas
correctamente permite que estas den un seguimiento mas riguroso, comunicacion
directa. En consecuencia, si no se adaptan sus estrategias al entorno digital no podran
ser competitivas en el mercado. Ademas, lo que siempre se debe buscar es la forma de

diferenciarse para poder sobrevivir.



Las empresas pequefias y medianas no son conscientes y tiene un bajo interés por
implementar las estrategias digitales, a pesar de que su publico objetivo estd empezando
a orientarse al uso del canal online. Esto puede ocurrir porque dichas microempresas y
mediana empresa se resisten a cambiar de mentalidad acerca de que sus ventas pueden
aumentar con la aplicacion de las promociones mediante las estrategias de marketing
para dicho canal, ya que para ellos estas no impactan en sus ingresos, es por ello, que
destinan poco porcentaje de inversion en un plan de marketing digital el cual incluye
implementar las estrategias en un canal digital adecuado, a pesar de que actualmente se
estd empezando a reemplazar las actividades cotidianas con actividades que se pueden
hacer mediante el uso de la tecnologia, internet, etc. Tener un mayor conocimiento
acerca de que estrategias son las mas eficientes a implementar es vital para optimizar

recursos.

Una de las causas del porque las micro y mediana empresas no incursionen dentro
del mundo digital es porque tienen el concepto de que los canales tradicionales son de un
nivel muy superior a los canales digitales. Sin embargo, las empresas deben considerar
que hay una gran diferencia en el ahorro de los costos, ya que el uso de una estrategia
digital no implicara el uso de volantes, pancartas, afiches para dar a conocer a sus
productos en un lugar delimitado. Ademas, ofrece el contacto directo y dar seguimiento

a los clientes, y esto conlleva a tomar buenas decisiones.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

¢Coémo se relacionan las estrategias digitales de marketing en las ventas digitales de
CASPIANA, LIMA, 2019?

1.2.2 Problemas especifico

a) ¢La estrategia de marketing de contenidos se relaciona directamente con las
ventas de CASPIANA, LIMA, 2019?

b) ¢La estrategia de videomarketing se relaciona directamente con las ventas de
CASPIANA, LIMA, 2019?



c)

¢La estrategia de marketing movil se relaciona directamente con las ventas de

CASPIANA, LIMA, 2019?

1.3 Objetivos de la investigacion

13.1

Objetivo General

Analizar la relacion entre las estrategias digitales en las ventas de CASPIANA, LIMA,

2019.

1.3.2

a)

Objetivos Especificos

Determinar si el marketing de contenidos se relaciona con el aumento de las

ventas en CASPIANA, LIMA, 2019.

b)

Determinar si el videomarketing se relaciona con el aumento de las ventas en

CASPIANA, LIMA, 2019.

c)

Determinar si el marketing maévil se relaciona con el aumento de las ventas en

CASPIANA, LIMA, 2019.

1.4 Justificacién de la investigacion

Justificacion Teorica: Se quiere saber la relacion de las estrategias digitales en
las ventas digitales, ya que el comercio electronico estd teniendo mayor
penetracion y se sustenta en que las ventas digitales fueron del 5.75% del PBI del
2019. Dada a la coyuntura actual, es de importancia para las empresas de moda
de todo tamafio saber el impacto de las estrategias digitales en las ventas, con esta
investigacion se va a definir que formatos es mas conveniente implementar para
el tipo de negocio que es CASPIANA. CASPIANA es una empresa que fabricay
distribuyen piezas de ropa de calidad y disefios innovadores. Lanzan prendas entre

1 a 2 semanas.

Justificacion Econdmica: La presente investigacion busca incrementar las
ventas de la empresa. Cada estrategia (marketing de contenidos, video marketing
y marketing movil) que se esta investigando tiene un formato (fotos, videos, post,

mensajes promocionales) y se va a relacionar con el aumento de las ventas. Con
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la aplicacion del instrumento se va a determinar cual de estos es de mayor

importancia para los clientes de CASPIANA.

1.4.1 Importancia de la investigacion
o Econdmico

Es importante estudiar la relacion de las estrategias digitales en ventas porque permite
potenciar el area de administracion y marketing dentro del ambito académico
especificamente en los temas marketing digital y sus estrategias. Da un aporte tedrico y
aplicado en marketing digital en el sector de moda. Ademas, se determinara que
estrategias (entre marketing de contenidos, video marketing y marketing mdvil) tiene
mayor nivel de importancia en relacion a las ventas. ya que ejercer una influencia directa

en los ingresos y en la rentabilidad de una organizacion, empresa y/o pais.

La linea de investigacion de la carrera de administracion es comercializacion
(ventas y marketing) y la sub linea de la investigacion es Gestion del Marketing Digital.
Es comercializacién porque se busca implementar estrategia en el canal digital para
aumentar las ventas. Con respecto a la Gestion del Marketing digital, se va a analizar las
caracteristicas y determinar el nivel de importancia de las estrategias como marketing de

contenidos, videomarketing y marketing movil para los clientes.

Si una organizacion es rentable podra aportar dinero significativo para el pais, ya
que podran pagar impuestos y reducir la tasa de desempleo, esto se debe a que a medida
que va creciendo la empresa, va a ir contratando a mas personas. Por otro lado, las
empresas se estan enfocando en desarrollar contenidos digitales para atraer visitas de
otros paises, ya que el internet permite eliminar fronteras, convertir esas visitas en clientes
y, para el largo plazo, fidelizarlos y con ello aumentar las ventas de la empresa y dar a

conocer la marca nacional a todo el mundo a través del canal digital.

Las ventas digitales aportaron 5.75% en el PBI nacional en el afio 2019. En
consecuencia, a mayores ingresos en un largo plazo, la empresa sera mas rentable, ya que
tendra liquidez e indirectamente impactara en el PBI del pais (“Ecommerce en el Pert al
20187, 2019).

Por otra parte, el nivel del empleo en el pais subi6 ya que las empresas peruanas

han invertido, para el afio 2018, un total de 620 millones de dolares, de los cuales el

5



17.3% de dicha inversion pertenece Internet; es decir, 109 millones pertenecen a la
inversion en publicidad por el canal online, esto provoco que las personas trabajaran.
Ademas, la era de la cuarta revolucién exige crear nuevos puestos de trabajo orientados
a las tecnologias en temas de marketing digital (“Inversion Publicitaria 2018, 2019). Al
ver menos desempleo, las personas tendran mayor nivel adquisitivo y podran hacer

compras, mas alla de la canasta bésica.

° Social

Las personas estan empezando a tener una cultura orientada a la utilizacion de los canales
digitales como Facebook, Pagina Web, Instagram, WhatsApp. Barrientos (2017) sefiala
que actualmente las compras se realizan en los supermercados, y las futuras se haran en
la computadora, tablet o el teléfono; es decir, poco a poco se va reemplazando las
actividades que se realizaban en el dia a dia por actividades que se pueden hacer por
Internet. Un ejemplo de esto son las compras en las tiendas fisicas de ropa a tiendas de
ropa en Internet. En consecuencia, el estilo de vida de los peruanos estd empezando a
cambiar y los beneficios que proporciona a la vida de las personas es reducir tiempo y el

estrés. Se puede conseguir informacion, productos o servicios en al instante.

Las personas poco a poco van cambiando sus habitos y costumbres, y los van
orientando a la utilizacién de la tecnologia. Es por ello que, cada vez mas, ellos empiezan
a utilizar en internet como medio para realizar sus actividades diarias. Las empresas
deben aprovechar eso para aumentar la satisfaccion de las personas. A partir de esta
coyuntura, las empresas fomentan que sus canales online se esparzan y para que esto se
logren necesitan contratar a personas que dominen el tema para atender a los clientes y
desarrollen nuevas estrategias digitales. Los futuros colaboradores de las organizaciones
deben tener estudios especializados en el uso de las TIC's para que sean futuros
profesionales de éxito. A medida que las personas necesiten mayor personal, disminuira

la tasa de desempleo e indirectamente impactara en la reduccion de la pobreza.
e Ambiental

Si se demuestra que potenciar las estrategias digitales fomentan que las ventas de la
empresa crezcan, se va a reducir la inversion en material publicitario tradicional el cual
implicara que se va a utilizar menos materiales contaminantes como el plastico, papel,

pilas, etc.



Esta decision dependera segun lo que le convenga cada empresa. Sin embargo, la
mayoria de empresas se preocupan por la imagen como marca, porque un buen aspecto

fomenta la preferencia de los potenciales clientes a que escojan sus productos o servicios.

La mayoria de microempresa quiere dar la percepcion de que se preocupa por el
medio ambiente. Es por ello, que la mayoria de actividades organizacionales buscan
minimizar la contaminacion para dar una percepcion positiva de la empresa. A partir de
esto, diferentes &reas de una empresa buscan usar la tecnologia para evitar consumo de
insumos contaminantes. Como sucede en el area de marketing y ventas en donde sus
estrategias las aplican al canal digital para conocer las necesidades de las personas y

aplicar campafias de marketing y ventas.

1.4.2 Viabilidad de la investigacion

Se conto con el tiempo previsto para las asignaturas de Seminario de Investigacion de
Administracion | y 1l para la realizar la presente investigacion. Asimismo, se cuenta con
el apoyo de la duefia de CASPIANA para recopilar la informacion para dicha
investigacion. Ademas, la informacion de fuentes secundarias esta disponible en diversos
portales como Internet Media Service (IMS) o Growth from Knowledge (GfK), INEI,
Base de datos de la Biblioteca de la Universidad de Lima, Euromonitor, Datum, entre
otros. Asimismo, para el trabajo de campo no se contratara con una agencia de
investigacion, es por ello que las encuestas seran realizadas por la misma autora de la

investigacion a través de Google Form.

1.5 Limitaciones del Estudio
El presente trabajo presenta:

e Limitaciones financieras, ya que el trabajo sera financiado por la autora de la
investigacion y no se contratard el trabajo de campo a una agencia de
investigacion.

e Limitacion de la muestra, ya que al ser una encuesta online se tratara de una
muestra no probabilistica, ya que se basara en juicio del propio autor y no en una
seleccion al azar.

e Limitacion del tiempo de investigacion, ya que la investigacion se realizara en el

periodo que duren las asignaturas de Seminario de Investigacion de



Administracion 1y 1. Por otro lado, la investigacion tendra foco en las ventas
del afio 20109.

Limitacién geografica que comprende a los clientes que compran a través de las

plataformas web (Facebook, WhatsApp o Messenger, Pagina Web, Instagram) de
CASPIANA.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

Articulo Cientifico 1: Oviedo, M., Mufioz, M., & Castellanos, M. (2015). La expansion
de las redes sociales. un reto para la gestion de marketing. Contabilidad y negocios:
Revista Del Departamento Académico De Ciencias Administrativas, 10(20), 59-69.

Esta investigacion tiene como objetivo el analisis de las variables de social media
y marketing en el mundo de los medios de comunicacion. El disefio metodologico se
basé en consultar a la bibliografia en relacion a las variables. Oviedo et al. (2015)
mencionan que las empresas han adoptado el Internet como un medio de comunicacion.
En un inicio, a través de las paginas web estaticas (Web 1.0) y, mas recientemente,
mediante los espacios del social media basadas en la Web 2.0. Internet proporciona la
posibilidad de personalizar su mensaje e interactuar con sus destinatarios, con ventajas
como lograr mayor afinidad con el publico objetivo, generar notoriedad a menores
costes, grandes posibilidades de  segmentaciony fidelizacion de  los
consumidores, y evaluaciéon de los resultados de las campafias de comunicacion de
forma practica e inmediata. La personalizacion de mensajes permite lograr el customer
engagement que impactara a la comercializacion. La empresa debe crear métodos para
hacer que el usuario abandone el sitio de la red social y se traslade al sitio web (Pp. 59-
69).

Un aspecto resaltante es la importancia de entender el funcionamiento del internet
y social media para sacar el mayor provecho para luego formular estrategias digitales que
dan soporte a que se pueda tener lazos con la audiencia, ya que le internet permite
personalizar mensajes con objetivo de lograr una sélida fidelizacion, engagement y esto
fomentara a que haya comercializacion. Ademas, permite tener una menos inversion y
grandes posibilidades de segmentacion. Es importante tener una estrategia de
comunicacion pre definida para que la interaccion sea activa y transparente con tus

clientes.



Articulo Cientifico 2: Romo, Z., & Romero, N. (2017). Estrategias de marketing digital
en el sector de la moda de lujo. Interaccion y redes sociales como herramienta necesaria.
Hipertext.net, 20-25.

Romo y Romero (2017) mencionan que las marcas de lujo lideres en mercado de
moda utilizan las herramientas de marketing digital, pero hay una parte que aun no se
atreve a vender por internet. Por otro lado, las empresas grandes de dicho mercado
utilizan el “Storytelling” en donde buscan interactuar con el publico y mostrar su historia.
Las estrategias digitales que aplica Luis Vuitton, Chanel y Prada son a través de
“Storytelling” la cual busca llegar a sus clientes de forma emocional; y transmitir la
identidad, historia, valores de la marca. Estas empresas ofrecen videos con un buen
contenido a través de las plataformas digitales para que los usuarios compartan dando
viralidad a la campafa publicitaria; y fomentar el entendimiento y la compra de sus
productos. Empresas grandes de moda ya emplean la estrategia de video marketing
porque es la estrategia que consigue la conversion y respaldan los lanzamientos de nuevos
productos (Pp.20-25).

Las grandes empresas de moda de lujo emplean videos para fortalecer su imagen
y crear lazos mediante el storytelling con sus clientes. Estos lazos fomentan que el cliente
se sienta identificado con la marca y a la toma de decisiones de compra. El video

marketing permite la conversion de un cliente potencial a cliente.

Articulo Cientifico 3: Martinez, A., Segarra, J., & Rodriguez, C. C. (2019). Estrategia
de comunicacidn digital en el sector franquicias de moda. el caso de Zara en facebook.
Area Abierta, 19(2), 145-162.

La metodologia es descriptiva que busca especificar las caracteristicas de una
variable por medio de la revision bibliografica acerca de la comunicacién en el sector de
la moda y comunicacion de la franquicia en el entorno de las redes sociales. Tiene un
enfoque cuantitativo en donde se va a comparar dos periodos acerca de como es la
comunicacion de Zara en Facebook. Se va a analizar especificamente la presencia,
gestién, reputacion y sugerencia entre los usuarios y Zara. El objetivo general es que la
investigacion contribuya a una gestion eficiente en las redes sociales en el &mbito de la

moda bajo el enfoque del marketing relacional y colaborativo.
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Martinez et al. (2019) concluyeron que el formato video o video online juega un
papel crucial para las camparias digitales en las redes sociales. El contenido del post de
las publicaciones en Facebook, sean en formato foto o video, de la empresa Zara estan
relacionadas a las promociones, descuentos, informacion del producto, etc. El contenido
de las publicaciones es una pieza clave para informar al usuario y motivarlo a que se
interese por el producto que se estd ofreciendo en las redes sociales y asi complete la
transaccion. Sin embargo, el nimero de post no tiene relacion con la interaccion de los
clientes (Pp. 145-162).

Se puede sacar como buena préactica la implementacion de los videos en las
campafas digitales de una empresa como Zara acerca de diversos temas de interés del
cliente como promociones, descuentos, informacion del producto lo motivan a que este
compre. El contenido que se le muestran a los usuarios es una determinante para terminar
el proceso de compra y la empresa debe de adaptarse a los cambios para ser mas

eficientes.

Articulo Cientifico 4: San Miguel, P & Sadaba, T. (2018) Consumo de informacién de

moda entre los/as millennials. Prisma Social, 24, 186-208.

El objetivo fue conocer a detalle el consumo de los millenials. La metodologia
fue descriptiva en donde se realiz6 22 entrevistas en produndidad y 1176 encuestas a los

millenials.

San Miguel y Sabada (2018) concluyeron que los millenials consumen
informacion de moda por medio del canal online en donde visitan paginas web y perfiles
de instagram para inspirarse en looks y comprar. Por otro lado, continuan consultando
revistas de moda online. Tambien se pudo concluir que el smatphones es el dispositivo
mas usado especialmente para estar conectado al WhatsApp y a las redes sociales. En
otras palabras, tanto hombres como mujeres utilizan y son influidos por las redes sociales
e influencers en donde ellos crean necesidades para que los millenials compren productos

0 adquieran servicios por recomendacion (Pp. 186-208).

Se sabe que WhatsApp y las demas redes sociales son populares, es por ello que
se debe planear estrategias para difundir informacion por esos canales acorde el bien o

servicio que tengas. Los jovenes usan el internet para buscar informacion y seguir
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tendencias, les atrae lo que sea visual, como es el caso de revistas online, estas influyen

en generar deseo y posteriormente que ellos se interesen en comprar.

Articulo Cientifico 5: Cristéfol, F.,Cristéfol-Rodriguez, C., & Segarra-Saavedra, J.
(2019). La comunicacion corporativa en Facebook de las marcas espafiolas de moda Zara
y Mango. Prisma Social, 24, 233-254.

El estudio de Cristdfol et al. (2019) tuvieron como objetivo comprobar que se
obtienen los mejores resultados al incluir acciones promocionales o corporativas en la
empresa de Zara 0 Mango. La metodologia es el analisis de contenido. En la investigacion
se menciona que los principales canales utilizados por parte de 1300 empresas de moda
espafolas son las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Youtube
y Google+. Ademas, los contenidos relevantes fomentan que la participacion de la
comunidad sea alta a través de dichos canales. En base al Informe Anual de Redes
Sociales 2018 del IAB (2018) se menciona que las redes sociales mas utilizadas estan
entre Facebook y WhatsApp. Se concluyd que publicar mayor nimero de post que la

competencia no implica mayor calidad de engagement (Pp. 233-254).

En otras palabras, las empresas de moda deben tener contenido de calidad
(marketing de contenidos) en los canales que son mas utilizados (Facebook y WhatsApp)
ya que los clientes valoran mas la calidad que la cantidad de publicaciones sean videos,
imagenes, texto, mensajes, etc. Si se logra captar la atencion del cliente, hay mas

probabilidades de que se cierre una venta.

Articulo Cientifico 6: Perdigén, R., Viltres, H., & Madrigal, I. (2018). Estrategia de
comercio electronico y marketing de pequefias y medianas empresas. Revista Cubana de
Ciencias Informaticas, 12(3), 192-207.

El objetivo del estudio es determinar las tendencias actuales de la
implementacion y desarrollo del comercio electronico y el marketing digital en el sector
empresarial mundial para luego sacar las mejores practicas para mediana y pequefia
empresa. El método se basa en la revision sistematica de la literatura de los principales

modelos y estrategias del avance del comercio electronico y el marketing digital.
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Se concluyd que las buenas practicas de las grandes empresas se basan en la
interaccion constante con los clientes, analisis del comportamiento, posicionamiento en
buscadores, correcta seleccion de canales, disefio adecuado del sitio web, servicios de
conversacion, seguridad financiera. Dentro de las estrategias de marketing analizadas se
encuentra el marketing de contenidos que es vista como una forma de informar y
persuadir a la audiencia con contenido fidedigno para cambiar su percepcion (Perdigon
etal., 2018).

Se menciona que una buena practica es brindar servicio de conversacion tanto
para el canal del sitio web o movil, estos se pueden dar por medio de mensajes
personalizados. Por otro lado, para cautivar al cliente es necesario aplicar el marketing
de contenidos para motivarlos a comprar productos o adquirir servicios, otro aspecto
importante es ver que canales son los que mas utilizan ellos. Para que se complete la
compra es importante darles la seguridad de que todo es confidencial y que no hay peligro

alguno dentro de la web.

Articulo Cientifico 7: Pérez, C y Clavijo, L. (2017). Comunicacion y social media en

las empresas de moda. Prisma Social, pp.226-258.

En la investigacion de Pérez y Clavijo (2017) tienen como objetivos analizar el
motivo por el cual el social media responde mejor a la demanda de nuevos usuarios,
conocer el tipo de contenido que ayude a generar mayor engagement, valorar la figura de
los Fashion influencers como lideres de opinién y activadores. Tiene como hipdtesis
acerca de que el un modelo de comunicacién basado en herramientas digitales (videos,
fotos y gifs) ayuda a presentar mejores resultados para una marca de moda, y que el plan
social es capaz de que marcas jovenes, sin sede fisica alcancen resultados en ventas y
reconocimiento publico. La metodologia usada es el analisis de contenidos que esta

basada en la comparacion cualitativa.

Se concluyd que el uso de los social media, control y actualizacion de contenidos
coherente y continua son factores de éxito y engagement. Ademas, el uso de las
herramientas digitales y un disefio de plan social media adaptado al publico objetivo

consigue resultados relevantes, sin necesidad de tener tienda fisica.
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El uso de herramientas como videos, fotos y gifs incrementa el interés del publico
por el producto y mejoran la comunicacion de la empresa con sus potenciales clientes,
usando un lenguaje informal y expresiones comunes permite desarrollar contenido de

utilidad para el usuario.

Articulo Cientifico 8: Giroto, L. H., & Caldas, R. F. (2017). Indicadores de marketing
digital para websites de arquivos publicos estaduais (Indicadores de marketing digital
para sitios web de archivos publicos estatales). Em Questao, 23(2), 211-233.

La metodologia aplicada a este articulo cientifico es exploratorio y descriptivo
con enfoque cualitativo en donde se aplica teorias cientificas con el objetivo de componer
indicadores de marketing digital y estudios de caso.

Segun Giroto y Caldas (2017), los indicadores que son utilizados en el marketing
digital para ambientes de archivo o documentacion son: Atraccion de usuarios,
interaccion, contenido, promocion, personalizacion y relacionamiento. En donde el
primer indicador es la atraccion de usuarios que se hace mediante la publicacion del
contenido en una plataforma digital; por otro lado, se encuentra la interaccion que es el
interés de relacionarse con el publico mediante la interfase de la empresa, y debe servir
como facilitador para comunicacion; el contenido hace referencia a actualizar los
productos y al desarrollo de la péagina web, en donde el 86% de prefiere contenido
especifico en las paginas webs; la promocion se enfoca en promocionar a la empresa en
un menor costo mediante publicacion de fotos e informacion; con ayuda de los clientes
se puede personalizar informacion y satisfacer sus necesidades; el relacionamiento que
se da por medio de la comunicacion personalizada entre usuarios de internet y la
empresa.(Pp. 211-233)

Para que una pagina web sea atractiva tiene que tener contenido actualizado tanto
como texto o visual como fotos y video. Por otro lado, la personalizacion de la
informacion permite que haya relacionamiento entre los clientes y la empresa y la forma
de medir el impacto de tu estrategia es por medio de indicadores relacionados a la
atraccion de usuarios, interaccion, contenido, promocién, personalizacion y

relacionamiento.
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Articulo Cientifico 9: Pérez, C., & Sanz, P. (2019). Estrategia de marca, influencers y
nuevos publicos en la comunicacion de moda y lujo: tendencia de Gucci en Instagram.
Prisma Social, 24, 1-24.

La metodologia usada fue analisis de contenido comparativo de corte cuantitativo y
cualitativo de triple enfoque. Del total de publicaciones de la marca (4,672
publicaciones), se procedio a escoger 25 posts relacionadas directamente con camparias.
Propusieron como hipotesis que las estrategias de comunicacion y marketing digital
mejoran la imagen de la marca y el uso estratégico de recursos online, uso de influencers
e interaccion con el publico son factores que incrementan la popularidad y potencias la

imagen de la empresa.

Pérez y Sanz (2019) indican que los canales o plataformas y herramientas digitales
tienen como objetivo aumentar los niveles de difusion, viralizacion y posicionamiento de
los mensajes que se trasmiten por Internet. Esta investigacion tuvo como objetivo el
conocer el modelo de comunicacion y marketing de la empresa analizada. Se lleg6 a
concluir que la marca consigue que su comunicacion llegue a sus usuarios por medio del
uso de ilustraciones, imagenes y videos que ayudar a que la marca se fortalezca y atraer
al millennials. Asimismo, la empresa funciona como marca-influencers, y se concluy6

que es un factor indispensable para llamar la atencion del pablico (Pp. 1-24).

La importancia de las imagenes y videos permitieron fortalecer a la marca y a
atraer a mas personas, esos formatos son la clave del éxito. Sin embargo, para que tus
imagenes y videos se viralicen y haya difusion se debe conocer el pablico objetivo para
saber lo que ellos quieren ver y en que plataformas te generan mas ventas y de esta forma

de aprovechan mejor los recursos.

Articulo Cientifico 10: Yejas, A., & Albeiro, D. (2016). Estrategias de marketing digital
en la promocion de Marca Ciudad. Revista Escuela de Administracion de Negocios, 80,
59-72.

El objetivo del estudio fue determinar que estrategias de marketing digital para una
marca que incluyan un manual o guia de marketing y desarrollar un sistema digital para
aplicacion movil y sitio web. La metodologia tiene un enfoque cualitativo. Se aplico

entrevitas y observacion.
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Yejas y Albeiro (2016), concluyeron que el uso de la website y la aplicacion movil
permite mejorar la eficiencia en la busqueda de informacion, incentiva a la toma de
decisiones por parte del cliente y mejorar la competitividad entre empresas. En otras
palabras, los clientes se informan de manera rapida y esto permite que tomen decisiones

la instante y adquieran servicos o productos (Pp. 59-72).

Las empresas deben adaptar sus estrategias digitales a los dispositivos porque
mejora la eficiencia en la busqueda de informacion y facilita en la toma de decisiones y
sobre todo deben de invertir en mejorar sus paginas webs y adaptar su informacién al

canal movil. Las personas cada vez estan usando celulares o tablets que computadoras.

Articulo Cientifico 11: Acquila Natale, E., Iglesias Prada, S., & Chaparro Pelaez, J.
(2018). Omnicanalidad en el sector de la ropa: Una nueva revolucion digital. Economia
Industrial. 85-93.

La metodologia utilizada es analizar la teoria de las bases secundarias y el objetivo
es presentar los retos del entorno del comercio minorita de ropa en el canal omnicanal.
Acquila et al. (2018) mencionan que el reto principal es determinar el canal correcto en
la etapa del proceso de compra. El proceso de compra de los consumidores o “Costumer
Journey” se agrupan en tres (3) etapas: pre-compra, compra y post-compra. Para fines de

la investigacion nos enfocaremos en pre-compra, compra y post-compra

a) Pre- compra: es la etapa en donde los consumidores reciben estimulos internos
como las necesidades basicas, y externos como mensajes publicitarios, publicidad
boca a boca, etc. Es importante resaltar que el canal digital ha proporcionado la
reduccion del que el proceso de compra de los consumidores

b) Compra: Los consumidores adquieren el producto o servicio a cambio de una

recompensa al vendedor.

c) Post- compra: Son todas las acciones dirigidas a responder las necesidades del

cliente después de que ya ha adquirido el producto o servicio

La etapa en donde se tiene la primera interaccion se encuentra en la pre-compra
en donde el usuario interactia con las estrategias digitales. En la siguiente etapa de

compra hace efecto si las estrategias funcionaron correctamente, es decir, si procede a
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comprar el producto significa que entendié el mensaje, que la parecio atractivo lo que se
esta ofreciendo. En el caso de que no hubiera transaccion, seria un punto de que algo no
estd funcionando dentro de la planeacion de marketing. Como conclusion se llegé a que
las marcas le dan mucho esfuerzo en dar informacion detallada de los productos que
ofertan a través de los canales de venta. Cada vez las empresas incorporan distintos

servicios para ser mas competitivos (Pp. 85-93).

La etapa donde el cliente percibe por primera vez alguna estrategia de marketing
digital es en la pre-compra. La compra dependera acerca de cuan efectiva sea la estrategia
que se estd implementando, y esa estrategia debe ser precisa con respecto a lo que quiere
el cliente, es tarea de la empresa que el cliente pase dicha etapa para efectuar la
transaccion con éxito teniendo en cuenta el canal adecuado para poner todos tus

esfuerzos.

Articulo Cientifico 12: Viteri, F., Herrera, L., & Bazurto, F. (2018) Importancia de las
técnicas de marketing digital. Revista Cientifica Mundo de la Investigacion y el
Conocimiento.2(1), 764-783.

Este estudio tiene como metodologia descriptiva con enfoque tipo documental
que se basa en el andlisis de datos secundarios. El proposito de la investigacion es aportar
nuevos conocimientos relacionados al marketing digital y articulos publicados en las
paginas web por medio de las técnicas actuales del marketing digital aplicado en el

mercadeo y redes sociales.

Viteri et al. (2018) menciona que el marketing digital actGa bajo estrategias Pull
que consiste en que el usuario comparta el contenido a su circulo social. La libertad que
tiene el cliente en poner su opinion sobre los productos y/o servicios y crear un contenido
que quiere consumir ha hecho que las estrategias que emplean las empresas tengan exito
y la ventaja que permiten las redes es que el cliente este conectado las 24h con la empresa.
El marketing digital relaciona a los dispositivos, medios, redes y herramientas que son
utilizadas para mejorar la productividad de los colaboradores, mejorar la satisfaccion de
clientes, ya que sus necesidades son entendidas y atendidas con mayor facilidad, construir

imagen y conectar con el puablico de interes (Pp. 764-783).
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Las estrategias digitales tienen como funcidn hacer que el contenido llegue en el
momento y en la forma adecuada de tal forma el cliente pueda entender lo que se quiere
transmitir y compartirlo al parecerle interesante con otras personas, es parte de la funcién
de la estrategia de marketing de contenidos. La facilidad y la libertad que las redes
sociales le otorgan al consumidor en crear su propio concepto y opinar sobre los bienes
y servicio son una determinante para que caigan en el efecto de las estrategias, ya que

con estas pueden influenciar en la percepcion de ellos.

Articulo Cientifico 13: Ghandour, A. (2015). Ecommerce website value model dor
SMES. International Journal of Electronic Commerce Studies, 6(2), 203-222.

Este estudio tiene como objetivo desarrollar el modelo operacional del comercio
electronico en el valor que da la pagina web en pequefias y mediana empresa. Se envio
una encuesta por correo a 1093 empresas dedicadas al comercio electrénico, de las cuales
solo respondieron 344. Segun Ghandour (2015) para que el comercio electronico aporte
valor debe enfocarse en las 6Cs:

a) Comercio: hace referencia a la realizacion de un pedido y pago en linea.

b) Comunicacién: comunicar al usuario con la empresa.

c) Conectividad: tener un mayor alcance, es decir, llegar al cliente que esté
conectado a una red de Internet.

d) Comunidad: Se da a través de una red social.

e) Contenido: Hace referencia a la informacion detallada.

f) Informética: Informacion de pedido, es decir, el seguimiento del pedido que se
puede hacer mediante un GPS.

Se concluy6 que no es suficiente tener una pagina web sino una buena estrategia
para hacer que los clientes lleguen a ella, es decir, es importante estar al tanto de las

tendencias de marketing para promocionar la tienda virtual de la empresa (Pp. 203-222).

Una pagina web le dard valor a la empresa siempre y cuando incorpore
adecuadamente las 6Cs. Dentro de estas 6Cs encontramos el contenido y la comunicacién
refiriéndose a la manera adecuada de como llegaremos al usuario y la informacion

detallada acerca de algun producto. Cuando los clientes les parezca atractiva una pagina
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habra posibilidad de que se produzca una transaccion electrénica. De todas formas, para

gue una estrategia tenga éxito es necesario la sinergia de estas 6Cs.

Articulo Cientifico 14: Pérez., C & Luque, S. (2018). EI marketing de influencia en
moda. Estudio del nuevo modelo de consumo en Instagram de los millennials
universitarios. Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovacion en
Comunicacion, 255-281. DOI: http://dx.doi. org/10.6035/2174-0992.2018.15.13

El objetivo es comprobar la atraccion que ejercen en las audiencias mas jovenes,
asi como el avance de nuevos modelos de produccion y consumo de productos de moda.
El disefio metodoldgico de la investigacion se basa el andlisis de contenido y se
investigara las variables del marketing de influencia en las acciones y razones de compra
de los consumidores joves. La herramienta de medicion es la encuesta que esta dirgida a
personas jovenes de la Universidad de Sevilla que usan plataformas en redes sociales y
son interesadas en el consumo de moda y belleza. La muestra fue de 400 alumnos en

donde se encuesto a 350 alumnos.

En conclusidn, los estudiantes de la universidad de Sevilla dedican entre 10 a 120
minutos dirios consultando Instagram en donde usan a influencers para la difusion de la
marca en el sector Moda. Los formatos més atractivos que publica un influencer son el
fisico, fotos y videos que cuelgan en la red. Los factores que se fijan los estudiantes son
el precio, confianza, rapidez, devolucifion y delivery. El punto de dolor son la falta de

confianza en el comercio electronico.

Tesis 1: Rodriguez, P. (2017). Indicadores clave para la comunicacion digital en
portales de moda basados en el portal www.zara.Com. [Tesis doctoral]. Universidad

Complutense de Madrid.

La investigacion de Rodriguez (2017) tuvo como objetivos realizar un analisis en
el mercado del sector econdmico, establecer perfiles, tendencias, usos y practicas del
consumidor digital y como aplicarlo en la atraccion del comprador, detectas buenas
practicas y formas de comunicacién por medio del analisis de la pagina web. La
metodologia fue reflexion experiemental y bagaje tedrico. Como conclusién, algunos de
los aspectos de la estrategia de comunicacion son disefio del mensaje, adecuacion a

diferentes perfiles de usuario, aceleradores de compra, seguridad, contenido de
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comunicacion. Todos los aspectos deben ser medidos para determinar el funcionamiento
de adecuado de las estrategias. Zara utiliza Facebook para mostrar el contenido acerca de
las ultimas colecciones lanzadas por la marca, es tarea de la empresa tener indicadores
que permitan ver si dichas estrategias funcionan. Por otro lado, acerca del perfil del
usuario en las redes sociales con respecto a la frecuencia de uso, el uso de WhatsApp ha

aumentado en un 48% y Facebook en un 35%.

El contenido que se muestra en un portal digital debe de transmitir confianzay ser
atractivo para que se pueda dar el proceso de compra. Un aspecto de importancia es que
se muestre detalles del producto como material y color en la composicién de alguna
prenda. El contenido debe dirigirse a una red social que tenga mayor uso como es el caso
de WhatsApp, teniendo en cuenta quién es tu publico objetivo y la imagen que tiene la

empresa.

Tesis 2: Cordova, J., Mir6 Quesada, G., Montenegro, J., Uceda, F., y Zegarra, G. (2015).
Planeamiento Estratégico para el Sector Comercio Electronico en el Peru. [Tesis para
obtener el grado de Magister en Administracién de Negocios Globales, Pontificia

Universidad Catolica del Peru].

Cordova et al. (2015) mencionan que el sector de comercio electronico ha estado
crecimiento en los ultimos afios, ya que la poblacion tiene un mayor poder adquisitivo y
hay uso masivo de computadoras y dispositivos moviles para hacer compras. Para
continuar ese crecimiento se debe considerar en proponer acciones para ampliar la
cobertura en el pais, ya sea por medio de estrategias u asociaciones publico-privado. Por
otro lado, resaltan la importancia de hacer planes de marketing integral que incluyan el
disefio de una tienda virtual, posicionar productos y servicios, fijar precios, publicidad
adecuada, capacidad de servicio al cliente, medios de pago, etc. Ademas, indica que los
factores de éxito en los que el comercio electrénico tiene una clara ventaja frente a sus

demas competidores son en términos de precios y de personalizacion de productos.

Tener diferentes contenidos sean fotos, videos, publicaciones van a permitir que
una empresa se diferencia de otra por la calidad de estos y la informacion detallada que
se brinda. Estos contenidos deben ser adaptados tanto para uso de computadores o
dispositivos moviles, ya que cada vez se estd aumentando el uso de estos. Claramente

hara que el negocio tenga mayor valor que otros.
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Tesis 3: Pefia, M. (2016). Uso de influencers en estrategias de marketing de moda en el
Per( : Caso: Saga Falabella [Trabajo de investigacion para optar por la licenciatura en
Comunicacion, Universidad de Lima]. Repositorio Institucional de la Universidad de

Lima.

El objetivo general fue determinar acerca de cobmo impacta el uso de influencers
en la estrategia de marketing de Saga Falabella con el publico objetivo y el
posicionamiento como marca. La metodologia aplicada fue de caracter mixto en donde

se realiz6 50 encuestas, entrevistas a profundidad (2 personas) y un analisis netnografico.

La estrategia que emplea Saga Falabella en su pagina web esta relacionada con el
contenido especializado acerca de diferentes temas de interés para su pablico en general.
Por otro lado, cuenta con el apoyo de las “Fashion Bloggers” quienes son el principal
activo de comunicacion en el mundo digital, ya que utilizan diversas redes sociales para
promocionar los productos. El 78% de las encuestadas consideran que las Fashion
Bloggers han favorecido a Saga Falabella a que tenga mayor exposicion en redes sociales.
El 80% de las encuestadas mencionaron que tienen mayor interaccion en Facebook con

el contenido producido por las Fashion Bloggers. (Pefia, 2016, p.19-25).

Las empresas deben ser capaces de entender lo que quiere su publico para poder
utilizar las mejores estrategias para captar su atencion. En dicho estudio mencionan que
para gque el contenido sea relevante (marketing de contenidos) para ellos debe de ser

hecho por una Fashion Blogger.

Tesis 4: Trejos, M., & Baez, J. (2018). Comercio electrénico: Comercio electrénico de
consumidor a consumidor [Tesis de Licenciatura en Mercadotecnia, Universidad
Nacional Autdnoma de Nicaragua] Repositorio institucional de la Universidad Nacional

Auténoma de Nicaragua http://repositorio.unan.edu.ni/9583.

Segun Trejos y Baez (2018) mencionan que el comercio electronico se ha logrado
convertir en un canal de importancia a nivel mundial con caracteristicas locales. Existen
casos de éxito que respaldan los beneficios que trae tanto para empresas como para todo
el pais a causa de la actualizacion tecnoldgica. Las ventajas competitivas del Sector del

Comercio Electrénico (Ver Tabla 2.1).
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Tabla 2.1
Ventajas Competitivas del Sector del Comercio Electronico

Capacidad de ofrecer una gran La gran variedad de productos debe

variedad de productos en un solo click, | llegar al cliente a través de las paginas

a través del uso de plataformas de web.

venta en linea La informacion debe llegar de forma
eficiente, segura y amigable.

Capacidad de acceder a una gran Una sola tienda puede tener un alcance a

cantidad de clientes con el uso de todo el Peru sin incurrir en costos de

internet personal o infraestructura fisica.

Precios competitivos Debido a que no se incurren en costos

asociados a tienda fisica, personal, etc.,
permite llegar al cliente a precios

menores.
Empresas que basan sus decisiones en | Se puede medir y analizar datos mediante
data (Data Driven Companies) la informacion que proporciona el

comercio electronico.
Nota. Las cuatro (4) ventajas competitivas del sector. De “Comercio electronico: Comercio electronico de
consumidor a consumidor”. Por Trejos, M., & Béez, J, 2018.

La importancia del éxito del comercio electronico implica el uso de plataformas
de venta como las paginas web que deben ser atractivas, faciles de entender y seguras
para que el usuario pueda tener la mejor experiencia. Tanto las empresas como el pais

deben de aprovechar las ventajas que el comercio electrénico brinda.

Tesis 5: Carrera, E., Eugenio, O., Romero, N., & Serrano, S. (2017). Planeamiento
Estratégico de la Industria de la Moda en el Per( [Tesis de maestria]. Pontificia

Universidad Cat6lica del Per.

Carrera et al. (2017) concluyeron que el futuro de la industria de la moda en Peru
estd creciendo y va a depender de los cambios tecnoldgicos digitales, ya que se estan
reemplazando los procesos fisicos por nuevas actividades via web. Las empresas de moda
utilizan las redes sociales para mostrar sus colecciones, o transmitir en directo sus desfiles
a través de las paginas Web y ofrecer opciones de compra de las muestras que se exhiben
en las pasarelas. Es importante que invertir fuertemente en la tecnologia para poder
fortalecer las campafas de marketing para permitir la disminucién de costos directos y

mejorar el proceso logistico.
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Se debe de escoger adecuadamente que estrategias se van a emplear en una
campana para captar y fomentar la compra de potenciales clientes, se debe aprovechar
este crecimiento de la industria en el sector moda para abrir nuevos canales e implementar

acciones innovadoras que permitan tomar la ventaja frente a los competidores.

Revista 1: Vazquez, F. (octubre de 2016). WhatsApp como herramienta de marketing
digital. Escuela de Negocios y Direccion.
https://br.escueladenegociosydireccion.com/business/whatsapp-y-marketing-digital/.

Las empresas siempre han tenido la necesidad de estar cerca a su cliente.
WhatsApp es la herramienta que permite interaccion continua con el cliente, incluso en
el proceso de postventa. Esta herramienta es utilizada en el marketing digital porque
utiliza estrategias comunicacion llamada MassyPhone o WhatsApp marketing que
permite la recepcion, comercializacion de pedidos, enviar ofertas, promociones y/o
realizar recordatorios (con el consentimiento del cliente). Para que el WhatsApp
Marketing funcione correctamente se debe tener un directorio con los nombres de los
clientes y luego definir el mensaje en donde se tiene que determinar le tono y el objetivo
de la comunicacion, imagenes, audios o videos para que sea considerada atractiva y
cumpla con su objetivo. Después de esto se debe hacer el seguimiento que determina si

se alcanzo el objetivo

Las empresas utilizan este tipo de herramienta para tener una comunicacion
bidireccional, directa, personalizada y estar mas cerca con el cliente para generar crear
un vinculo de afinidad, el cliente con la marca. Ademas, es canal usado para enviar
informacion (fotos, videos, audios, etc.) y monitorear si leyeron dicha informacion (por
medio del doble check).

Reporte 1: Euromonitor. (2020). Digital Commerce. Segun Euromonitor (2020).

El Comercio Digital en el sector Retail en Latinoamérica en el afio 2019 fue de
259,455 MM de dolares, en donde el 13% de personas usan la computadora, el 11% usan
los teléfonos y el 2% tablets como dispositivos para realizar sus compras. Es decir, el
valor total del sector del comercio electronico en valores de precio al por menor (RSP)
ha aumentado desde el 2015 al 2019 en 124,921 MM de dolares (Ver Tabla 2.2).
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Tabla 2.2
Valor total en RSP en millones de dolares en el sector del comercio electronico

Tipo
Geografia Categoria de 2015 2016 2017 2018 2019
dato

Valor
Latinoamérica | Comercio fotal e 134,534 | 149,315 | 192,565 | 219,920 | 259,455
Digital RSP
(SMM]

Nota. Incluye solo el espacio geografico de Latinoamérica. Adaptado a valor total de precio de venta al por
menor (RSP) expresado en millones de dolares en el sector comercio electrénico. Adaptado por el autor.
Por Euromonitor, 2020.

Ademas, en el 2019 Brasil ha alcanzado un valor total en RSP de 55,248 millones
de dolares en el sector de Comercio Digital. Luego sigue México con un valor de 21, 254
millones de dolares. Colombia obtuvo 20,749 millones de dolares y Chile 20,014

millones de ddlares en el sector del comercio electronico. (Ver Tabla 2.3).

Tabla 2.3
Valor total en RSP del sector retails en el comercio electronico, en millones de délares
del 2015 al 2019 en los Paises de Brasil, México, Colombia. y Chile

Pais Categoria | Tipode | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
dato
Comercio Valor

Brasil Digital total en | 24,186 | 28,998 | 36,242 | 43,797 | 55,248
RSP
(3MM)
Valor

México Comercio | totalen | 8,952 | 11,028 | 13,713 | 16,972 | 21,254
Digital RSP
(3MM)
Valor

Colombia Comercio total en | 11,628 | 13,642 | 15,390 | 18,165 | 20,749
Digital RSP
(SMM)
Valor

Chile Comercio totalen | 7,339 | 9,092 | 11,558 | 15,346 | 20,014
Digital RSP
(SMM)

Nota. Adaptado a valor total del precio de venta al por menor (RSP) expresado en millones de ddlares del
sector retails en el comercio electrénico. Adaptado por el autor. De “Digital commerce”. Por Euromonitor,
2020.

El crecimiento del comercio digital ha ido aumentando con el transcurso de los

anos, esto quiere decir que cada vez las personas estan comprando por medio de sus
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dispositivos, es por ello que el reto de las empresas es saber que estrategias digitales las

va a diferenciar. Ademas, el crecimiento se evidencia en los paises cercanos a Peru.

Reporte 2: Camara Argentina de Comercio Electronico. (2019). Estudio Mid 20109.

Buenos Aires.

Para complementar la informacion, segun la Cdmara Argentina de Comercio
Electronico (2019), las ventas digitales lograron una facturacion total de 6, 046 millones
de dolares. Dicho sector del comercio electronico crecid, en el afio 2018, en un 47% con
respecto al 2017. Ademas, menciona que la facturacion del primer semestre del afio 2019
es mayor en un 56% con respecto al mismo periodo del afio anterior. El sector del
comercio electrénico sigue en aumento. Esta informacion respalda de que no solo los
paises como Brasil, México, Colombia y Chile crecen, inclusive un pais que ha estado en
crisis econdmica da sefiales de crecimiento, al haber compran, impactara en el PBI del

pais.

Los paises cercanos a Per( invierten sumas grandes de dinero en el desarrollo de
estrategias digitales lo que significa que les esta resultando. Se debe poner énfasis en
desarrollar estrategias correctas para impactar positivamente en los resultados de una

empresa o de un pais.

Reporte 3: Datum Internacional. (2019). Ecommerce 20109.

En base a la ultima encuesta de Datum (2019), en el Peru del 2018, el 49% de los
encuestados compré via online, en donde el 23% reconocié comprar por medio del
internet, dicho porcentaje es mayor en un 10% al afio 2016. EI 51% no compra por
internet (Ver Figura 2.1).
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Figura 2.1

Porcentaje de personas peruanas que tienen oportunidad de compra online en el 2018

m No compra online

m Compra Online

Nota. Personas entrevistadas que compran por internet =800. Adaptado por el autor. De “Ecommerce
2019”. Por Datum Internacional, 2019.

La proporcion de crecimiento en Peru es lenta en comparacion al de los demés
paises, sin embargo, se debe estar preparado para cualquier coyuntura que afecte
negativamente las ventas por el canal online porque las personas obligatoriamente
migraran al canal online a realizar sus compras. Siempre debe de haber un respaldo de
una plataforma o canal virtual que pueda reemplazar las ventas del canal tradicional. Se
debe tener a las personas especializadas que trabajen en desarrollar el canal online para

obtener una adecuada ventaja frente a los demas.

Reporte 4: Gestion. (2018). Aumenta la participacion de la publicidad en internet.

La inversion publicitaria en el Peru ha crecido en 241 millones de soles desde el
afio 2012 en que fue de 101 millones de soles hasta el 2017, la cual alcanzo la cifra de
342 millones de soles. Esto representa un crecimiento acumulado de 239%. Por otra
parte, se menciona que la inversion en maviles en el afio 2016 tuvo una variacion de
15% con respecto al afio 2015. El volumen de ventas alcanzadas en el canal del comercio
electronico fue de 11,500 millones de soles para el 2018, dicho monto es un equivalente
a 3,440 millones de ddlares aproximadamente. Las compras del canal online impactan
en el PBI nacional, a mayor PBI, la situacion econdmica mejorard (“Aumenta la

participacion de la publicidad en internet”, 2018).

La inversion publicitaria ha aumentado considerablemente en el Peru. Las

empresas estan poniendo énfasis en desarrollar su publicidad digital. El contenido se debe
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adaptar a los dispositivos moviles, ya que poco a poco se esta dejando de usar

computadoras.

Reporte 5: IPSOS. (2018). Perfil del usuario de redes sociales.
https://www.ipsos.com/es-pe/perfil-del-usuario-de-redes-sociales-2.

Segln IPSOS (2017) el 53.1% de los peruanos usaban el internet una vez al dia
para buscar informacion o comunicarse. Ademas, menciona que los peruanos entre 18 a
24y 25 a 35 afos pasaban entre 7.1y 6.6 veces por semana conectados al internet para el
afio 2018 y su red social preferida fue Facebook y WhatsApp. Estos resultados respaldan
de que la red favorita de las personas entre 18 a 35 afios en promedio pasan 6.85 veces
por semana conectados a Facebook y WhatsApp.

Las empresas deben poner foco a desarrollar dichos canales para aumentar el nivel
de competitividad y que estén preparados para los cambios que se le puede presentar. Es
mas facil tomar acciones en el canal online que en el fisico en términos de tiempo y costo.
Se debe invertir en puestos relacionados al marketing digital para que agreguen valor a

la empresa.

Reporte 6: Growth From Knowledge [GfK]. (2019). EI Marketing de contenido en el
Per( 2018.

Entre los meses de octubre del 2015 a septiembre del afio 2016, el uso de forma
intensiva fue entre 57% a 65% y el uso de forma regular esta entre 37% a 29%,
respectivamente. Por otro lado, el uso de internet de forma esporadica se mantuvo en 6%
de octubre del 2015 al septiembre del 2016. (Ver Figura 2.2).
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Figura 2.2
Frecuencia de uso de internet en la poblacion de Perd urbano en Setiembre del 2016
(%)

Usuarios de Internet — Perut urbano
¢ Usted con qué frecuencia usa Internet? !
. y Usuai @
Usuarios © © © @ @ @ © ; suarios '
intensivos ' ' ' ' ' ' ' | esporadicos
uso de 5 a 7 dias por semana uso de 1 a 4 dias por semana menos de 1 vez por semana o casi nunca
-o-U. Intensivos U. Regulares —=—U. Esporadicos
57¢ /65%
6%
6%
Oct-15 Set-16

Nota. Total de entrevistados en el ambito urbano que usan internet (644) de los cuales se clasifican de
acuerdo al uso intensivo, uso regular y el uso esporadico. “El marketing de contenidos en el Per(”, 2018,
por Growth From Knowledge, 2019.
(https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2405078/Landing_Pages PDF/Peru/2019/20190118%20Estudio%20MU-
GFK%202018.pdf)

Estos datos respaldan de que ahora méas de la mitad de la poblacion encuestada
esta en internet y lo usan de forma intensiva. Es por ello que las empresas deben
aprovechar las plataformas, herramientas y planear buenas estrategias digitales para
llegar a ellos de forma adecuada y rapida. Ademas, que las empresas ahorran bastante

tiempo y costos al estar en el canal digital (“El marketing de contenido en el Pera”, 2019).

La Gnica precaucion que deben tener es en términos de plantear bien el contenido
que quieren transmitir, ya que de ello depende de que lleguen los leads y las cerrar ventas.
Es tarea de la empresa encontrar a las mejores personas que puedan dar soporte por el

lado virtual para asi ser competitivos.

Reporte 7: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica. (2020). Estadisticas de las
Tecnologias de Informacion y Comunicacion en los hogares: Octubre-Noviembre-

Diciembre (https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/boletin-tics.pdf).

En el afio 2019 en el primer, segundo, tercer y cuarto trimestre el 12.9%, 12.9%,
13.4% vy 12.7%, respectivamente, de personas usaron el internet para hacer compras. Por

otro lado, el 90.3% de del total de usuarios que usan internet realizan la actividad de
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comunicarse (e-mail, Skype, WhatsApp, etc.), el 86.8% lo usa para encontrar
informacidn, el 9.4% para comprar productos o adquirir servicios y el 3.4%, venden por
internet. Sin embargo, las compras de los afios 2015, 2016, 2017 representaron el 5%,
6.1% y 6.6%, respectivamente. (Ver Figura 2.3).

Figura 2.3
Porcentaje sobre el total de usuarios hicieron compras en el canal digital del 2015 al
2018

m 2015 w2016 ®=2017 w2018

Nota. En base a la encuesta hecha en hogares de Per(. Adaptado por el autor. Por Instituto Nacional de
Estadistica e Informéatica, 2018. (https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/boletin-
tics.pdf).

La variacion de compras para del afio 2015 al 2016 fue de 1.1%, la del 2016 al
2017 fue de 0.5% y la del 2017 al 2018 fue de 2.8%, mayor al de los ultimos afios. El

consumo en el internet ha crecido y por ello se esta volviendo un canal atractivo para los

usuarios.

Reporte 8: Growth From Knowledge, GfK. (2019). El Marketing de contenido en el Peru
2018.

El 86% de profesionales en marketing utiliz6 Facebook como canal para distribuir
el contenido de la empresa, el 66% utilizo el Sitio web/ Blog propio; 62%, Email y el
56% ha usado Instagram. Ademas, se puede ver que el 25% utiliza WhatsApp, el cual

representaria la cuarta parte del total (Ver Figura 2.4).
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Figura 2.4

Canales de comunicacion para la distribucién de contenidos en el Peru en el afio 2018

Facebook meessssssssssssssaaSESSSSS—— 360
Sitio Web/Blog propio  ———— (6%
Email meeessssssssssssssssssssssm——m 520,
|nstag|’am I 569
YouTube 51%
Linkedln meeesssssssssssssssssss—— 510
Eventos/ Ferias mee—— /6%
Reparto de material impreso - —————— 330
Twitter m—————— 36
Microsite o Landing Page m— 290
Whatsapp m— 750,
Google+ e 14%
Otros mmm 10%
Canales de autio tipo postcast mmm 7%
Pinterest mm 5%
Slideshare mm 4%
Snapchat 1 1%

Nota. Encuestados sobre los que usan marketing de contenidos (188). Adaptado por el autor. Por Growth
From Knowledge, 2019.
(https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2405078/Landing_Pages_PDF/Peru/2019/20190118%20Estudio%20MU-
GFK%202018.pdf).

En vista de estos porcentajes, se puede mencionar que cada vez mas se tiene una
mayor penetracion en los canales de comunicacion. Poco a poco, algunas empresas estan
tomando conciencia del uso de este canal y debe escoger bien que propuesta va a dar para
diferenciarse de los demas. Los profesionales de marketing deben ser capaces de crear
planes integrales para crear estrategias adecuadas para cada canal y asi alcanzar los

objetivos de ventas que se han propuesto o realizar mejoras.

Libro 1: Rodriguez, 1. (2014). Marketing digital y comercio electronico. Madrid:

Ediciones Piramide.

Rodriguez (2014) afirma que los videos en el entorno digital son una herramienta
para captar clientes y facilitar la comercializacion, por medio de diferentes acciones como
demostracion de producto, tutoriales y guias de uso, videos informativos, videos que
muestren el lado humano de la empresa, testimonios de consumidores y expertos. Los
videos influyen en las compras. Ademas, las actividades promocionales en el entorno
digital fomentan el acercamiento del producto con el potencial consumidor mediante

diferentes incentivos como descuentos directos, concursos, bonos o cupones de
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descuento, el reparto de muestras, y regalos directos que se muestran en los mensajes.
Una de las estrategias digitales analizadas es el videomarketing. Un video permite dar
mayor acercamiento al cliente con el producto a pesar de que no lo tenga fisicamente.
Esto influye en la toma de decisiones al momento de comprar y por ende impactan a las

ventas.

El video marketing es una estrategia que permite acercarte a tu audiencia. Para
fines de la investigacion nos enfocaremos en videos de demostracion de las caracteristicas
de los productos. El cliente al ver las caracteristicas de los productos va a tener mayor

seguridad en el proceso de comprar.

Libro 2: Kutchera, J., Garcia, H., Ferndndez, A. (2014). E-x-i-t-0: Su estrategia de

marketing digital en 5 pasos (Primera ed.). México: Grupo Editorial Patria.

Kutchera et al. (2014) establecen que el éxito de la estrategia de marketing se basa
en armar un plan de marketing que incluya las cinco “C”: Contenido, Comunicacion,
Conversacion, Consumo y Comunidad. El contenido debe ser relevante para la persona
que lo perciba, el contenido debe comunicar los atributos del servicio o producto, entablar
una comunicacion asertiva, fomentar el consumo y generar que la comunidad tenga
lealtad con la marca. Es por ello que las empresas deben poner énfasis en invertir en
marketing para dar el mejor contenido el cual tiene que ser relevante y claro para los
clientes. Si los clientes entienden y les gusta el mensaje hay mas probabilidades de que

compren.

Para que una estrategia tenga éxito debe de tener como enfoque dar un contenido
que sea interesante para ello necesitas conocer bien a tu publico objetivo, lacomunicacion
es el canal por el cual ta vas a transmitir tu contenido, dependerd mucho quien es tu
usuario, la conversacién esta relacionada al lenguaje informal o formal. Dentro de las

estrategias que se va a emplear se debe tener esas caracteristicas.
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2.1.1 Tabla de resumen

Tabla 2.4
Tabla de resumen de articulos cientificos
Autor Revista Titulo Aporte a la
investigacion
Acquila Natale, E., | Economia Omnicanalidad en | Identifica el canal
Iglesias Prada, S., | Industrial el sector de la ropa: | correcto para el
& Chaparro Pelaez, Una nueva | sector de ropa en la
J. (2018). revolucion digital nueva era digital.
Investiga las etapas
que pasa una
persona para la
compra.
Cristofol, F., | Prisma Social La comunicacion | Determinar que las
Cristéfol- corporativa en | acciones y
Rodriguez, C., & Facebook de las | caracteristicas
Segarra-Saavedra, marcas espafiolas | relacionadas a las

J. (2019).

de moda Zara y
Mango.

promocionales en
la empresa Zara o
mango traen
mejores resultados.

Ghandour, A.
(2015).

International
Journal of
Electronic
Commerce Studies

Ecommerce
website value
model dor SMES

Desarrolla el
modelo operacional
del comercio
electrénico, analiza
puntos importantes
relacionados al e-

commerce.
Giroto, L. H., & | Em Questdo Indicadores de | Investiga los
Caldas, R. F. marketing  digital | indicadores  mas
(2017). para websites de | importantes en el
arquivos publicos | marketing  digital
estaduais para ambientes de
(Indicadores de | archivos 0
marketing  digital | documentacion
para sitios web de | publica.
archivos publicos
estatales)
Oviedo, M., | Contabilidad y | La expansion de las | Enfatiza que las
Mufioz, M., & | negocios: Revista | redes sociales. un | redes sociales han
Castellanos,M. Del Departamento | reto para la gestion | modificado la
(2015) Académico De | de marketing relacion entre la
Ciencias oferta y la
Administrativas demanda. Es por
ello que las
empresas han
adoptado las
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paginas webs para

personalizar  sus
mensajes e
interactuar con su
publico.
Perdigon, R., | Revista Cubana de | Estrategia de | Determina las
Viltres, H., & | Ciencias comercio tendencias actuales
Madrigal, I. (2018). | Informaticas electrénico y | de la
marketing de | implementacion 'y
pequefias y | desarrollo del
medianas empresas | comercio
electronico y el
marketing  digital
en el sector
empresarial
mundial.
Pérez, C., & Sanz, | Prisma Social Estrategia de | Determinan si las
P. (2019). marca, influencers | estrategias de
y nuevos publicos | comunicacion  y
en la comunicacion | marketing  digital
de moda y lujo: | mejoran la imagen
tendencia de Gucci | de lamarcay el uso
en Instagram. estratégico de
recursos online.
Pérez, C y Clavijo, | Prisma Social Comunicacion  y | Analizar el motivo

L. (2017).

social media en las
empresas de moda.

por el cual el social
media responde a la
demanda de nuevos
usuarios.

Pérez., C & Luque,
S. (2018)

Revista Cientifica

de Estrategias,
Tendencias e
Innovacion en

Comunicacion

El marketing de
influencia en moda.
Estudio del nuevo

modelo de
consumo en
Instagram de los
millennials

universitarios.

Comprueba el
impacto de las
redes sociales

(Instagram) en la
atraccion del
consumo de moday
belleza. Los
formatos mas
atractivos de parte
de un influencers
son el fisico, fotos y
videos.

Martinez, A,
Segarra, J., &
Rodriguez, C. C.
(2019).

Area Abierta

Estrategia de
comunicacion
digital en el sector
franquicias de
moda. el caso de
Zara en Facebook.

Analiza el la
presencia, gestion,
reputacion y

sugerencia entre los
usuarios y Zara en
la gestion eficiente
de las redes
sociales.
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Romo, Z., &
Romero, N. (2017).

Hipertext.net

Estrategias de
marketing  digital
en el sector de la
moda de lujo.
Interaccion y redes
sociales como
herramienta

Afirman que la
moda de lujo utiliza
el formato video,
aplicando

storytelling, para
crear lazos con los
clientes y que se

necesaria sientan
identificados con la
marca y asi
fomentar a la toma
de decisiones.
San Miguel, P & | Prisma Social Consumo de | Determinar de que
Sadaba, T. (2018) informacion de | forma los
moda entre los/as | millennials
millennials. consumen
informacion

relacionado a la
moda.

Viteri, F., Herrera,
L., & Bazurto, F.
(2018)

Revista Cientifica
Mundo de la
Investigacion y el
Conocimiento

Importancia de las
técnicas de
marketing digital

Busca aportar
informacion
relacionada al

marketing digital y
articulos
relacionados a las
paginas webs.

Yejas, A., &
Albeiro, D. (2016).

Revista Escuela de
Administracién de
Negocios

Estrategias de
marketing  digital
en la promocion de
Marca Ciudad.

Determina las
estrategias de
marketing  digital
para una marca
mejoran la
eficiencia en la
busqueda de
informacion.
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Tabla 2.5

Tabla de resumen de tesis

Serrano, S. (2017)

Autor Universidad Titulo Aporte a la
investigacion
Carrera, E., | Pontificia Planeamiento Determinar la
Eugenio, 0., | Universidad Estratégico de la | implementacion de
Romero, N., Catolica del Peru Industria de la | las estrategias

Moda en el Per(

adecuadas en el
sector de Moda en
el Per(.

Cordova, J., Miro | Pontificia Planeamiento Menciona la
Quesada, G., | Universidad Estratégico para el | importancia y
Montenegro, J., | Catolica del Peru Sector  Comercio | factores de éxito de
Uceda, F, vy Electronico en el | hacer planes de
Zegarra, G. (2015). Peru marketing integral
en una tienda
virtual.

Pefia, M. (2016). Universidad de | Uso de influencers | Determina el
Lima en estrategias de | impacto de
marketing de moda | influencers en la
en el PerG: Caso: estrategia de
Saga Falabella marketing de Saga

Falabella.

Rodriguez, P. | Universidad Indicadores  clave | Analizar el
(2017). Complutense de | para la | mercado del sector

Madrid comunicacion econdmico,

digital en portales de
moda basados en el
portal
www.zara.Com

establecer perfiles,
tendencias, usos y
practicas del
consumidor digital
en el portal
www.Zara.com

Trejos, M., & Béez,
J. (2018).

Universidad
Nacional Auténoma
de Nicaragua

Comercio
electrénico:
Comercio
electrénico de
consumidor a
consumidor

Importancia del
éxito del comercio
electronico en el
modelo C2C.
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2.2 Bases tedricas

2.2.1 Variable independiente
e Estrategias de marketing digital

+ Definicion de marketing y estrategias digitales

Delgado (2016) indica que el marketing digital es “la definicion y aplicacion de una
estrategia de comercializacion en la que se ponen en juego medios digitales... pueden
emplearse para la segmentacion de clientes, en las campafias de promocién de nuestros
productos y servicios” (p. 55). Por otra parte, Cibrian (2018) menciona que el marketing
digital abarca desde el estudio de mercado para saber las necesidades del usuario hasta la
satisfaccion de estas mediante el lanzamiento de nuevos bienes o servicios por medio de
la comunicacion con objetivo final de fidelizarlos y todas estas acciones se hacen por el
canal digital. (pp. 44-45). Kotler (2013) sefiala que la estrategia de marketing es: “la
I6gica de marketing por la cual la empresa espera crear ese valor para el cliente y logra

estas relaciones redituables” (p.48).

Segun Davies (2013):

“La estrategia de marketing es el proceso de gestidn que se ocupa de identificar,
anticipar y satisfacer las necesidades de los clientes. Tiene como objetivo
entregar el producto, en el lugar, en el momento y al precio adecuado, para luego
establecer una conveniente comunicacion con el publico para estimular la

demanda y las ventas” (como se cit6 en Galvez, 2018, p. 20).
« Implementacion de las estrategias digitales

Segun Hernandez et al. (2017) el proceso para establecer una estrategia de marketing
puede adaptarse al proceso de una estrategia de marketing digital que se da en cuatro
pasos:
a) Conocer a los usuarios: Tener conocimiento de quienes son los usuarios y
a qué nuevo segmento se pretende llegar. Para ello se debe saber qué hace el
producto para solucionar el problema de los usuarios y como facilitaran la vida de
la persona.
b) Definir objetivos: Se debe considerar la situacion actual de la empresa, se

debe evaluar los objetivos de negocio.
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C) Definir indicadores de rendimiento (KPI): Los indicadores ayudaran a
verificar si la estrategia esta siendo exitosa.

d) Calendario editorial: Debe incluir todas las comunicaciones que formen
parte de la estrategia, es decir, los tipos de canales que utilizara la empresa.

e) Mejora y repetir.

Segun Villanueva y De Toro (2017), para implementar una estrategia de marketing es

necesario seguir los siguientes pasos.

a) Analisis de la situacion actual

b) Objetivos de marketing: para ver si el objetivo es atraer clientes
c) Estrategia

d) Plan de accion

e) Plan de viabilidad

f) Medicién y control (Pp. 351-353)

¢ Tipos de estrategias digitales

- Marketing de contenidos o marketing content
= Definicion

Rowles (2017) menciona que el marketing de contenidos busca proveer de informacion
circunstancial o contenido util al usuario. Ademas, permite reforzar la propuesta de valor
de la empresa por medio de la web. Es decir, busca atraer al usuario de un segmento de
mercado en especifico a través de la creacion de informacién importante o relevante para
ellos por medios sociales. Para esta investigacion el contenido relevante para el cliente se

centrara en solo iméagenes y fotos.

Como se menciona en el estudio realizado por GfK (2018), segin Content Marketing
Institute, el marketing de contenidos tiene un enfoque estratégico de marketing centrado
en crear valor y distribuir contenido valioso, relevante y consistente para atraer y retener
a una audiencia definida e impulsar la accién rentable del cliente. Ademas, se puede
mencionar que los canales que predominan en la distribucién de contenidos son las redes

sociales, los sitios web o blogs de la empresa.

37



- Email marketing

Delgado (2016) menciona que el email marketing se enfoca en crear campafas con
contenido relevante mediante el correo electronico, dichas campafias deben estar

adecuadas a la segmentacion para que sea exitosa. (p.96)

Basantes et al. (2016) sefialan que el email marketing: “Implica uno de los
recursos mas potentes de difusion. A partir de una base de datos se puede elaborar una

campaiia para promocionar el sitio y contenido” (p. 289).
= Etapas del email marketing

Segun Rowles (2017) las ventajas que tiene el Email es que se puede ver, aprender
y cambiar fécil y rapidamente los mensajes. También, el uso de email es uno de los
muchos tipos de contacto que va a tener la empresa con los clientes, es decir, las empresas
lo usan como canal de transmision para enviar mensajes personalizados de ventas (Ver
Figura 2.5).

Figura 2.5

Etapas por las que pasa el usuario al recibir el E-mail

Nota. Adaptado por el autor. Por Rowles, D. (2017). Mobile marketing: How mobile technology is
revolutionizing marketing, communications and advertising (Segunda ed.). London: KoganPage.

- Marketing mévil o mobile marketing

El marketing mavil es utilizar a través de un smartphone los formatos multimedia como
texto, imagenes audio y videos y busca vincular los clientes con las redes sociales que
utiliza la empresa. Una de las acciones que se puede realizar en el marketing mévil es
enviar SMS relacionados a la promocidon del producto al WhatsApp del cliente desde la
empresa (Martinez et al., 2015).
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Por otro lado, Delgado (2016) indica que el marketing mavil es implementar
acciones para mejorar la retencion de clientes por medio de aplicaciones maviles ya que

el uso de los dispositivos. (p.98).

Villanueva & De Toro (2017) mencionan que el mobile marketing se fundamenta
en hacer campafias de marketing en dispositivos mdviles. Las acciones que comprende
pueden ser envio de mensajes SMS a moviles hasta aplicar campafias SEM en buscadores

moviles. (p. 358).
- Video Marketing

Segun Delgado (2016), el video marketing hace referencia al uso de videos como
herramienta para generar contenido que genere reduccion de costes ya que son mas faciles
de consumir lo que permite pasar el limite de los 8 segundos de atencidn proporcionado

por el cliente. (p. 95).

Sanagustin (2017) menciona que el video marketing es un formato en video que puede
ser grabado por cualquier aparato para mostrarlo en una red social como las Instagram

Stories, youtube, etc., se debe tener en cuenta la duracién segun el tipo de canal. (p. 64).

% Teorias de las variables

- Marketing Mix- McCarthy- 1960
McCarthy clasifica en 4ps a las variables de mercadeo: Producto, Precio, Plaza 'y
Promocion. Con respecto al “Producto”, se refiere a bienes o servicios ofrecido;
Precio, se refiere al valor que se le otorga al producto, se considera el costo y el
beneficio que debe otorgar. Plaza, es el lugar donde se va a poner a disposicion el
producto, es decir, como llegara al cliente y por ultimo esta la promocién, todo
relacionado a dar estimulas para fomentar la accion de compra. A continuacion,

se ve el grafico de las variables antes mencionadas:
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Figura 2.6
Teoria de las 4p’s de McCarthy- 1960

Producto Precio Promocion

Nota: Elaboracion propia

Para la investigacion nos enfocaremos en la variable “Promocion” que abarca a la
comunicacion para crear conciencia, ofrecer conocimiento y fomentar el deseo de
adquirir en bien o servicio, por otra parte, se encuentra la promocion que impulsan
la accion de compra por medio de estimulos que se encuentran cuando hablamos
de comunicacion que incluyen diversos formatos como fotos, videos, post texto,
mensajes personalizados para fomentar la accion de compra. La importancia de
esta teoria es que son necesarias las 4p’s para armar un plan estructurado para ser

competitivos en el mercado.

4Cs- Lauterborn- 1990

El aporte de Lauterborn fue la teoria de las 4cs representan con el objetivo de
pasar a un marketing enfocado al cliente. Las 4C’s corresponden a: cliente, costo,
conveniencia y comunicacion. Con respecto al cliente, se busca generar productos
y servicios orientados a lo que busca el cliente (atender sus necesidades). Por el
lado de costo, se refiere al costo de satisfaccidn, tiempo que este invierte y el costo
de oportunidad. Conveniencia se refiere a saber exactamente donde se encuentra
el publico de la marca y en qué momento son mas activos, y, por Gltimo,
comunicacion es ofrecer contenido de valor, realizar acciones interactivas para
crear vinculos con los clientes, uno por uno.

Figura 2.7
Teoria de las 4C’s de Lauterborn - 1990

Cliente Conveniencia Comunicacién

Nota: Elaboracion propia

El aporte a la investigacion es que el objetivo de esta teoria es resaltar la
importancia de dirigir los esfuerzos de marketing segun el perfil del cliente, por
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lo que se deben hacer mensajes personalizados para el nicho que se quiere abarcar.
La importancia de las 4c’s ayudar a dar un mensaje mas personalizado con el
publico, lo que proporciona que se identifiquen con la marca, es por eso que se
debe proporcionar estrategias de marketing enfocadas a ellos con el objetivo de

captar la atencion del cliente para llevarlo a que compre.

Figura 2.8
Diagrama de la variable independiente

Variable independiente:
Estrategias de marketing
digital
I

Marketing Mix- McCarthy 4Cs- Lauterborn
(1960) (1990)

Nota: Elaboracion propia

La relacion a las 4p’s con las 4C’s es que tanto en la etapa promocion (marketing mix)
con la de comunicacion y conveniencia (Teoria de las 4C’s) deben salir estrategias de
marketing que estén orientadas al perfil de la persona para que la creacion de conciencia,
adquisicion de conocimiento sea exitoso, estas estrategias deben llegar en el momento

adecuado y por medio de formatos adecuados, que son mas atractivos para el publico.

2.2.2 Variable Dependiente
e Ventas digitales, ventas online, comercio electrénico
¢+ Definicion
Laudon (2019) menciona que las transacciones comerciales o comercio
electronico es el intercambio de valores, como el dinero; entre empresa o individuo para
obtener productos o prestacion de servicios. Por otro lado, establece que el comercio
electronico implica utilizar el Internet y las aplicaciones mdviles para hacer negocios. (Pp

48- 49). Por otra parte, Mufioz Salgado (2003) sefiala que el comercio electronico son las

transacciones que implica intercambiar bienes y servicios a través del internet (p.39).
¢+ Evolucion del comercio electrénico

Segun Laudony Traver (2013) mencionan que a partir del afio 1995 se comenz0 a utilizar

las plataformas moviles y la web. En base a esa coyuntura se empieza a hablar de temas
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de administracion de las relaciones con el cliente, servicios web en la nube,
administracion de la cadena de suministro y sistemas de administracion de canales.
Desde el afio 1995, el comercio electronico empezé a desarrollarse, dicho desarrollo se
ha dividido en tres etapas: Invencion, que se dio entre los afios 1995 hasta 2000;
Consolidacion, 2001 hasta 2006; y Reinvencion, que abarca desde el 2007 hasta el
presente (Ver Tabla 2.4).

Tabla 2.6
Etapas de la evolucion del comercio electronico

* A partir del afio 1995 hasta 2000.
Impulsado por la tecnologia.
*S0lo era para productos al menudeo que no eran complejos.

«Las politicas Web de la mayoria de las empresas grandes era tener un Sitio
Web estatico.

» Empez6 desde el afio 2001 hasta 2006.

« Impulsado por los negocios.

* Productos y servicios al menudeo méas complejos.
» Empleo de estrategias fisicas y virtuales.

« Adopcion de la red de banda ancha.

* Abarca desde el 2007 al presente.

« Impulsado por la tecnologia movil que posibilita el comercio social,
local y movil.

« Enfasis en la audiencia y conexion en redes sociales.

Nota. Hay tres etapas que distinguen la evolucién del comercio electrénico. Adaptado por el autor. De
“E-commerce: Negocios, tecnologia, sociedad “Por Laudon, K. C & Traver, C. G., 2013.

«» Caracteristicas del comercio electronico

Laudon (2013), menciona que existe ocho caracteristicas de la tecnologia del comercio

electronico:

a) Ubicuidad: La disponibilidad en casi todas partes y en todo momento. El
Marketplace elimina la ubicacion geografica y temporal.

b) Alcance global: La tecnologia se extiende a todos los paises por lo que habra un
mayor alcance.

c) Estandares universales: Reduce los costos de busqueda, ya que todo esta en un

solo mercado virtual y se utiliza la misma tecnologia.
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d)

f)

9)

h)

X/
L X4

Riqueza: Hace referencia a la riqueza en el mensaje, ya que puede proporcionar
un servicio personal directo por medio de informacién audiovisual con respecto a
lo que se desea.

Interactividad: Facilidad en la comunicacion bidireccional, en donde se puede
entablar una conversacion tanto a empresas como usuarios finales.

Densidad de la informacién: Almacenamiento de datos e informacion disponible
para los usuarios.

Personalizacion y adecuacion: Hace referencia al envio de mensajes
personalizados a los usuarios.

Tecnologia Social: Permite generar contenidos en redes sociales, el cual permite
que las personas comenten y compartan contenido, ya sea en fotos, texto, musica

u otros.

Obijetivos del comercio electronico

Cisneros (2016) menciona que el comercio electronico tiene como objetivos:

v
v
v
v

X/
L X4

Captar potenciales clientes.

Aumentar trafico de visitas a través de los canales digitales
Dar a conocer a la marca (branding)

Fomentar las ventas. (Pp. 207-209).

Ventajas y desventajas del comercio electrénico

Cordova (2015), menciona que el canal digital relacionado a las ventas electronicas

ofrece precios competitivos con respecto al canal tradicional, puesto que se ahorra los

costos de almacenaje fisico y entre otros. Por otro lado, se puede innovar en la forma de

pago de los usuarios en el comercio electronico dando como resultado una compra de

forma féacil para ellos (p.112).

Cisneros (2016) sostiene que el comercio electronico tiene como objetivo: captar

potenciales clientes, aumentar trafico de visitas a través de los canales digitales, dar a

conocer a la marca (branding) y fomentar las ventas. Ademas, comenta acerca de la

importancia de tener conocimiento de las ventajas y desventajas del uso del comercio
electronico (Ver Tabla 2.5).
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Tabla 2.7
Ventajas y Desventajas del comercio electronico

*Acceso a mercados globales. *A largo plazo genera mucha

+Captar clientes online y offline competencia.

*Bajo costo de desarrollo e *Hay personas que son reacias a
implementacion. comprar por internet.

«Ahorro de tiempo del internauta *Algunas veces el precio de

«Desarrollo de técnicas de envio es alto.
marketing digital. +Personas que no saben

« Actualizacion eficiente del implementar las herramientas
catalogo de productos. ocasionan el efecto inverso al

deseado.

Nota. Las ventajas y desventajas del comercio electrénico. Por Cisneros, E. (2016). E-commerce:
Comercio electrénico. (Primera ed.). Macro.

« Teorias de las variables
- Modelo AIDA- Lewis- 1898

Lewis aporta informacion acerca del modelo clasico AIDA, el cual sirve para
visualizar el proceso que sigue una persona de forma secuencial y ordenada para
tomar la decision de compra, es decir, para que concrete una venta. Las siglas
AIDA son representadas: atencion, interés, deseo y accion, y van en ese orden por
el cual pasa una persona. Por el lado de la “Atencioén”, tiene como objetivo atraer
al cliente por medio de los sentidos, esto se logra a través de diferentes acciones
como la publicidad. Con respecto al “Interés”, se refieren a captar atencion
prolongada. El “Deseo” hace referencia a poseer el producto o servicio. Por
ultimo, la “Accion”, es el ultimo paso donde la persona decide adquirir el

producto.
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Figura 2.9
Modelo AIDA de Lewis- 1898

e
e
e
L 4

Nota: Elaboracién Propia

La investigacion de Lewis enfatiza que se debe tener en consideracion todas las
etapas para que se concrete una venta. La importancia de esta teoria es que una
persona debe pasar progresivamente por cada etapa de dicho modelo para

convertirse en cliente, es decir, para que se llegue al intercambio de mercancias.
- Método de la oferta y demanda- Smith- 1776

El aporte de Smith hacia el proceso econémico fue que el intercambio en
mercancias por otras fomenta el crecimiento del mercado. Para el funcionamiento
del proceso econdmico es necesario que haya produccién para que exista ese
intercambio de bienes. El mercado seguird moviéndose mientras exista la
interaccidn entre productores y consumidores. Existe una relacion directa con el
crecimiento de la curva de la oferta con los productores y, por otro lado, existe
una relacion directa en la curva de la demanda con lo que los consumidores
solicitan con respecto a los bienes. El factor que mueve la demanda es el precio,

ya que, si la demanda aumenta, el precio sube.
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Figura 2.10
Meétodo de la oferta y demanda de Smith- 1776

Precio
(P) + D 0

Q Can.tidad
(Q)

Nota: Elaboracion propia

La importancia de este método para la presente investigacion es que mientras
existan personas que estén dispuestas en comprar ropa y los disefios que tiene
CASPIANA y que pueda atender a la demanda, el sistema econdmico seguira
moviéndose. El aporte final es enfatizar la existencia de la interaccion de los
bienes y servicios en relacion al precio y las ventas. A menor precio hay més

posibilidades de que haya mayores ventas.

Figura 2.11
Diagrama de las bases tedricas de la variable dependiente

Variable dependiente:
Comercio electrdnico

Modelo AIDA- Lewis Método de la Of‘?ﬂﬂ y
(1898) demanda- Smith

(1776)

Nota: Elaboracion propia

La relacion de estas dos teorias, el comercio electrénico se va a dar siempre y cuando
exista movimiento en la oferta y la demanda, el producto sea lo suficiente llamativo para
que haya demanda es por eso que se debe trabajar en las etapas de AIDA (Atencion,
Interés, Deseo y Accion). El objetivo es que se logre el intercambio de mercancias, para

el caso de la investigacion se dara en el entorno digital.

2.3 Definicién de términos béasicos

e Marketing digital o marketing online
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El marketing digital consiste en aplicar las herramientas digitales como paginas Web,
redes sociales, aplicaciones, correo electronico, blogs, anuncios moviles, videos en linea,

entre otros; ayuda a que la empresa y al cliente estén contactados en todo momento.

e Canales o plataformas digitales

Los canales digitales son un medio para distribuir, intercambiar, discutir todo tipo de
informacion como fotos, videos, audio y texto; y ademas fomenta una comunicacion

activa entre usuarios de diferentes partes geograficas.

e Instagram
Es una plataforma en donde puedes subir fotos, videos, estados en tu perfil, compartir

informacidn con otros usuarios y enviar mensajes.
e Facebook

Es un tipo de red social que fue creada por Mark Zuckerberg en el afio 2004. En este tipo
de medio social se puede comentar y compartir informacion de forma de texto, videos,

fotos y enlaces; y comunicarse con otras personas o empresas.

e Pagina Web

Es un Sitio Web en donde las empresas personalizan la imagen de la marca y publican
contenido acerca de sus productos o servicios con objetivo de informar, atraer clientes y
fomentar sus ventas. Ademas, el Sitio Web se considera una herramienta imprescindible
para establecer la relacion inicial con el cliente y cumple con la funcién de dar identidad

a la marca, informar, brindar la mejor experiencia y dar mensajes.

e WhatsApp

Es una aplicacion de mensajeria instantanea en donde se puede compartir videos,
imagenes, audio, ubicacion, contactos y notas de voz. Su lanzamiento fue en el 2009, por
parte de Jan Koum y Brian Acton, tiene como objetivo enviar y recibir mensajes de texto,
imagenes, videos y grabaciones de audio. Ademas, es usada como herramienta de

promocion, lanzamiento de nuevos productos y servicio de atencion al cliente
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e Internet

El Internet incluye una amplia categoria de aplicaciones y protocolos fabricados en las
redes informaticas sofisticadas e interconectadas que da servicio a millones de usuarios

en todo el mundo las veinticuatro horas del dia.

e Social media marketing
Es la gestion del marketing en distintas plataformas de las redes sociales para llegar més
rapido al grupo objetivo. En donde puedes medir que tal estan yendo las estrategias de

marketing implementadas en el canal digital.

e Engagement
Es el vinculo fuerte y positivo que se da entre el cliente y una estrategia digital de
marketing empleada por una empresa. Muchas veces utilizado como indicador para

determinar la efectividad del contenido publicitario.
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CAPITULO I1I: HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipotesis

3.1.1 Hipdtesis general

Las estrategias digitales se relacionan positivamente en las ventas de CASPIANA,
LIMA, 2019.

3.1.2 Hipdtesis especifica

a) La estrategia de marketing de contenidos aumenta las ventas CASPIANA, LIMA,

2019.

b) La estrategia de video marketing aumenta las ventas de CASPIANA, LIMA,

2019.

c) La estrategia de marketing mdvil aumenta las ventas de CASPIANA, LIMA,
20109.

3.2 Variables y Operacionalizacion de variables

3.2.1 Variables

e Variable independiente o variable 1: La variable independiente es un fendmeno
considerado la causa de unarelacion entre las variables. La variable independiente

de la investigacion es: Estrategias digitales de marketing.

Se ha escogido esta variable debido a que son estrategias principales que se deben
de realizar para aumentar la rentabilidad de CASPIANA, debido a que puede ser
un factor que impacte en las ventas. Las dimensiones de las Estrategias Digitales
de Marketing son:

- Marketing de contenidos

- Videomarketing

- Marketing movil
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Figura 3.1
Dimensiones de las Estrategias Digitales de Marketing

Estrategias digitales de
marketing

-7

| |

. Escala de Relacion con la
medicidén otra variable
L Cualitativa L L Independiente

Nota: Elaboracidn propia

e Variable dependiente o variable 2: La variable dependiente se considera el
resultado o efecto producido por la accion de la variable independiente. Para
efectos de la investigacion son: Ventas online, comercio electronico, e-commerce,
ventas digitales.

Figura 3.2
Dimensiones de Ventas Digitales

Comercio electrénico
1
Naturalez »
- Iaa;e ade Medicién Escala de Relacion con la
caracteristicas medicion otra variable

LL Cuantitativa LL Dependiente

Nota: Elaboracion propia
3.2.2 Operacionalizacion de variables

La variable independiente, estrategias digitales de marketing, tiene como dimensiones al
marketing de contenidos, videomarketing y marketing mdvil. Los indicadores
correspondientes al marketing de contenidos son el nivel de importancia hacia las
imagenes promocionales y publicaciones promocionales (formato texto); por el lado de
video marketing se medira el nivel de importancia de ver videos con las caracteristicas
de las prendas y por el lado del marketing movil se evaluard en base al nivel de

importancia al recibir mensajes en formato texto personalizado acerca del producto.
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Por otro lado, la variable dependiente, comercio electronico, tiene como
dimensiones a las ventas en las plataformas de Facebook, WhatsApp, Messenger,
Instagram y P&gina Web. Como indicador se tiene el ticket promedio y volumen por
pedido.

Figura 3.3
Matriz de operacionalizacion de variables

Variables Descripcion Conceptual Dimensiones Indicadores Item

Nivel de importancia acerca de las imdgenes

promocionales de CASPIANA, LIMA, 2019 381113

Marketing de Contenidos

Nivel de preferencia acerca de las publicaciones
(post) promocionales via Facebook en 3,7,11,13
Existen varias estrategias de CASPIANA, LIMA, 2019
marketing para emplear en el Nivel de importancia acerca de ver videos acerca
entorno digital Video marketing de la caracteristica de la ropa en CASPIANA, 3,9,11,13
IIMA. 2019
Nivel de importancia en recibir mensajes
Marketing Mévil/ Email personalizados y promocionales acerca del
Marketing producto (en Messenger y WhatsApp) de
CASPIANA. LIMA, 2019
Ticket promedio en Instagram por pedido en
CASPIANA, LIMA, 2019.
Volumen de ventas generadas en Instagram por
pedido en CASPIANA, LIMA, 2019
Ticket promedio en Facebook por pedido en
CASPIANA, LIMA, 2019.
Volumen de ventas generadas en Facebook por
pedido en CASPIANA LIMA_ 2019
Ticket promedio en Pdgina web por pedido en
CASPIANA, LIMA, 2019.
Volumen de ventas generadas en Pdgina Web por
pedido en CASPIANA LIMA 2019.

Ticket promedio en la WhatsApp o Messenger por
pedido en CASPIANA, LIMA_ 2019
Volumen de ventas en la WhatsApp o Messenger
por pedido en CASPIANA_ LIMA 2019,

Variable independiente:
Estrategias digitales

3,1011,13

Facebook

Las empresas emplean el
comercio electrénico por medio
de diferentes canales

Variable dependiente:
Comercio electrénico

2,56

Pagina Web

‘WhatsApp o

3.3 Aspecto deontoldgico de la investigacion

La autora de la tesis considera que la parte ética de la investigacion es importante para
todos los ambitos profesionales, educacion y personales. A su vez ser una persona ética
forma parte de la filosofia moral de ejercer un trabajo limpio, transparente y bien hecho.

Todos los profesionales y/u oficios deben contar con su propia deontologia.

La Facultad de Ciencia Empresariales y Econémicas de la Universidad de Lima se rige
bajo principios éticos y lo transmite a los alumnos, es por ello que el objetivo de toda
investigacion promueve el bienestar de la sociedad y empresa, se respeten los valores y

reglas establecidas dentro del marco legal.

Es por ello que para la siguiente investigacion se va a utilizar el formato de American
Psychological Association (APA) en su 7ma edicion para la citacion de los libros
consultados de los distintos autores para resaltar su aporte en este trabajo. Por otro lado,
la encuesta ha sido elaborada por el autor teniendo en cuenta las variables independientes
y dependiente. Los datos que se obtendran de las encuestas son fidedignos, esto quiere

o1



decir que no se falsificaran las respuestas aportadas por el participante de la encuesta.
Con respecto al instrumento utilizado en la presente investigacion ha sido aprobado por
tres (3) expertos relacionados en el tema. Ademas, para la realizacion de la investigacion
se tendré en cuenta el consentimiento voluntario e informado acerca del propésito de esta
investigacion, es decir, ellos sabran la finalidad de la tesis. Asimismo, esta investigacion
no busca causar dafios y perjuicios a terceros. Los datos obtenidos solo se usaran con
fines académicos y no con otra indole. Por otro lado, con respecto al informa de
originalidad se obtuvo un 9% de similitud segun el analisis realizado en el Turnitin,
siendo el maximo 15%. Se debe hacer énfasis de que el desarrollo de la investigacion ha
sido elaborado con el asesoramiento de los asesores de Seminario de investigacion 1y Il

y con el esfuerzo del autor para contribuir con la empresa.
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4.1

a)

b)

CAPITULO IV: METODOLOGIA

Disefio metodoldgico

Enfoque: EI enfoque de la investigacion es cuantitativo porque se va a aplicar
encuestas para medir el volumen de ventas en los canales de Facebook,
Messenger, WhatsApp, Instagram y Pagina web, y el nivel de importancia del
marketing de contenidos, video marketing y marketing movil. Estas variables son
cuantificables lo cual permite que los datos obtenidos se conviertan en tablas o
graficos que muestren el fendbmeno con el fin de interpretarlos y sacar

conclusiones acerca del tema que se esta investigando.

Este enfoque incluye magnitudes precisas, estructuradas y evita las respuestas
subjetivas, es por eso que previamente se debe de identificar qué tipo de datos se
obtendran, sean estos cuantitativos o cualitativos. Previamente se debe formular
la hipotesis para luego ser probada por la investigacion cuantitativa por medio de
la validacion de las respuestas de la muestra. Una de las ventajas de las preguntas
cuantitativas es que se puede asignar un valor numérico a las opciones de
respuestas para que posteriormente se tenga la facilidad en el andlisis para generar

datos precisos.

Tipo de investigacion: El tipo de investigacion es aplicada porque se ha
necesitado apoyo de bases tedricas de las variables del comercio electrénico y
estrategias digitales para resolver problemas y no se pretende producir nuevos

conocimientos.

Segun las investigaciones de Hernandez et al (2014), la investigacion aplicada
tiene como finalidad el cambio y la mejoria humana por medio de la resolucion
de problemas préacticos e inmediatos. Para esto se utilizan los conocimientos
adquiridos, investigacion de descubrimientos y busqueda del contenido en base a
un marco teorico con el objetivo de conocer el panorama real de una forma mas
sistematica, rigurosa y ordenada e innovar para la resolucién de problemas mejora

de procesos, bienestar, etc.
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c) Nivel/ Alcance de la investigacion: La investigacion es descriptivo-
correlacional, la cual consiste en determinar la relacion entre la variable 1 o
variable independiente; estrategias digitales y la variable 2 o variable

dependiente; ventas o comercio electrénico.

Segun Hernandez et al. (2014), la finalidad de la investigacion correlacion es
buscar la asociacién que existe entre dos categorias o variables en un contexto en

particular, tales correlaciones se deben sustentar en hip6tesis que se someteran a prueba.

Por otra parte, una investigacion descriptiva da un panorama general acerca de un
fendmeno, tema especifico o situacion dejando de lado el porqué de las cosas o
consecuencias, ni analizar aspectos de la realidad que aun no han sido analizados a

profundidad.

d) Disefio de la investigacion: El disefio de investigacion es no experimental ya que
no habrd manipulacion del entorno de las variables, estrategias digitales y

comercio electrénico.

Este tipo de investigacion tiene como base a la observacion de un hecho en
particular, no busca controlar las variables imitando un entorno especifico, es decir,
realiza un estudio de forma deliberada acerca de variables. Ademas, es sistematica y
empirica ya que la variable independiente no se manipula, solo se observa el resultado
con respecto a la variable dependiente para poder relacionar la influencia directa entre

dichas variables y ver como se ha dado en su contexto natural

4,2 Disefio muestral

Se aplicard un muestreo probabilistico, puesto que se conoce el tamafio de la poblacién y
cada cliente que haya comprado en CASPIANA en el 2019 y se encuentre en la base de
datos tiene una probabilidad igual de ser seleccionado. Ximena Lazarte, quien es la duefia
de la marca nos dio el dato de la base de datos del afio 2019 que fue de un total de 250
personas que compraron por el canal online. La muestra de calculd con la siguiente

formula utilizada para una poblacién finita:
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7' (p)(Q)(N)
E'(N-1)+ (p)(@)(Z)

n = Tamaiio de la muestra

N = Tamaiio de la poblacion (250)

p = probabilidad de ocurrencia positiva (50%)
q = probabilidad de ocurrencia negativa (50%)
E’=Nivel de error aceptable (5%)

7’=Nivel de confianza (95%)

1.96 {0.5)(0.5)(250)
0.05(250-1)+ (0.5)(0.5)(1.96 )

n =152
Después de haber aplicado la formula de la muestra, se obtuvo una muestra de 152
clientes que comprar en CASPIANA via online en Lima del 2019. Teniendo en cuenta
un nivel de confianza del 95%. La unidad experimental son los clientes que compran via
online en CASPIANA, LIMA, 2019 y la unidad de analisis es el cliente que compra via
online en CASPIANA, LIMA, 2019. A esta muestra se le aplicara la encuesta.

4.3 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Para el recojo de la informacion se utilizara la técnica de la encuesta y el instrumento sera
el cuestionario. El cuestionario consta de dieciocho (18) preguntas para determinar la
relacion entre la variable independiente o variable 1, estrategias digitales y variable
dependiente o variable 2, comercio electronico. Para poder definir correctamente las

preguntas se tuvo que utilizar la matriz de operacionalizacion y la matriz de consistencia.

Tabla4.1
Técnica e instrumento de recoleccion de datos
Técnica de recoleccion de datos Instrumento de recolecciéon de datos
Encuesta Cuestionario

Segun Hernandez et al. (2014), la encuesta es una técnica usada por los investigadores
para recopilar informacion en dénde se aplica un procedimiento estandarizado y que
puede ser oral o escrita dentro de una muestra amplia de personas (pp.86). Ademas, la
encuesta busca obtener informacion acerca de la conducta, opinidn, experiencia,
actitudes, etc. y esto permite generar y sustentar hipdtesis y sacar conclusiones sobre

contextos que se estan investigando. Cabe resaltar que para aplicar una encuesta es
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necesario tener una muestra calculada y que puede ser realizada personalmente, por

correo o teléfono.

Por otro lado, el cuestionario es una técnica de investigacion que se caracteriza
por tener preguntas las cuales constituyen la estructura formal y por medio de estas se
recoge la informacion. Es importante validar las preguntas con expertos en el tema para
asegurarnos de que la informacion que se recupere sea la indicada, te dan una orientacion
para evitar que las preguntas condicionen al encuestado, preguntas que induzcan a la
respuesta, etc. Las preguntas pueden ser abiertas en donde el investigado responde con
sus propias palabras, cerradas en donde el que realiza la encuesta le da opciones a escoger

y semiabiertas en donde le das opciones y ademas permite que ellos agreguen mas.

4.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de informacion

Para el siguiente trabajo nos hemos enfocado la estadistica descriptiva que incluye los
siguientes procesos: recolectar, organizar, analizar y graficar los resultados obtenidos. A
continuacidn, se explicara a detalle dichos procesos:

a) Proceso de recoleccion, organizacion, y analisis de los datos

Se utiliz6 la herramienta de Google Form en donde se estructurd las preguntas
relacionadas a las variable independiente y variable dependiente, esta herramienta de
Google permite exportar las respuestas de los clientes en un GoogleSheet para que luego

sea bajada y convertida en una hoja de Excel y procesada.

Con respecto a las preguntas se deben tener en claro los indicadores
correspondientes y su escala de medicion. Para el caso de la variable independiente se
tomo el nivel de importancia y para la variable dependiente se puso rangos con respecto
al volumen y precio. Previamente, filtrd las respuestas, dicho filtro consiste en tomar en
cuenta solo a los clientes que hayan realizado alguna venta en CASPIANA en el afo
2019, y después de filtrar se asignd a cada resultado un nimero correspondiente para que
el software de analisis de datos, que se hablara en el siguiente punto, pueda procesarlo.
Sin embargo, para el tema de la gréafica se utilizaran las tablas dinamicas y el software

antes mencionado.
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b) Técnicas analiticas utilizadas para la comprobacion de la hipotesis

En el punto anterior se utilizo Excel para poder filtrar, clasificar y reemplazar las
respuestas preestablecidas por nimeros para facilitar el procesamiento, cabe mencionar
que solo se utilizd las respuestas que hayan pasado el filtro. Con respecto a dicho
procesamiento de datos, se utilizd el software estadistico SPSS version 26 y la técnica
estadistica fue el analisis de la correlacion entre la variable independiente; estrategias

digitales y variable dependiente; comercio electrénico.

Se ejecuto el software SPSS, y se cargo los datos desde el Excel y se identifico
las preguntas correspondientes para aplicar la correlacion de Spearman, ya que la variable
dependiente; comercio electronico que es una variable cuantitativa; y variable
independiente, estrategias digitales la cual es una variable cualitativa. Con dicha
correlacion se hall6 la relacion de ambas variables. En el siguiente capitulo se pondra los
cuadros obtenidos en SPSS y los graficos elaborados en Excel en donde se usé tablas
dindmicas para combinar las respuestas acordes a la necesidad de responder a las

hipétesis y variables de la presente investigacion.
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CAPITULO V: ESTRUCTURA DEL INFORME FINAL

5.1 Resultados

5.1.1 Resultados de la encuesta

El objetivo general de la investigacion es la determinar la relacion de las estrategias
digitales en las ventas digitales. La hipotesis a probar (H1) es si existe una relacion directa
de las estrategias digitales en las ventas de CASPIANA, LIMA, 2019. Por otro lado, la
hip6tesis nula (HO) es de que no exista una relacion directa entre las estrategias digitales
en las ventas digitales de CASPIANA, LIMA, 20109.

CASPIANA es una empresa que fabrica piezas que tiene como publico objetivo las
personas que valoren la calidad y disefios exclusivos, es decir, que no lo encuentras en

otro lado.

Figura 5.1
Pregunta 2: ¢Ordene de mayor a menor el uso de estos canales para hacer tus compras?

[Siempre uso]

2. ¢Ordene de mayor a menor el uso de estos canales para hacer tus
compras? [Siempre uso]

60%
51%

50%

40%

30% 26%

20% 15%

10% . 8%
Instagram Péagina Web Messenger o WhatsApp Facebook

Nota: Elaboracién propia.
Nota: Pregunta dos (2) de la empresa.
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Tabla 5.1

Pregunta 2: ¢Ordene de mayor a menor el uso de estos canales para hacer tus compras?

[Instagram]

¢Ordene de mayor a menor el uso de estos canales para hacer tus
compras? 1= nunca he usado y 4 = siempre uso [Instagram]

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido nunca he usado 3 1.9 2,0 2,0
Menor uso 17 10,7 11,2 13,2
aveces uso 44 27,7 289 421
siempre uso 88 55,3 57,9 100,0
Total 152 95,6 100,0
Perdidos  Sistema 7 44
Total 159 100,0

Nota: Elaboracion propia
Tabla 5.2

Pregunta 2: ¢Ordene de mayor a menor el uso de estos canales para hacer tus compras? [Pagina

Web]

éOrdene de mayor a menor el uso de estos canales para hacer tus
compras? 1= nunca he usado y 4 = siempre uso [Pagina Web]

Porcentaje

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Valido nunca he usado 14 8.8 9,2 9,2
menor uso 32 201 211 30,3
aveces uso 62 39,0 40,8 7
siempre uso 44 27,7 28,9 100,0
Total 152 95,6 100,0

Perdidos  Sistema 7 4.4

Total 159 100,0

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 5.3
Pregunta 2: ¢Ordene de mayor a menor el uso de estos canales para hacer tus compras?
[Messenger o WhatsApp]

¢Ordene de mayor a menor el uso de estos canales para hacer tus
compras? 1= nunca he usado y 4 = siempre uso [Messenger o

WhatsApp]
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido nunca he usado 35 245 25,7 25,7
menor uso 43 27,0 28,3 539
aveces uso 45 28,3 29,6 83,6
siempre uso 25 157 16,4 100,0
Total 152 95,6 100,0
Perdidos  Sistema 7 44
Total 159 100,0

Nota: Elaboracion propia

Tabla 5.4
Pregunta 2: ¢Ordene de mayor a menor el uso de estos canales para hacer tus compras?
[Facebook]

:.Ordene de mayor a menor el uso de estos canales para hacer tus
compras? 1= nunca he usado y4 = siempre uso [Facebook]

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido nunca he usado a7 29,6 30,9 30,9
menor uso 62 39,0 408 7.7
aveces uso 29 18,2 191 90,8
siempre uso 14 8.8 9.2 100,0
Total 152 95,6 100,0
Perdidos  Sistema 7 44
Total 159 100,0

Nota: Elaboracion propia
Tabla 5.5
Pregunta 2: ¢Ordene de mayor a menor el uso de estos canales para hacer tus compras?

[Siempre uso]

Siempre uso %
Instagram 88 51%
Pé&gina Web 44 26%
Messenger o WhatsApp 25 15%
Facebook 14 8%
Total 171

Nota: Elaboracién propia



Se ha filtrado para hallar el canal que siempre usan para hacer sus compras. El 51% de
los encuestados utilizan Instagram; el 26%, Pagina Web; el 15% Messenger y/o
WhatsApp; vy el 8%, Facebook.

Figura 5.2
Pregunta 3: ;Como te enteraste de CASPIANA?

3. ¢ Como te enteraste de CASPIANA? Con respecto al
canal que mas usas

Publicidad en Facebook ® 1%
Por un influencer M — 4%
Recomendaciones de un amigo — 13%
Mensajes publicitarios (en WhatsApp y/o Messenger) 1 1%
Video (videos cortos que muestran las..1 1%
Foto de las prendas ™ 3%
Publicaciones en instagram I 50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Nota: Elaboracién propia
Tabla 5.6
Pregunta 3: ;Como te enteraste de CASPIANA?

sComo te enteraste de CASPIANA? con respecto al canal que mas usas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido publicaciones en 89 56,0 58,6 58,6
Instagram
Foto de las prendas 4 2,5 2,6 61,2
Video (videos cortos que 1 6 7 61,8
muestran las
caracteristicas de las
prendas)
Mensajes publicitarios 1 6 N 62,5
{(en WhatsApp ylo
Messenger) para
promocionar las prendas
Recomendaciones de un 19 11,9 12,5 75,0
amigo
Porun influencer 36 22, 23,7 98,7
Publicidad en Facebook 2 1,3 1.3 100,0
Total 152 95 6 100,0
Perdidos  Sistema 7 4.4
Total 159 100,0

Nota: Elaboracién propia

Podemos ver que el 59% se enter6 de CASPIANA por publicaciones en Instagram; el
24%, por un influencers; el 13% por recomendacion de un amigo; el 3% por medio de
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fotos; y el 1% por publicidad en Facebook, Mensajes personalizados publicitarios en

WhatsApp, Messenger y videos.

Tabla 5.7

Pregunta 4: ¢Por cual de las siguientes razones realizas tus compras de CASPIANA?

4. ¢Por cudl de las siguientes razones realizas tus compras de CASPIANA?
con respecto al canal que mas usas.

Precio
Por promociones, Precio
Por promociones, Disefio 0 modelos
Por promociones, Calidad de las prendas, Disefio o..
Por promociones, Calidad de las prendas, Disefio o..
Nunca he comprado la marca
Disefio o0 modelos, Precio

Disefio 0 modelos
Calidad de las prendas, Disefio 0 modelos, Precio

Calidad de las prendas
0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0%

Nota: Elaboracion propia

El 38.4% considera que las principales razones por la que las personas compran en
CASPIANA es por el disefio o modelos y disponibilidad de tallas; el 8.8% considera la
calidad de las prendas como razon principal; El 6.9% considera a las promociones; el
6.3% considera la calidad de las prendas, disefio o modelos; el 5% consideran las
promociones, disefios 0 modelos.

Pregunta 5.

Tabla 5.8
Pregunta 5: ¢Cuanto es el monto promedio de tus compras por pedido de CASPIANA?

5. ¢ Cuénto es el monto promedio de tus compras por
pedido de CASPIANA? En base al canal que mas

usas.

= 80 a 150 soles =160 a 210 soles

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 5.9
Pregunta 5: ¢Cuéanto es el monto promedio de tus compras por pedido de CASPIANA?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido 80 a 150 soles 128 80,5 84,2 842
160 a 210 soles 23 145 151 993
211 a 260 soles 1 i T 100,0
Total 1562 95 6 100,0
Perdidos  Sistema 7 44
Total 159 100,0

Nota: Elaboracién propia

El 15% de los encuestados gasta un monto promedio en CASPIANA de 80 a 150 soles y
el 85% gasta entre 160 a 210 soles en prendas en base al canal mas usado, en este caso es

Instagram.

Figura 5.3
Pregunta 6: ;Cuantas prendas te compras por pedido en CASPIANA?

6. ¢, Cuéntas prendas te compras por pedido en CASPIANA?

150.0%
0,
100.0% 95.4%
50.0%
3.3% 1.3%
0.0% —_— [
1 a3 prendas 4 a 6 prendas Mayor a 10 prendas

Nota: Elaboracidn propia

Tabla 5.10
Pregunta 6: ;Cuantas prendas te compras por pedido en CASPIANA?

¢ Cuantas prendas te compras por pedido en CASPIANA?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 a 3 prendas 145 91,2 954 954
4 a 6 prendas ] 31 33 98,7
Mayor a 10 prendas 2 1.3 1,3 100,0
Total 152 956 100,0
Perdidos Sistema 7 44
Total 159 1000
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Nota: Elaboracién propia

El 95.4% de los encuestados compra entre 1 a 3 prendas; el 3.3% compra entre 4 a 6

prendas y el 1.3% compra més de 10 prendas.

Figura5.4

Pregunta 7: ¢ Ver publicaciones de CASPIANA sobre descuentos en prendas es una variable que

te motiva a comprar?

7. ¢ \Ver publicaciones de CASPIANA sobre descuentos en prendas
es una variable que te motiva a comprar?

Nota: Elaboracion propia

mSi = No

El 97% de los encuestados confirman que ver publicaciones de CASPIANA sobre

descuentos en prendas es una variable que les motiva a comprar. Por otro lado, 3%

menciona que las publicaciones acerca de descuentos en prendas no les motivan a

comprar.
Tabla 5.11

Pregunta 7: ¢ Ver publicaciones de CASPIANA sobre descuentos en prendas es una variable que

te motiva a comprar?

éVer publicaciones de CASPIANA sobre descuentos en prendas

es una variable que te motiva a comprar?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 147 82,5 96,7 86,7
No 5 31 33 100,0
Total 152 85,6 100,0
Perdidos Sistema 7 4.4
Total 159 100,0

Nota: Elaboracion propia
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Figura 5.5
Pregunta 8: ¢ Consideras que ver una foto que muestre los detalles de una prenda es un factor

que determine tu decision de compra?

8. ¢Consideras que ver una foto que muestre los detalles de una
prenda es un factor que determine tu decisién de compra?

= Si = No

Nota: Elaboracidn propia

Tabla 5.12
Pregunta 8: ¢ Consideras que ver una foto que muestre los detalles de una prenda es un factor

gue determine tu decisién de compra?

iConsideras que ver una foto que muestre los detalles de una
prenda es un factor que determine tu decision de compra?

Fo rce ntaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 148 931 97,4 a7.4
Mo - 2,5 2,6 100,0
Total 152 95,6 1000
Perdidos  Sistema 7 4.4
Total 1589 100,0

Nota: Elaboracion propia

El 97% de los encuestados confirman que ver una foto que muestre los detalles de una
prenda es un factor que determina su decisién de compra. Por otra parte, el 3% no
consideran que ver una foto que muestran los detalles de la prenda sea un factor para

determinar la decision de compra.
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Figura 5.6
Pregunta 9: ¢Consideras que los videos que muestran las caracteristicas a detalle de una prenda,

son relevantes para tu decision de compra?

9. ¢Consideras que los videos que muestran las caracteristicas a
detalle de una prenda, son relevantes para tu decision de compra?

= Si = No

Nota: Elaboracidn propia

Tabla 5.13
Pregunta 9: ¢ Consideras que los videos que muestran las caracteristicas a detalle de una prenda,

son relevantes para tu decisién de compra?

¢;Consideras que los videos que muestran las caracteristicas a
detalle de una prenda, son relevantes para tu decision de

compra?
Porcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 144 90,6 94,7 94,7
No 8 50 53 100,0
Total 152 8956 1000
Perdidos  Sistema 7 44
Total 159 100,0

Nota: Elaboracion propia

El 95% de los encuestados considera que ver videos que muestran las caracteristicas a
detalle de una prenda son relevantes para determinar la decision de compra. Por otra parte,
el 5% no considera que los videos que muestran las caracteristicas a detalle de una prenda
sean relevantes para tomar la decision de compra.
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Figura 5.7
Pregunta 10: ¢ Consideras que la informacién (como descuentos, fotos, videos, etc.) por medio

de mensajes (Messenger o WhatsApp) es relevante para decidir comprar?

10. ¢ Consideras que la informacion (como descuentos, fotos,
videos, etc.) por medio de mensajes (Messenger o
WhatsApp) es relevante para decidir comprar?

= Si = No

Nota: Elaboracion propia

Tabla 5.14
Pregunta 10: ;Consideras que la informacién (como descuentos, fotos, videos, etc.) por medio
de mensajes (Messenger o WhatsApp) es relevante para decidir comprar?

;Consideras que la informacion (como descuentos, fotos, videos,

etc) por medio de mensajes (Messenger o WhatsApp) es
relevante para decidir comprar?

Fo |'c_em:-|jr: Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si g7 61,0 63,8 63,8
No 55 346 36,2 100,0
Total 152 956 1000
Perdidos  Sistema 7 44
Total 155 100,0

Nota: Elaboraciéon propia

El 64% de los encuestados considera que ver mensajes personalizados acerca de
descuentos, fotos, videos, etc. por medio de Messenger o WhatsApp es relevante para la

decision de compra. Por otra parte, el 36%, considera que no lo es.
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Figura 5.8

Pregunta 11: ;Cual considera de mayor importancia al momento de realizar una compra?

11. ;CUAL CONSIDERA DE MAYOR IMPORTANCIA
AL MOMENTO DE REALIZAR UNA COMPRA?

45%
37%

15%

3%

IMAGENES VIDEO MENSAIJES PUBLICACIONES (POST)
PROMOCIONALES PUBLICITARIOS PROMOCIONALES

Nota: Elaboracion propia

Tabla 5.15

Pregunta 11: ¢ Cual considera de mayor importancia al momento de realizar una compra?

Mayor importancia Iméagenes promocionales 78 45%
Importante Video 65 37%
Es indiferente Mensajes publicitarios 27 15%

Publicaciones (post)

. 5 3%
promocionales

No tan importante

Total 175

Nota: Elaboracion propia

El 46% de los encuestados les dan mayor importancia a las imagenes promocionales.

El

37% consideran que los videos son importantes; el 15% considera que los mensajes

publicitarios personalizados como indiferente; y el 3% a publicaciones (post)

promocionales como no tan importante.

68



Figura 5.9
Pregunta 12.1 ;Qué caracteristicas consideras mas importante en los siguientes factores para
que te motiven a comprar [Originalidad]

12.1 ¢ Qué caracteristicas consideras mas importante en los siguientes
factores para gque te motiven a comprar [Originalidad]

Videos, Publicaciones == 1%
Imagenes, Videos, Mensajes y publicaciones == 1%
Imégenes, Mensajes personalizados — e 3%
Mensajes personalizados e 4%
Otro n———— 5%
Imagenes, Videos, Publicaciones m— 7%
Imégenes, Publicaciones m—————— 3%
Iméagenes, Videos m—— 9%
Videos m—— 9%
Imagenes T 3%,
Publicaciones e ) 3

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Nota: Elaboracién propia

El 28% y 23% consideran que el factor publicaciones (Facebook o Instagram) e

imagenes, respectivamente deben tener como caracteristica principal a la originalidad.
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Figura 5.10
Pregunta 12.2 ;Qué caracteristicas consideras mas importante en los siguientes factores para

gue te motiven a comprar? [Relevancia]

12.2 ;Qué caracteristicas consideras mas importante en los siguientes
factores para que te motiven a comprar? [Relevancia ]

Publicaciones (Facebook o Instagram) e ————  30.2%)
Imégenes e————————— 3.2
Mensajes personalizados —————— ]7.0%
Videos m—— 0.4%
Otro mmmmm 4.4%
Imégenes, Videos mmmmm 3 8%
Iméagenes, Videos, Mensajes, Publicaciones mmmm 3,1%
Iméagenes, Publicaciones mmmm 3.1%
Mensajes personalizados, Publicaciones mmm 2 5%
Iméagenes, Videos, Publicaciones mmm 2 5%
Videos, Publicaciones m 1.3%
Imagenes, Mensajes personalizados, Publicaciones = 1.3%
Mensajes personalizados m 1.3%
Videos, Mensajes personalizados, Publicaciones m 0.6%
Imégenes, Videos, Mensajes personalizados ® 0.6%
Imagenes, Mensajes personalizados ® 0.6%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%
Nota: Elaboracién propia

El 30.2% de los encuestados consideran para el factor publicaciones (Facebook o
Instagram) debe tener como caracteristica principal la relevancia; el 18% las imégenes;
el 17% los mensajes personalizados (WhatsApp, Messenger e Instagram); y el 9.4% los

videos.
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Figura5.11
Preguntal2.3 ;Qué caracteristicas consideras mas importante en los siguientes factores para que
te motiven a comprar? [Detalles de la prenda]

12.3 ¢ Qué caracteristicas consideras mas importante en los siguientes
factores para que te motiven a comprar? [Detalles de la prenda]

Imagenes — ——— 0] .4%
Publicaciones 20.8%
Videos 18.2%
Iméagenes, Videos m—— 10.1%
Mensajes personalizados — e————— 7 504
Imagenes, Videos, Publicaciones m— 7 50,
Otro e 4 4%
Imagenes, Videos, Mensajes personalizados,.. s 3 104
Imagenes, Publicaciones mmsm 1 9%
Videos, Mensajes personalizados == 1.3%
Iméagenes, Mensajes personalizados, Publicaciones == 1.3%
Imagenes, Mensajes personalizados == 1.3%
Videos, Publicaciones = 0.6%
Videos, Mensajes personalizados, Publicaciones = 0.6%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0%

Nota: Elaboracidn propia

El 21.4% de los encuestados menciona que las imagenes deben mostrar los detalles de
las prendas para ser considerado para la toma de decisiones. El 20.8% menciona que son
las publicaciones (Facebook e Instagram). Por otro lado, el 18.2% mencionan que son los

videos.
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Figura 5.12
Pregunta 12.4 ;Qué caracteristicas consideras mas importante en los siguientes factores para

que te motiven a comprar? [Calidad]

12.4 ;Qué caracteristicas consideras mas importante en los siguientes
factores para que te motiven a comprar? [Calidad]

Publicaciones mESS—————SSSSSSSSSSS———— ] 0,
Imagenes m————— ] 50
Videos meeesssssssssssssssmm 120,
Mensajes personalizados — m————— 110
Iméagenes, Videos m——— 30
Mensajes personalizados —m— 6%
Imégenes, Publicaciones m— 50,
Iméagenes, Videos, Publicaciones e 49
Otros e 40
Videos, Publicaciones — mmmmm 30,
Imagenes, Videos, Mensajes personalizados,. . s 30/
Mensajes personalizados, Publicaciones mmm 294
Imagenes, Mensajes personalizados mm 1%
Iméagenes, Videos, Mensajes personalizados m 1%
Imagenes, Mensajes personalizados, Publicaciones m 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Nota: Elaboracidn propia

El 21% consideran que las publicaciones (Facebook o Instagram) deben tener como
caracteristica principal la calidad; el 18% considera como factor importante la calidad en

las imagenes; y el 12%, los videos deben ser de calidad.
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Tabla 5.16

Pregunta 13. ;Como te gustaria enterarte de los modelos de las prendas y sus descuentos?

Videos (videos cortos mostrando a detalle las prendas),
Mensajes personalizados (WhatsApp, Messenger o
Instagram)

Fotos de las prendas en Instagram, Publicaciones en
Facebook (estados)

Fotos de las prendas en Instagram, Publicaciones en
Facebook (estados), Mensajes personalizados
(WhatsApp, Messenger o Instagram), Fotos de las
prendas en Facebook

Fotos de las prendas en Instagram, Publicaciones en
Facebook (estados), Videos (videos cortos mostrando a
detalle las prendas)

Fotos de las prendas en Instagram, Publicaciones en
Facebook (estados), Videos (videos cortos mostrando a
detalle las prendas), Fotos de las prendas en Facebook

Fotos de las prendas en Instagram, Videos (videos cortos
mostrando a detalle las prendas), Mensajes
personalizados (WhatsApp, Messenger o Instagram),
Fotos de las prendas en Facebook

Mensajes personalizados (WhatsApp, Messenger o
Instagram)

Videos (videos cortos mostrando a detalle las prendas)

Fotos de las prendas en Instagram, Videos (videos cortos
mostrando a detalle las prendas), Fotos de las prendas en
Facebook

Fotos de las prendas en Instagram, Videos (videos cortos
mostrando a detalle las prendas), Mensajes
personalizados (WhatsApp, Messenger o Instagram)

Fotos de las prendas en Instagram, Mensajes
personalizados (WhatsApp, Messenger o Instagram)

Fotos de las prendas en Instagram

Fotos de las prendas en Instagram, Videos (videos cortos
mostrando a detalle las prendas)

73



Figura 5.13
Pregunta 13. ;Como te gustaria enterarte de los modelos de las prendas y sus descuentos?

13. {Como te gustaria enterarte de los modelos de las prendas
y sus descuentos?

e 3330
e 07704
Eeee—— 750

Eeeee—— 6.9%

m 31%

mmm 1.9%

m— 1.9%

mmm 1.9%

m— 1.9%

m— 1.9%

mm 1.3%

== 1.3%

= 0.6%

SrrXae —-—IOTMMmMUOUOwm>

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%

Nota: Elaboracidn propia

El 33.3% de los encuestados les gustarian enterarse de los modelos y descuentos por
medio de fotos de las prendas en Instagram, Videos (videos cortos mostrando a detalle
las prendas); el 27.7%, solo por fotos de las prendas en Instagram; 7.5%, por fotos de las
prendas en Instagram, Mensajes personalizados (WhatsApp, Messenger o Instagram); el
6.9% por Fotos de las prendas en Instagram, Videos (videos cortos mostrando a detalle
las prendas), Mensajes personalizados (WhatsApp, Messenger o Instagram); el 3.1% por
Fotos de las prendas en Instagram, Videos (videos cortos mostrando a detalle las

prendas), Fotos de las prendas en Facebook.
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Figura 5.14

Pregunta 14. Al momento de ver una publicacion ¢Qué es lo que primero que te llama la

atencion?

14. Al momento de ver una publicacion ¢Qué es lo que primero
que te llama la atencion ?

Otros

Colores

Disefio

Calidad de la foto
Originalidad

I 5204
Modelo de la prenda  S——————— )2

e |39

50

Como le queda a una persona w50
mmm 4%

Contenido

Precio

Detalles

Foto

looks

Calidad, colores y detalles del caption
Calidad

Disefio y material

Nota: Elaboracidn propia

4%
mm 4%
4%

= 2%
= 2%
m 2%
m 2%

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60%

El 22% de los encuestados menciona que lo primero que les llama la atencion de modelo

de la prenda. Por otro lado, el 13% menciona que lo primero que ven son los modelos de

la prenda y los colores. El 8%, es la calidad de la foto. ElI 5% es como le queda a una

persona.

75



Figura 5.15
Pregunta 15. ;Qué canal te gusta méas para enterarte de las novedades de CASPIANA?

15. ¢Qué canal te gusta mas para enterarte de las novedades de
CASPIANA?

Paginaweb ] 2%
Mensajes | 1%
Instagram | 03%

Facebook [l 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nota: Elaboracidn propia

Tabla 5.17

Pregunta 15. ;Qué canal te gusta mas para enterarte de las novedades de CASPIANA?

¢Queé canal te gusta mas para enterarte de las novedades de

CASPIANA?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Facehook 5 31 33 33
Instagram 141 88.7 94.0 97.3
Mensajes 1 i N 98,0
Pagina web 3 1.9 2.0 100,0
Total 150 943 100.,0
Perdidos  Sistema 9 57
Total 159 100,0

Nota: Elaboracidn propia

El 93% de los encuestados les gusta enterarse de las novedades de CASPIANA por el
canal de Instagram; el 4%, por Facebook; el 2%, por medio de la pagina web; y el 1%
por mensajes publicitarios personalizados.

76



Figura 5.16
Pregunta 16. ¢En qué formato te llega la informacién de CASPIANA?

16. ¢ En qué formato te llega la informacién de CASPIANA?

= Fotos = Videos = Mensajes personalizados (WhatsApp, Messenger, Instagram)
Nota: Elaboracidn propia

El 83% les gusta que le llegue la informacion en formato foto; el 10% les gustaria como
mensajes personalizados (WhatsApp, Messenger, Instagram); y el 7% con formato de

video.

Figura 5.17
Pregunta 17. ;Qué mejorarias de CASPIANA?

17. ¢ Qué mejorarias de CASPIANA?

Otro I 47%
Promociones I 11%
Precios I 8%
Modelos H—— 7%
Disefio auténtico I 6%
Stock de prendas IS 6%
Tallas ol 4%
Nada mEEE 4%
Marketing B 3%
Otro W 3%
Paginaweb M 1%

Alcance del delivery ® 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%  50%

Nota: Elaboracién propia
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El 11% de los encuestados mejoraria el tema de promociones; el 8% mejoraria el tema

de precios; el 7% menciona que ampliarian los modelos de las prendas; el 6% quiere

disefios auténticos y ampliar el stock de prendas. EI 4% menciona que quisiera que

incluyeran mas tallas L y XL.

Figura 5.18
Pregunta 18. ;Qué es lo que més te gusta de CASPIANA?

18. ¢ Qué es lo que mas te gusta de CASPIANA?

Disefio I 60%
Otro NN 20%
Calidad |GG 10%
Orginalidad N 6%
Todo M 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Nota: Elaboracion propia

El 60% le gusta Caspiana por el tema de disefio; el 10% por la calidad; el 6% por la

originalidad, el 4% le gusta todo de Caspiana.
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5.1.2 Tablas cruzadas

Para el siguiente analisis se usaran las tablas cruzadas entre la variable independiente y
variable dependiente.

5.1.2.1 Monto y numero de prendas de compra en promedio segun canal que
siempre usan

Instagram

Figura 5.19

Porcentaje de personas segin monto y nimero de prendas en el canal de Instagram

% de personas que compran por instagram en base a monto
promedio y nimero de prendas (siempre usan)

90.00% 79.55%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00% 15.91%
10.00% . 1.14% 1.14% 1.14% 1.14%

0.00%

la3prendas 4 a6 prendas Mayor a 10 4a6prendas 1la3prendas 4 a6 prendas
prendas
160 a 210 soles 211 a 260 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracion propia

Se analizé las personas que usan siempre el canal de Instagram para hacer sus compras
con respecto al monto promedio que gastan y el nimero de prendas que compran.
Considerando una muestra de 152 clientes, solo 88 personas compran en CASPIANA
usan el canal de Instagram en donde el 79.55% de las 88 personas compran entre 1 a 3
prendas y gastan en promedio entre 80 a 150 soles. El 15.91% compra entre 1 a 3 prendas
y en promedio gasta entre 160 a 210 soles. EIl 1.4% del total tienen compras entre 4 a 6

prendas con gastos de 160 a 210 soles o0 mayor a 10 prendas.
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Messenger 0 WhatsApp

Figura 5.20

Porcentaje de personas segun monto y numero de prendas en el canal de Messenger o
WhatsApp

Numero de personas que compran por Messenger o WhatsApp
en base a monto promedio y niumero de prendas (siempre

usan)
0,
80.00% 76.00%
60.00%
40.00%
20.00%
20.00%
4.00%
1 a 3 prendas Mayor a 10 prendas 1 a 3 prendas
160 a 210 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracidn propia

Nota: Elaboracidn propia

De los 152 clientes, solo 25 compran por Messenger o WhatsApp. El 76% de los 25
clientes compran entre 1 a 3 prendas y su gasto se encuentra entre 80 a 150 soles. El 20%
compran entre 1 a 3 prendas y el 4% compra mayor a 10 prendas, y su gasto se encuentra
entre 160 a 210 soles.

Pagina Web
Figura 5.21

Porcentaje de personas segiin monto y nimero de prendas en la pagina web

Numero de personas que compran por Pagina Web en base a monto
promedio y nimero de prendas

100.00% 81.82%
50.00%
11.36% 6.82%
1 a 3 prendas 4 a 6 prendas 1 a3 prendas
160 a 210 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracion propia
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De los 152 encuestados, solo 44 clientes compran por Pagina Web. EI 81.82% de las 44
personas compran entre 1 a 3 prendas y su gasto se encuentra 80 a 150 soles. EI 11.36%
y 6.82% compran entre 1 a 3 prendas y 4 a 6 prendas, respectivamente cuyo gasto se

encuentra entre 160 a 210 soles.

Facebook
Figura 5.22
Porcentaje de personas segiin monto y numero de prendas en el canal de Facebook

Numero de personas que compran por Facebook en base a monto
promedio y nimero de prendas

90.00% 78.57%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%

20.00% 14.29%
0.00% ]
1a 3 prendas Mayor a 10 prendas 1 a3 prendas

160 a 210 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracion propia

De los 152 encuestados, solo 14 clientes compran por Facebook. El 78.57% de las 14
personas compran entre 1 a 3 prendas y su gasto se encuentra 80 a 150 soles. El 14.29%
y 7.14% compran entre 1 a 3 prendas y 4 a 6 prendas, respectivamente cuyo gasto se

encuentra entre 160 a 210 soles.
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5.1.2.2 Publicaciones de descuentos de prendas como motivador de compra en
base a monto y nimero de prendas de compra en promedio segun el canal

gue siempre usan

Instagram

Figura 5.23
Porcentaje de personas que consideran que ver publicaciones de descuentos de prendas

es una variable que motiva a comprar en Instagram

% de personas que consideran que ver publicaciones de descuentos
de prendas es una variable que motiva a comprar en Instagram

90.00% 78.82%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
0,
000% 16 47
. (]

10.00% . 1.18% 1.18% 1.18% 1.18%

0.00%

la3prendas 4 a6 prendas Mayoral0 | 4a6prendas 1a3prendas 4 a6 prendas
prendas
160 a 210 soles 211 a 260 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracion propia

Del total de la muestra, 152 clientes, solo 85 personas respondieron que ver publicaciones
de CASPIANA sobre descuentos en prendas es una variable que les motiva a comprar.
De los cuales el 78.82% de los 85 clientes compran entre 1 a 3 prendas y sus gastos se
encuentra entre 80 a 150 soles. Por otro lado, el 16.57%, tienen un monto promedio entre

160 a 210 soles y compran entre 1 a 3 prendas.
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Pagina Web

Figura 5.24
Porcentaje de personas que consideran que ver publicaciones de descuentos de prendas

es una variable que motiva a comprar en la Pagina Web

% de personas que consideran que ver publicaciones de descuentos
de prendas es una variable que motiva a comprar en la Pagina Web

100.00% 80.95%
80.00%
60.00%
40.00%
20.00% 11.90% 7.14%
0.00% [ —
1 a 3 prendas 4 a 6 prendas 1 a 3 prendas
160 a 210 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracion propia

Del total de la muestra, 152 clientes, solo 42 personas respondieron que ver publicaciones
de CASPIANA sobre descuentos en prendas es una variable que les motiva a comprar.
De los cuales el 80.95% de los 42 clientes compran entre 1 a 3 prendas y sus gastos se
encuentra entre 80 a 150 soles. Por otro lado, el 11.90%, tienen un monto promedio entre
160 a 210 soles y compran entre 1 a 3 prendas. Por ultimo, el 7.14% compran entre 4 a 6

prendas y su gasto esta entre 160 a 210.
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Messenger o WhatsApp

Figura 5.25
Porcentaje de personas que consideran que ver publicaciones de descuentos de prendas

es una variable que motiva a comprar en Messenger o WhatsApp

% de personas que consideran que ver publicaciones de descuentos
de prendas es una variable que motiva a comprar en Messenger 0

WhatsApp
80.00% 75.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00% 20.83%
20.00%
0.00% |
1 a 3 prendas Mayor a 10 prendas 1 a3 prendas
160 a 210 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracion propia

Del total de la muestra, 152 clientes, solo 24 personas respondieron que ver publicaciones
de CASPIANA sobre descuentos en prendas es una variable que les motiva a comprar.
De los cuales el 75% de los 24 clientes compran entre 1 a 3 prendas y sus gastos se
encuentra entre 80 a 150 soles. Por otro lado, el 20.83%, tienen un monto promedio entre
160 a 210 soles y compran entre 1 a 3 prendas. Por ultimo, el 4.17% mas de 10 prendas

Yy su gasto se encuentra entre 160 a 210.
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Facebook

Figura 5.26
Porcentaje de personas que consideran que ver publicaciones de descuentos de prendas

es una variable que motiva a comprar en Facebook

% de personas que consideran que ver descuentos de prendas es una
variable que motiva a comprar en Facebook

100.00%

80.00% 76.92%
60.00%
40.00%
20.00% 15.38% 7.69%
0.00% ] —
1 a 3 prendas Mayor a 10 prendas 1 a 3 prendas

160 a 210 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracion propia

Del total de la muestra, 152 clientes, solo 13 personas respondieron que ver publicaciones
de CASPIANA sobre descuentos en prendas es una variable que les motiva a comprar.
De los cuales el 76.92% de los 13 clientes compran entre 1 a 3 prendas y sus gastos se
encuentra entre 80 a 150 soles. Por otro lado, el 15.38%, tienen un monto promedio entre
160 a 210 soles y compran entre 1 a 3 prendas. Por ultimo, el 7.69% mas de 10 prendas

Yy Su gasto se encuentra entre 160 a 210.
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5.1.2.3 Iméagenes promocionales considerados de mayor importancia en base a
monto y numero de prendas de compra en promedio segun canal que
siempre usan

Instagram

Figura 5.27
Porcentaje de personas que consideran a las imagenes promocionales como mayor

importancia en Instagram

% de personas que consideran a las imagenes promocionales como
mayor importancia en Instagram

100.00% 84.91%
80.00%
60.00%
40.00%
0,
(R Ty e
1 a 3 prendas 4 a 6 prendas 1 a 3 prendas 4 a 6 prendas
160 a 210 soles 211 a 260 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracion propia

Del total de 152 clientes encuestados, solo 53 clientes consideran a las imagenes
promocionales con mayor importancia. EI 84.91% compran entre 1 a 3 unidades y su
gasto promedio es entre 80 a 150 soles. Por otro lado, el 11.32% de los 53 compran entre
1 a 3 prendas y su gasto promedio es de 160 a 210 soles.
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Pagina Web

Figura 5.28
Porcentaje de personas que consideran a las imagenes promocionales como mayor

importancia en la Pagina Web

% de personas que consideran a las imagenes promocionales como
mayor importancia en Pagina Web

100.00% 81.82%
80.00%
60.00%
40.00%
20.00% 9.09% 9.09%
0.00% ] ]
1 a 3 prendas 4 a 6 prendas 1 a 3 prendas
160 a 210 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracién propia

Del total de 152 clientes encuestados, solo 22 clientes consideran a las imagenes
promocionales con mayor importancia en el canal de la Pagina Web. El 81.82% compran
entre 1 a 3 unidades y su gasto promedio es entre 80 a 150 soles. Por otro lado, el 9.09%
y el otro 9.09% que compran entre 1 a 3 prendas y 4 a 6 prendas tienen como gasto

promedio se encuentra entre 160 a 210 soles.

Facebook
Figura 5.29
Porcentaje de personas que consideran a las imagenes promocionales como mayor

importancia en Facebook

% de personas que consideran a las imagenes promocionales
como mayor importancia en Facebook

100.00% 87.50%
0,
00.00%
B 12.50%
0.00% [
1 a 3 prendas 1 a 3 prendas
160 a 210 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracién propia
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Del total de 152 clientes encuestados, solo 8 clientes consideran a las iméagenes
promocionales con mayor importancia. EI 87.50% compran entre 1 a 3 unidades y su
gasto promedio es entre 80 a 150 soles. Por otro lado, el 12.50% de los 8 compran entre
1 a 3 prendas y su gasto promedio es de 160 a 210 soles.

Messenger o WhatsApp

Figura 5.30
Porcentaje de personas que consideran a las imagenes promocionales como mayor

importancia en Messenger o WhatsApp

% de personas que consideran a las imagenes promocionales como
mayor importancia en Messenger o WhatsApp

100.00% 90.91%
80.00%
60.00%
40.00%
20.00% 9.09%
0.00% |
1 a3 prendas 1 a 3 prendas
160 a 210 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracidn propia

Del total de 152 clientes encuestados, solo 11 clientes consideran a las imagenes
promocionales con mayor importancia. EI 90.91% compran entre 1 a 3 unidades y su
gasto promedio es entre 80 a 150 soles. Por otro lado, el 9.09% de los 11 compran entre

1 a 3 prendas y su gasto promedio es de 160 a 210 soles.
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5.1.2.4 Videos promocionales considerados como de mayor importancia en base a
monto y numero de prendas de compra en promedio segun canal que
siempre usan

Instagram
Figura 5.31
Porcentaje de personas que consideran que los videos tienen mayor importancia en
Instagram
% de personas que consideran que los videos tienen mayor
importancia en Instagram
100.00%
79.41%
80.00%
60.00%
40.00%
17.65%
0.00% ——
1 a 3 prendas 4 a 6 prendas 1 a 3 prendas
160 a 210 soles 211 a 260 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracion propia

Del total de encuestados, solo 34 personas consideran los videos como mas importantes
en Instagram. De este dicho nimero, el 79.41% compra entre 1 a 3 prendas y su gasto
promedio se encuentra entre 80 a 150 soles. Por otro lado, el 17.65%, compraentre 1 a 3

prendas y el gasto promedio esta entre 160 a 210 soles.

Pagina Web
Figura 5.32
Porcentaje de personas que consideran que los videos tienen mayor importancia en la
Pagina Web

% de personas que consideran que los videos tienen mayor
importancia en la Pagina Web

100.00% 84.21%
80.00%
60.00%
s
. 0
[ |
0.00%
1 a 3 prendas 1 a 3 prendas
160 a 210 soles 80 a 150 soles
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Nota: Elaboracién propia

Del total de encuestados, solo 19 personas consideran los videos como mas importantes
en el canal Pagina Web. De este dicho nimero, el 84.21% compra entre 1 a 3 prendas y
su gasto promedio se encuentra entre 80 a 150 soles. Por otro lado, el 15.79%, compra

entre 1 a 3 prendas y el gasto promedio esta entre 160 a 210 soles.

Facebook

Figura 5.33

Porcentaje de personas que consideran que los videos tienen mayor importancia en
compras en Facebook

% de personas que consideran que los videos tienen mayor
importancia en compras en Facebook

100.00% 87.50%
0,
50.00%
oo
0.00% |
1 a 3 prendas 1 a 3 prendas
160 a 210 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracion propia

Del total de encuestados, solo 8 personas consideran los videos como méas importantes
en Facebook. De este dicho numero, el 87.50% compra entre 1 a 3 prendas y su gasto
promedio se encuentra entre 80 a 150 soles. Por otro lado, el 12.50%, compraentre 1 a 3

prendas y el gasto promedio esta entre 160 a 210 soles.
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Messenger o WhatsApp

Figura 5.34
Porcentaje de personas que consideran que los videos tienen mayor importancia en

compras en Messenger 0 WhatsApp

% de personas que consideran que los videos tienen mayor
importancia en compras en Messenger o WhatsApp

100.00% 80.00%
50.00% 20.00%
|
0.00%
1 a 3 prendas 1 a 3 prendas
160 a 210 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracion propia

Del total de encuestados, solo 10 personas consideran los videos como mas importantes
de Messenger o WhatsApp. De este dicho nimero, el 80% compra entre 1 a 3 prendas y
su gasto promedio se encuentra entre 80 a 150 soles. Por otro lado, el 20%, compra entre

1 a 3 prendas y el gasto promedio esta entre 160 a 210 soles.
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5.1.2.5 Mensajes publicitarios (mensajes personalizados) considerados como de
mayor importancia en base a monto y nimero de prendas de compra en

promedio segun canal que siempre usan

Instagram
Figura 5.35

Porcentaje de personas que consideran que los mensajes publicitarios tienen mayor

importancia en Instagram

% de personas que consideran que los mensajes publicitarios tienen
mayor importancia en Instagram

60.00%
40.00% 29.41%
0.00%
1 a 3 prendas 1 a3 prendas
160 a 210 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracion propia

De los 152 encuestados, solo 17 clientes consideran a los mensajes publicitaros como

de

mayor importancia. En donde el 70.59% de estos 17 clientes compran entre 1 a 3 prendas

y su gasto en CASPIANA se encuentra entre 80 a 150 soles. Por otra parte, el 29.41%,

su gasto promedio esta entre 160 a 210 soles y adquieren entre 1 a 3 prendas.

Pagina Web
Figura 5.36
Porcentaje de personas que consideran que los mensajes publicitarios tienen mayor

importancia en Pagina Web

% de personas que consideran que los mensajes publicitarios tienen
mayor importancia en Pagina Web

100.00% 85.71%
1a 3 prendas 1a 3 prendas
160 a 210 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracion propia
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De los 152 encuestados, solo 7 clientes consideran a los mensajes publicitaros como de
mayor importancia en el canal de Pagina Web. En donde el 85.71% de estos 7 clientes
compran entre 1 a 3 prendas y su gasto en CASPIANA se encuentra entre 80 a 150 soles.
Por otra parte, el 14.29%, su gasto promedio esta entre 160 a 210 soles y adquieren entre

1 a 3 prendas.

Facebook
Figura 5.37
Porcentaje de personas que consideran que los mensajes publicitarios tienen mayor

importancia en Facebook

% de personas que consideran que los mensajes publicitarios tienen
mayor importancia en Facebook

80.00% 60.00%
60.00%
40.00% 20.00% 20.00% .
20.00%
0.00% I I
1 a 3 prendas Mayor a 10 prendas 1a 3 prendas
160 a 210 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracion propia

De los 152 encuestados, solo 5 clientes consideran a los mensajes publicitaros como de
mayor importancia en el canal de Facebook. En donde el 60% de estos 5 clientes compran
entre 1 a 3 prendas y su gasto en CASPIANA se encuentra entre 80 a 150 soles. Por otra
parte, el 20% y el otro 20 adquieren entre 1 a 3 prendas y méas de 10 prendas

respectivamente, y tiene un monto entre 160 a 210 soles.
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Messenger o WhatsApp
Figura 5.38

Porcentaje de personas que consideran que los mensajes publicitarios tienen mayor

importancia en Messenger o WhatsApp

% de personas que consideran que los mensajes publicitarios tiene
mayor importancia en Messenger o WhatsApp

80.00% 60.00%
60.00%
40.00% 20.00% 20.00% .
20.00%
0.00% I I
1 a 3 prendas Mayor a 10 prendas 1 a 3 prendas
160 a 210 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracién propia

De los 152 encuestados, solo 11 clientes consideran a los mensajes publicitaros como de
mayor importancia en el canal de Messenger o WhatsApp. En donde el 60% de estos 11
clientes compran entre 1 a 3 prendas y su gasto en CASPIANA se encuentra entre 80 a
150 soles. Por otra parte, el 20% y el otro 20 adquieren entre 1 a 3 prendas y méas de 10

prendas respectivamente, y tiene un monto entre 160 a 210 soles.
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5.1.2.6 Post promocionales considerados como de mayor importancia en base a
monto y numero de prendas de compra en promedio segun canal que

siempre usan

Instagram
Figura 5.39

Porcentaje de personas que consideran a las publicaciones o post promocionales con

mayor importancia en Instagram

% de personas que consideran a las publicaciones o post
promocionales con mayor importancia en Instagram

100.00% 85.71%
0,
a0.00%
2000%
0.00% |
1a 3 prendas 1a 3 prendas
160 a 210 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracion propia

Del total de los 152 encuestados, solo 42 personas consideran a los post o publicaciones
promocionales como de mayor importancia. El 85.71% de dichas personas compran entre
1 a 3 prendas y su gasto promedio es de 80 a 150 soles. Por otra parte, el 14.29% compran

entre 160 a 210 soles y solo de 1 a 3 prendas.
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Pagina Web

Figura 5.40

Porcentaje de personas que consideran a las publicaciones o post promocionales con
mayor importancia en la Pagina Web

% de personas que consideran a las publicaciones o post
promocionales con mayor importancia en la Pagina Web

100.00% 80.00%
80.00%
60.00%
40.00% 20.00%
20.00%
I
0.00%
1 a 3 prendas 1 a 3 prendas
160 a 210 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracién propia

Del total de los 152 encuestados, solo 15 personas consideran a los post o publicaciones
promocionales como de mayor importancia. EI 80% de dichas personas compran entre 1
a 3 prendas y su gasto promedio es de 80 a 150 soles. Por otra parte, el 20% compran
entre 160 a 210 soles y solo de 1 a 3 prendas.

Facebook
Figura 5.41
Porcentaje de personas que consideran a las publicaciones o post promocionales con

mayor en Facebook

% de personas que consideran a las publicaciones o post
promocionales con mayor en Facebook

80.00% 66.67%
60.00%
40.00% 22.22%
2000% i 11.11%
0.00% [ ] R
1 a 3 prendas Mayor a 10 prendas 1 a 3 prendas

160 a 210 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracion propia

Del total de los 152 encuestados, solo 9 personas consideran a los post o publicaciones

promocionales como de mayor importancia. El 66.67 % de dichas personas compran
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entre 1 a 3 prendas y su gasto promedio es de 80 a 150 soles. Por otra parte, el 22.22% y
11.11% compran 1 a 3 prendas a mas de 10 prendas respectivamente y gastan entre 160

a 210 soles.

Messenger o WhatsApp

Figura 5.42
Porcentaje de personas que consideran a las publicaciones o post promocionales con

mayor importancia en WhatsApp o Messenger

% de personas que consideran a las publicaciones o post
promocionales con mayor importancia en WhatsApp o Messenger

80.00% 70.00%
60.00%
1 a3 prendas Mayor a 10 prendas 1 a 3 prendas
160 a 210 soles 80 a 150 soles

Nota: Elaboracion propia

Del total de los 152 encuestados, solo 10 personas consideran a los post o publicaciones
promocionales como de mayor importancia. EI 70% de dichas personas compran entre 1
a 3 prendas y su gasto promedio es de 80 a 150 soles. Por otra parte, el 20% y 10%
compran 1 a 3 prendas a mas de 10 prendas respectivamente y gastan entre 160 a 210
soles.

5.1.3 Correlacion entre variables

A continuacion, se muestra el resultado del nivel de correlacién Spearman analizado en
el SPSS. Se ha utilizado dicha correlacion para medir variables ordinales. El coeficiente
de correlacion se deberia usar para en andlisis de datos no paramétricos. Las variables

que presentar valores extremos, calcula la asociacion lineal.
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Segun Hernandez (2014). A diferencia del coeficiente de correlacion de Pearson que es

utilizado para escala de intervalos y el de Spearman o Kendall. (p.296). Las escalas de

esta correlacion Spearman se dividen en los siguientes intervalos:

Correlacion negativa perfecta: -1

Correlacion negativa muy alta: -0.9 <Rs <-0.99
Correlacion negativa alta: -0.7 < Rs <-0.89
Correlacion negativa moderada: -0.4 <Rs <-0.69
Correlacion negativa muy baja: -0.01 <Rs <-0.19
Ausencia de correlacion: 0

Correlacion positiva muy baja: 0.01 < Rs < 0.19
Correlacion positiva baja: 0.2 < Rs < 0.39
Correlacion positiva moderada: 0.4 < Rs < 0.69
Correlacion positiva alta: 0.7 < Rs < 0.89
Correlacion positiva muy alta: 0.9 < Rs <0.99

Correlacion positiva perfecta: +1
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En la tabla 5.1, podemos visualizar que el coeficiente de correlacion entre el monto
promedio de las compras y la dimension de imagenes promocionales es de -0.128, el cual
es una correlacion negativa muy baja. Por otro lado, el coeficiente de correlacion entre
las prendas e imagenes promocionales es de 0.042, esto significa que hay una correlacion
positiva muy baja.

Tabla 5.18

Correlacion de imagenes promocionales con las ventas digitales

Correlaciones
De estos
factores
&Cual
considera de
mayor
importancia
al momento
de realizar
¢ Cuanto es una compra?
el monto Siendo el 1 =
promedio de menaor
tus compras importanciay
por pedido de ¢ Cuantas 5= mayor
CASPIAMNA? prendas te importancia
En base al compras por [Imagenes
canal que pedido en promocionale
mas usas. CASPIANA? s]
Rho de Spearman ¢ Cuanto es el monto Coeficiente de 1,000 387 -128
promedio de tus correlacion
TR R R Sig. (bilateral) . ,000 119
canal que mas usas. N 151 151 151
¢ Cuantas prendas te Coeficiente de ,337" 1,000 042
compras por pedido en correlacidn
CASPIANA? Sig. (bilateral) ,000 . 607
N 151 152 152
De estos factores. ;Cual Coeficiente de -128 042 1,000
considera de mayor correlacion
importancia al momento
de realizar una compra? Sig. (bilateral) 119 607
Siendo &l 1 = menar
importancia y 5= mayor
importancia. [magenes N 151 152 152

promocionales]

** La carrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Elaboracion propia
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Con respecto a la tabla 5.2, el coeficiente de correlacion entre el monto promedio por

pedido y la dimensidn correspondiente a las publicaciones o post promocionales es de -

0.076. Por otra parte, el nimero de prendas frente a la dimension antes mencionada es

de -0.102.

Tabla 5.19

Correlacion de publicaciones o post promocionales con las ventas digitales

Correlaciones

¢ Cuanto es
el monto

De estos
factores
iCual
considera de
mayor
importancia
al momento
de realizar
una compra?
Siendo el 1=
menor

promedio de importancia y
tus compras 5= mayor
por pedido de ¢ Cuantas impaortancia.

CASPIANA? prendas te [Fublicacione
En base al compras por s (post)
canal que pedido en promocionale
mas usas. CASPIANA? s]
Rho de Spearman & Cuanto es el monto Coeficiente de 1,000 387" -,076
promedio de tus correlacion
compras por pedido de . .
CASPIANA? En base al S (I .00 357
canal que Mas usas. N 151 151 151
& Cuantas prendas te Coeficiente de ,33?" 1,000 -,102
compras por pedido en correlacion
?
AL Siag. (bilateral) ,000 . 212
N 151 152 152
De estos factores. ¢Cual Coeficiente de -, 076 -102 1,000
considera de mayor correlacién
importancia al momento
de realizar una compra? Sig. (bilateral) 357 212
Siendo el 1 = menar
importancia y 5= mayor
Importancia N 151 152 152

[Publicaciones (post)
promocionales]

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Elaboracidn propia
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Con respecto a la tabla 5.3, el coeficiente de correlacion entre el monto promedio por

pedido y la dimensién de videomarketing es de -0.013. Por otra parte, el nimero de

prendas frente a la dimension antes mencionada es de 0.009.

Tabla 5.20

Correlacion videomarketing con ventas digitales.

Correlaciones

& Cuanto es

De estos
factores.
éCual
considera de
mayor
importancia
al momento

el monto de realizar
promedio de una compra?
tus compras Siendo el 1=
por pedido de ¢ Cuantas menor
CASPIANA? prendas te importanciay
En base al compras por 5= mayor
canal que pedido en importancia.
mas usas. CASPIANA? [Video ]
Rho de Spearman & Cuanto es el monto Coeficiente de 1,000 387 -013
promedio de tus correlacidn
compras por pedido de ) .
CASPIANA? En base al Sig. (bilateral) ,000 B74
canal gue mas usas. M 151 151 151
¢ Cuantas prendas te Coeficiente de 387 1,000 009
compras por pedido en correlacion
- ?
SEAILLY Sig. (bilateral) ,000 . 917
N 151 152 152
De estos factores. ¢ Cual Coeficiente de -013 009 1,000
considera de mayor correlacion
importancia al momento . .
de realizar una compra? Sig. (bilataral) 874 417
Siendo el 1 = menor
importancia y 5= mayor M 151 152 152

importancia. [Video ]

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Elaboracidn propia
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Con respecto a la tabla 5.4, el coeficiente de correlacion entre el monto promedio por

pedido y los mensajes publicitarios es de 0.081. Por otra parte, el nimero de prendas

frente a la dimension antes mencionada es de 0.063.

Tabla5.21

Correlacion de mensajes publicitarios (mensajes personalizados) con las ventas

digitales
Correlaciones
De estos
factores
&Cual
considera de
mayor
importancia
al momento
¢ Cuanto es de realizar
el monto una compra?
promedio de Siendo el 1 =
tus compras menar
por pedido de ¢ Cuantas importanciay
CASPIANA? prendas te 5= mayor
En base al compras por importancia.
canal que pedido en [Mensajes
mas usas. CASPIANAT? publicitarios]
Rho de Spearman ¢ Cudanto es el monto Coeficiente de 1,000 387" 081
promedio de tus correlacion
compras por pedido de )
CASPIANA? En base al b (Al L .000 321
canal gue mas usas N 151 151 151
i Cuantas prendas te Coeficients de 3877 1,000 063
compras por pedido en correlacion
-
BT Sig. (bilateral) 000 442
N 151 152 152
De estos factores. ¢ Cual Coeficiente de J0e1 063 1,000
considera de mayor correlacién
importancia al momento
de realizar una compra? Sig. (bilateral) i 442
Siendo el 1 = menor
importancia y 5= mayor
importancia. [Mensajes N 151 152 152

publicitarios]

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Elaboracion propia
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5.1.3.1 Prueba de hipdtesis

En base a los coeficientes de correlacién mostrados en el punto 5.1.3, en la siguiente tabla

se muestra las decisiones con respecto a las hipotesis.

Tabla5.22

Resultados de la hipétesis de la investigacion

Hipotesis Preguntas Monto (P5) Numero de Decision
Especificas prendas (P6)
La estrategia Iméagenes
de marketing promocionales
de contenidos (P11) -0.129 0.042 Rechazo
aumenta las
ventas en Publicaciones
CASPIANA, promocionales

La estrategia
de
videomarketing
aumenta las Video (P11) -0.013 0.009 Rechazo
ventas en
CASPIANA,
LIMA, 2019.

La estrategia
de marketing

mévil aumenta Mensajes

o TG @ publicitarios (P11) 0.081 0.063 Rechazo
CASPIANA,

LIMA, 2019.

Nota: Elaboracidn propia.
Nota: Coeficiente de Correlaciéon Spearman calculado en SPSS
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5.2 Discusion

Con respecto a las hipotesis especificas planteadas:

1. La hipotesis acerca de que si el marketing de contenidos tiene relacion directa con las
ventas digitales, para medir el marketing de contenidos se ha involucrado a las fotos y
publicaciones (post) promocionales de CASPIANA refiriéndose a contenido de valor
en base al nivel de mayor importancia que le asignan frente a los demas. En base a los
resultados de la encuesta se pudo sacar el coeficiente de correlacion Spearman para
fotos donde especifiquen las caracteristicas de las prendas (marketing de
contenidos) con respecto al monto de gasto se obtuvo que fue de -0.128, esto quiere
decir que existe una correlacion negativa muy baja y en el caso de la relacion entre
las fotos (marketing de contenidos) con las unidades de prendas que compran
(ventas digitales) los clientes se obtuvo un nivel de correlacion de 0.042, es decir, hay
una correlacion positiva muy baja. Por otro lado, el coeficiente de relacion de los
post o publicaciones (marketing de contenidos) con respecto al monto de compra
(ventas digitales) es de -0.076, esto quiere decir que hay una correlacién negativa
muy baja. En el caso de la relacion de los post o publicaciones (marketing de
contenidos) con respecto al nUmero de prendas que compran (ventas digitales), el
nivel de correlacion Spearman es de -0.102 esto quiere decir que hay una correlacion
positiva muy baja. En ambas se rechaza la hipdtesis, ya que dichos niumeros estan
préximos a 0. Sin embargo, el 82.24% de los encuestados mencionan que el formato
fotos se enteraran de CASPIANA vy el 48.68% se enteran por publicaciones de
Instagram, el 18.42% por un influencers y 7.89% por la recomendacion de un amigo.

Se rechaza la hipétesis, ya que

2. La hipdtesis acerca de que si el videomarketing tiene una relacién directa con las
ventas digitales. Para medir esta variable hemos considerado el nivel de mayor
importancia que le asignan a los videos frente a las otras. Segun los resultados se
obtuvo un nivel de correlacion con relacion al monto de gasto (ventas digitales) en
CAPSIANA de -0.013, es decir, existe una correlacion negativa muy baja o casi nula;
y para el intervalo de prendas que compran (ventas digitales) es de 0.009, existe una
correlacion positiva muy baja. Se rechaza la hipédtesis debido a que los intervalos

estan proximos a 0. Sin embargo, el 90.6% de los clientes consideran que los videos
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que muestran las caracteristicas de las prendas son relevantes para tomar la decision

de compra.

3. La hipotesis acerca de que si el marketing movil tiene una relacion directa con las
ventas digitales. Esta variable esta relacionada a los mensajes promocionales
personalizados que son enviados por medio de aplicaciones maviles. En base a los
resultados, se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.081, esto quiere decir que hay
una correlacion positiva muy baja entre el marketing movil (mensajes publicitarios
personalizados) y el gasto (ventas digitales). Por otro lado, el coeficiente de
correlacion entre el marketing movil (en términos de mensajes publicitarios
personalizados) con la cantidad de prendas (ventas digitales) que compran es de
0.063, esto quiere decir que hay una correlacion positiva muy baja. Es por esto que

se rechaza la hipotesis, ya que los nimeros se aproximan a 0.

Para el tipo de modelo de negocio que maneja CASPIANA, las estrategias digitales no
estan directamente relacionadas ventas digitales. EI modelo que maneja es que cada dos
semanas lanza nuevos disefios de prendas de alta calidad, Unicos y precios relativamente

altos. Es por ello que se rechaza las tres (3) hipotesis especificas.
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CONCLUSIONES

En base al analisis realizado se ha obtenido las siguientes conclusiones:

e El canal que mas utilizan los clientes es Instagram, el segundo mas usado es la
Pagina Web; el tercero, Messenger o WhatsApp; y el cuarto, Facebook.

Asimismo, el canal que les gustaria enterarse es el canal de Instagram.

e Los clientes se enteran por las publicaciones en Instagram, seguido por un
influencers; y tercero por recomendacion de un amigo. Cabe resaltar que
CASPIANA incentiva a que los clientes se tomen foto con su ropay las publiquen

en sus perfiles.

e Las publicaciones e imagenes promocionales son considerados como de mayor
importancia con respecto a los videos y mensajes personalizados. EI formato que
mas les llega a las personas es por foto. Sin embargo, también consideran que las

fotos, videos, publicaciones

e Mas de la mitad de encuestados consideran que mas imagenes, post, videos y
mensajes promocionales son considerados un factor de decision de compra. El
primer lugar se encuentran las iméagenes; segundo lugar, publicaciones; el tercer
lugar, videos, en cuarto lugar, se encuentran los mensajes promocionales.

Ademas, el formato que mas les gustaria enterarse es por medio de fotos.

e Se rechazan las hipotesis de la investigacion. El nivel de correlacion el monto y
el nimero de prendas, representando la variable de ventas digitales y la
importancia de cada estrategia digital, representando a la variable independiente
de estrategias digitales. Se observa que no hay correlacion, puesto que el nimero

se acerca mas al cero.

e Las estrategias digitales de la presente investigacion funcionan como un
motivador a que se realiza la compra, ya que los clientes las consideran como

factores que mueven su motivacién de compra.
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RECOMENDACIONES

Tomando en cuenta el andlisis tedrico de diversos autores citados en la presente

investigacion y los resultados obtenidos se recomienda lo siguiente:

A pesar de que no se haya comprobados la hipdtesis sobre la existencia de una
relacion directa entre las estrategias digitales antes mencionadas con respecto a
las ventas digitales. EI primer contacto entre CASPIANA y los clientes fue en su
mayoria por ver fotos en publicaciones en Instagram. Asimismo, la mayoria de
clientes afirman que imagenes promocionales son un factor que sirve para
determinar la decision de compra, es decir, que ver imagenes si los motivan al
menos en comprar un par de prendas. ES por esto que se recomienda que sigan
publicando fotos a detalle de las prendas, es decir, que los esfuerzos sean para
desarrollar la estrategia de marketing de contenidos enfocado en la foto.

Seguir potenciando Instagram, ya que es el canal més utilizado, se debe difundir
promociones relacionados al mejorar el precio e imagenes, ya que es el factor que

influye en la decision de compra.

Se recomienda que las imagenes, publicaciones, videos y mensajes
personalizados tengan originalidad con informacion relevante, de calidad, que

tengan los detalles de la prenda.

CASPIANA debe seguir innovando en nuevos modelos, ya que lo primero que
les Ilama la atencion son los disefios y estos disefios deben difundirlo por el canal

de Instagram para tener mayor alcance.

Muchas de las encuestadas mejorarian el factor precio de CASPIANAy el factor
de promociones. Se recomienda hacer una promocion relacionada a bajar el precio

para asi tener mas ventas.
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Anexo 1
Matriz de consistencia

En este Anexo 1 se presenta la matriz de consistencia en donde se va a hablar de los

problemas, objetivo, hipdtesis, variables, indicadores, técnica de recoleccion de datos.
Tilul:lde la tesis } RELACION DE LAS ESTRATEGIAS DIGITALES DE LAS VENTAS DE CASPIANA, LIMA, 2["3—\

Naomi Alessandra Chavez C: |
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Anexo 2
Cronograma y presupuesto

En el siguiente Anexo 6, se muestra el cronograma y el presupuesto de la investigacion.

Para la realizacion de cronograma se ha usado MS Project 2016:

Cronograma

La presente investigacion tuvo como fecha de inicio la Gltima semana de Agosto y
pard el 15 de diciembre del 2019. A partir del 12 de Abril de 2020 se retomo la
investigacion hasta el mes de Julio del 2020, el total de semanas se muestra en el

siguiente cronograma..
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Presupuesto

Para la elaboracion del presupuesto se uso el programa de Excel 2016. Se obtuvo

como total de presupuesto 408 soles.

Costo aproximado (5/)

Total

Concepto
Impresion del primer avance 9
Impresion para el segundo avance 14
Impresion para el tercer avance 25
Impresion para el informe final 30
CD recargable 5
Folder y faster 10
Incentivo para las encuestas 280
Transporte, internet y luz 35
408
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Anexo 3
Instrumento de validacion

En este Anexo 3 se presenta el instrumento de validacion que consta de dieciocho (18)

preguntas que se elaboro para la encuesta.

Relacion de las estrategias digitales en las
ventas en CASPIANA

Estimado participante,

Como parte de una investigacien de proyecto de tesis, nos encontramos realizando una
encuesta que tiene como finalidad determinar la relacion de estrategias de marketing digital
en las ventas de CASPIANA

Agradezco su valioso tiempo v su sinceridad en sus respuestas.

*0bligatorio

;Has comprado en CASPIANA por el canal online? Especificaments en el afio
2019 ~

Marca solo un dvalo.
k=1

7 Mo

;Ordene de mayor a menor el uso de estos canales para hacer tus compras? 1=
nunca he usado y 4 = siempre uso ™

Marca solo un dvalo por fila.

1=nunca he 2= menor 3= a veces d=siempre
usado uso uso uso
Instagram [ [
Messenger o — F — —
WhatsApp — p— (- -
Pagina Web \ )

Facebook
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3. ;Como te enteraste de CASPIANA? con respecto al canal gue mas usas. *
Marca solo un dvalo.

() Publicaciénes en Instagram
| Foto de las prendas
_: Video {videos cortos que muestran las caracteristicas de las prendas)
[ Mensajes publicitarios (en WhatsApp y/o Messenger) para promacionar las
prendas.
:: Recomendacion de un amigo
{7 Por un influencer
"_, Publicidad en Facebook

P ™ ~
L ) Ore:

4. ;Por cual de los siguientes razones realizas tus compras de CASPIANAT con
respecto al canal que mas usas. *

Selecciona todos los que correspondan.

|:| Par promociones

[ ] calidad de las prendas
[ ] pisefio o modelos

I:l Precio

|:| Disponibilidad de tallas
|:| Tiempo corto de entrega

Otro: D
5. ; Cuanto es el monto promedic de tus compras por pedido de CASPIANAT En
base al canal que mas usas. *

Marca solo un dvalo.

:: B0 & 150 soles

[ }160a 210 soles

#

{7211 a 260 soles
[ 2602310 soles
. Ny

. Mayora 3l

6. ; Cuantas prendas te compras por pedido en CASPIANAT *
Marca solo un dvalo.

{1123 prendas
) 4 a 6 prendas

_: 6 a 10 prendas

) Mayor a 10 prendas

7. jVer publicaciones de CASPIANA sobre descuertos en prendas es una variable

gue te motiva a comprar? *

Marca solo un dvalo.

s

"y

4 No
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10.

;Consideras gue ver una foto que muestre los detalles de una prenda esun
factor que determine tu decision de compra? *

Marca solo un dvalo.

;Consideras que los videos que muestran las caracteristicas a detalle de una
é 9 9
prenda, son relevantes para tu decision de compra? *

Marca solo un dvalo.
(s
{__JNe

;Consideras que la informacion (como descuentos, fotos, videos, etc) por
medio de mensajes (Messenger o WhatsApp) es relevante para decidir
comprar? *

Marca solo un dvalo.

T IMo

Para la siguiente pregunta considere

Imagenes= fotos de las prendas por cualquier de los canales.

Videos= videos cortos que muestran las caracteristicas de las prendas por cualquier de los canales.
Mensajes personalizados= mensajes (en WhatsApp, Messenger o Instagram) para promocionar las prendas.
Publicaciones= estados en facebook e Instagram sobre descuentos de las prendas.

11.

De estos factores. ;Cual considera de mayor importancia al momento de
realizar una compra? Siendo el 1= menor importancia y 5= mayor importancia. *

Marca solo un évalo por fila.

1° Menor 2° No tan 3°Es 4° 5° Mayor
importancia importante indiferente Importante importancia

Imagenes — — — — —
promocionales ! —

Video D) (@) D

Mensajes —_— - -
publicitarios — ' ~— '

Publicaciones
(post) - ) - - -
promocionales

Originalidad = contanido nunca antes visto v que llame la atencidn.

Detalles de producto= Detalle exacto de una prenda.

Relevancia= informacidn importante (material, descuentos, etc.).

Calidad= calidad de la imagen, videos, mensajes personalizados, publicaciones.
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12.  ;Qué caracteristicas consideras mas importante en los siguientes factores para

gue te motiven a comprar? FACTORES= imagenes, videos. mensajes

personalizado y publicaciones. *

Selecciona todos los gque correspondan.

Im&genss

Videos

Mensajes personalizados
(Whats&pp, Messenger &
Instagram)

Publicaciones
(Facebook o
Instagram)

Originalidad |:|

[

[

[

Detalles de
]

[

[

[

la prenda
Relevancia |:| |:| |:| |:|
Calidad ] ] ] ]

13. ;Como te gustaria enterarte de los modelos de las prendas y sus descuentos? *

Selecciona todos los gue correspondan.

|:| Fotos de las prendas en Instagram

|:| Publicaciones en Facebook (estados)
|:| Videos (videos cortos mostrando a detalle las prendas)

|:| Mensajes personalizados (WhatsApp, Messenger o Instagram)
|:| Fotos de las prendas en Facebook

Citro: |:|

14. Al momento de ver una publicacion ;Qué es lo gue primero gue te llama la

atencion 7 *

15. ;Qué canal te gusta mas para enterarte de las novedades de CASPIANA? *

Marca solo un évalo.

() Facebook
Ty

[ Instagram
() Mensajes
() Pagina web

) Otro:

17.  ;Qué mejorarias de CASPIANA? *
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18. ;Qué eslo que mas te gusta de CASPIANA? *

GRACIAS

Agradezco su participacion.
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Anexo 4
Validez-confiabilidad de instrumentos

En el siguiente Anexo 5, se adjunta el acta de validacion por parte de tres profesores expertos
en el area del tema que se esta tratando en la presente investigacion, el cual tiene un enfoque

cuantitativo, ya que se haré solo encuestas.

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado
! & - :
Nombresw Ilrdpos: @27//’0 C %O \} CL’ QC\/ ;

Edad: .5}.C'Sexo: F(.....) (}Q) Profesién C@K)Té’fb i

I. Criterios de validacién del instrumento

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE SATISFACTORIO MEJORABLE DEFICIENTE
Lenguaje claro, preciso,
CLARIDAD sintdctica y semdntica )Q
son adecuadas
Alineamiento de
COHERENCIA variables, dimensiones e ’7\
indicadores
Responde al propésito
METODOLOGIA del Diagndstico }(
propuesto.
Comprende los items en
SUFICIENCIA cantidad y calidad para X
obtener la medicién.
FACTIBILIDAD AplicaFién en la muestra )4
seleccionada

im. ApreciaciénCualitativaé/g, ()ﬂ) AOEW jﬂ)/CzO <D/€ W@Mﬁ/(&
LE AU OE T POEE T HOCH S

2] % /7 0 ;'Upﬁ'g{‘

Surco, 2019

Coordinacién de Profesores de Seminario de Investigaciéon en Administracién - SIA
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos: - S
U LG22 DA o[ (i 1e 2

W A T

. = /=
S = 5 / 7 5 = < & . 594 4 [
Especialidad /.50 /. 5 /Jf Afios de Experiencia ......5~ Centro de trabajo..‘..r:...fl./ i
o >0 1017, A3 (.00
Cargo que desempefia: ... < “-’/"’Qg/w/’//b/?j
(E :
I. Criterios de validacién del instrumento
CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE SATISFACTORIO MEJORABLE DEFICIENTE
Lenguaje claro, preciso,
CLARIDAD sintdctica y semadntica /<

son adecuadas
Alineamiento de 3

COHERENCIA variables, dimensiones e \<
indicadores
Responde al propésito o

METODOLOGIA | del Diagnéstico X
propuesto.
Comprende los items en

SUFICIENCIA cantidad y calidad para X
obtener la medicién. i
Aplicacién en la muestra

FACTISILIDAD seleccionada X

Il. Apreciacién Cualitativa

Coordinacion de Profesores de Seminario de Investigacién en Administracion - SIA
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

I. Criterios de validacion del instrumento

CRITERIO

CONCEPTUALIZACION

EXCELENTE

SATISFACTORIO

MEJORABLE

DEFICIENTE

CLARIDAD

Lenguaje claro, preciso,
sintdctica y semadntica
son adecuadas

vt

COHERENCIA

Alineamiento de
variables, dimensiones e
indicadores

METODOLOGIA

Responde al propésito
del Diagnéstico
propuesto.

SUFICIENCIA

Comprende los items en
cantidad y calidad para
obtener la medicion.

FACTIBILIDAD

Aplicacién en la muestra
seleccionada

Il. Apreciacién Cualitativa

Coordinacién de Profesores de Seminario de Investigacién en Administracién - SIA
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