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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo general identificar de qué manera
el uso del marketing mix influye en la decision de compra de los consumidores de entre
18 a 25 afios que adquieren sus prendas de vestir a través de paginas web en Lima
Metropolitana. El tipo de investigacion es aplicada, con un alcance correlacional y un
enfoque cuantitativo. Para esta investigacion se realiz6 una encuesta de caracter virtual a
personas de un rango de edad entre 18 a 25 afios que residen en Lima Metropolitana, y
ademas, compran prendas de vestir a traves de paginas web. Finalmente, se recolecté 390

encuestas.

El primer capitulo, tiene como propdésito describir la situacion problematica,
evidenciando como en el Perd, como en otros lugares, la comercializacion de bienes y/o
servicios, a través de, espacios digitales se ha visto incrementada. A su vez, se exhiben

los objetivos de la investigacion.

En el segundo capitulo, se desarrollan los antecedentes, bases tedricas y definicion
de términos basicos que se han considerado mas apropiados para el desarrollo de la

presente la investigacion.

El tercer capitulo, se expone las hipétesis planteadas para la investigacion y se
presentan las variables: independiente y dependiente. Asimismo, se presentan los
aspectos deontoldgicos que se han considerado para esta investigacion.

En el cuarto capitulo, se muestra el disefio metodolégico, disefio muestral, técnicas
de instrumentos de recoleccién de datos, como las técnicas estadisticas para el

procesamiento de la informacion.

Finalmente, en el capitulo numero cinco, se presenta la estructura del informe final
de la investigacion; donde se evidencia los resultados de la investigacion, el analisis
realizado de la validacion de la relacion de las variables de estudio a través del analisis
de Correlacion de Spearman, en el cual se obtuvo una relacion positiva. Y los resultados

de la encuesta acompariado de los graficos correspondientes.
Linea de investigacion: 5200-34.a3

Palabras Claves: decision de compra, marketing mix, producto, precio, plaza,

promocion, marketing digital, venta online.



ABSTRACT

The general objective of this research is to identify how the use of the marketing mix
influences the purchase decision of consumers between 18 and 25 years old who buy their
clothes through web pages in Lima Metropolitana. The type of research is applied, with
a correlational scope and a quantitative approach. For this research, a virtual survey was
conducted among people between 18 and 25 years old who reside in Lima Metropolitana,

and who also buy their clothes through web pages. Finally, 390 surveys were collected.

The first chapter aims to describe the problematic situation, evidencing how in Peru,
as in other places, the commercialization of goods and services through digital spaces has
been increased. In turn, the objectives of the research are described.

In the second chapter, develops the background, theoretical basis and definition of
basic terms that have been considered more appropriate for the development of the present

research.

The third chapter presents the hypotheses raised for the research and presents the
variables: independent and dependent. Likewise, the deontological aspects that have been

considered for this research are presented.

In the fourth chapter, the methodological design, sample design, techniques of data
collection instruments, such as statistical techniques for information processing are

shown.

Finally, in chapter number five, the final report of the investigation is presented;
where the results of the research are evidenced, the analysis carried out of the validation
of the relationship of the study variables through the analysis of Spearman's Correlation,
in which a positive relationship was obtained. And the results of the survey accompanied

by the corresponding graphs.

Line of Research: 5200-34.a3

Keywords: purchase decision, marketing mix, product, price, place, promotion, digital

marketing, online sales.






INTRODUCCION

En la presente investigacion titulada “Estudio del uso del marketing mix que influye en
la decision de compra de los consumidores de entre 18 a 25 afios que adquieren sus
prendas de vestir a través de paginas web en Lima Metropolitana”, se estudia como las
empresas estan optando por diversas estrategias digitales, y con ello, buscan descubrir y/o

conocer mejor las preferencias del consumidor al momento de realizar una compra.

“Las compras por internet son una de las tendencias que se han disparado en el ultimo
afio a consecuencia de la pandemia del COVID — 19 y que tienen muy alta probabilidad

de perdurar aun después de pasada la crisis sanitaria.” (Cruz, 2021)

Para el afio 2021, segun el informe de IPSOS , Compras por Internet; existian 7.1
millones de compradores por internet de los cuales el 75% compraban en paginas webs.
(Ipsos Peru, 2021) A comparacion del informe presentado, en el afio 2022, donde se
evidencia un crecimiento en la poblacién de compradores por internet, siendo un total de
7.8 millones de personas. Asimismo, una de las principales categorias de compra online,

en ambos afios, fue la moda. (Ipsos Peru, 2022)

En ese sentido, es importante mencionar que el crecimiento de las compras en linea
no solo ha exigido que las empresas refuercen sus tiendas online, también ha motivado a
gue empresas que no contaban con esta estrategia aceleren su paso al canal digital. Javier
Alvarez, director ejecutivo de tendencias de Ipsos Per(, describe que este tipo de compras
se concentra en un comprador con un perfil muy puntual: urbano, por lo general, con

trabajo dependiente, bancarizado, y de los segmentos A, B y C. (Inga, 2020)

Por ello, se decidio que el tema de la presente investigacion sea el estudio del
marketing mix en la influencia de la decision de compra enfocado en la categoria de la
moda, siendo una de las mas compradas; planteando objetivos para analizar si las
personas que seran encuestadas perciben distintos cambios en las paginas web
comercializadoras de prendas de vestir. Puesto que, en el informe “Los cambios y

proyecciones del dinamico e-commerce”, afirman que las empresas han tenido que



adaptarse y aprender a responder al consumidor digital y, a la vez, brindar una buena

experiencia para fidelizarlo. (Inga, 2020)



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la situacion problematica

Segun Martin (2018), EI comercio electrénico, también conocido como e-commerce, es
un modelo de negocio que se origina debido a la combinacién de dos factores importantes
para la economia. Por un lado, se debe a los avances tecnoldgicos, en el campo de la
informética y comunicaciones, donde su mayor hito es el Internet. Por otro lado, al
consumidor se le presentan menos barreras comerciales para adquirir un bien y/o servicio,

gracias a la globalizacion de los mercados. (p. 131)

Cabe destacar que, segin Wesbrook y Angus (2021), las herramientas digitales
permiten a los clientes permanecer conectados con las empresas, sin necesidad de estar
presentes en el punto de venta. Lo que genera la "realidad phygital”, término empleado
para explicar la combinacion entre el mundo fisico y virtual. (p. 17) Es decir, “los
negocios pueden integrar los procesos virtuales a sus espacios fisicos para dar a los
consumidores que prefieren permanecer en casa, la comodidad de una aventura en el
exterior”. (Westbrook & Angus, 2021, p. 17)

En el Per, como en otros lugares, la comercializacion de bienes y/o servicios, a
través de, espacios digitales se ha visto incrementada. Segun la imagen presentada lineas
abajo, al 2022, existen 7.8 millones de compradores por internet; quienes representan el
55% de la poblacién adulta del Pert urbano, entre 18 a 70 afios de los NSE ABCD. De
acuerdo a esta, las compras a través de paginas web, aplicaciones y redes sociales son las
modalidades de compra més frecuentes; donde 9 de cada 10 compradores han tenido una
buena a muy buena experiencia ya que destacan la facilidad de compra, el ahorro de
tiempo y el comercio brinda una descripcion detallada del producto o servicio; siendo
comprobado al momento de recepcionarlos. Asimismo, la moda es una de las categorias

mas compradas online.



Figura 1.1 Compras por internet 2022
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Debido a la pandemia de la COVID-19, se originé un incremento en los
indicadores de compra a través de tiendas virtuales. Durante el 2020, 3 de cada 5 usuarios
digitales compraron por internet, de los cuales el 68% considera que no hacer colas es la
principal ventaja de la compra online. (Ipsos Perd, 2020) Lo que representd un
crecimiento del 300%, siendo los rubros de mayor consumo: tecnologia, ropa y ludicos
(juguetes, gamers). (Pert 21, 2020)



Segun afirmo el Boston Consulting Group (BCG), en su informe "Global
Payments 2020: salto hacia el futuro” se proyecta que al 2023 el comercio electronico, en
el Peru, crezca hasta un 24%; a causa de una acelerada adopcion de pagos electrénicos
que hubiesen tardado varios afios en materializarse, si es que la pandemia de la COVID-

19 no se hubiese generado. (Gestidn, 2020)

De igual manera, se podria indicar que las empresas van a continuar
desarrollandose, actualizandose y adaptdndose para generar un impacto sobre la decisién
de compra de los consumidores; pues debido a la COVID-19 ha surgido una nueva
normalidad. Para ello, las empresas deberan centrarse en los 4 elementos esenciales,
producto, precio, plaza y promocion; es decir, necesitan revaluar y priorizar sus productos

y servicios dentro del contexto actual. (Meza, 2020)

Es importante precisar si la presencia digital en las empresas es determinante para
que la intencién de compra de un consumidor se torne en una venta. Para esta
investigacion, se estudiard como el uso del marketing mix influye en la decision de
compra de los consumidores de entre 18 a 25 afios que adquieren sus prendas de vestir a

través de paginas web en Lima Metropolitana.

Esta zona de estudio representa el 11% de la poblacidén que pertenece a Lima
Metropolitana, es decir, 1197.3 miles de personas. Esto se evidencia en el grafico

presentado, a continuacion:

Figura 1.2 Lima Metropolitana 2021: Distribucién NSE por aspecto geogréfico

Edad NSE A NSE B NSEC NSED NSEE Total
<=12 12.4 17.9 17.1 27.3 10.8

13-17 7.2 9.0 9.1 9.1 5.9

I 18-25 1238 13.8 138 11.0 11.0

26 -30 8.3 71 6.6 8.0 5.3
31-35 5.7 6.5 6.2 6.3 7.5
36-45 13.2 13.2 135 16.1 12.7
46 - 55 13.4 12.8 13.0 8.9 16.1

56+ 27.1 19.7 20.8 13.4 30.6

Nota De APEIM (Lima Metropolitana 2021: Distribucién por NSE por aspecto geografico)

1.2 Formulacion del problema

A continuacién, se explicara cual es el problema general del trabajo de investigacién

desarrollado, asi como también los problemas especificos que se desatan de este.



1.2.1 Problema general

e ;De qué manera el uso del marketing mix tiene relacion en la decision de
compra de los consumidores de entre 18 a 25 afios que adquieren sus prendas

de vestir a traves de paginas web en Lima Metropolitana?

1.2.2 Problemas especificos

e ;Como el producto tiene relacion en la decision de compra de los consumidores
que adquieren sus prendas de vestir a través de paginas web?

e ;Como la promocién tiene relacion en la decision de compra de los
consumidores que adquieren sus prendas de vestir a través de paginas web?

e ;Como el precio tiene relacién en la decision de compra de los consumidores
que adquieren sus prendas de vestir a través de paginas web?

e ;COmo la plaza tiene relacion en la decisién de compra de los consumidores

que adquieren sus prendas de vestir a través de paginas web?

1.3 Objetivos de la investigacion

El plan fundamental de los objetivos de investigacion; general y especificos, es explicar
cémo se afrontara la problematica mencionada, estos estaran relacionados con la

investigacion.

1.3.1 Objetivo general

e Identificar de qué manera el uso del marketing mix tiene relacion en la decision
de compra de los consumidores de entre 18 a 25 afios que adquieren sus prendas

de vestir a travées de paginas web en Lima Metropolitana.

1.3.2 Objetivos especificos

¢ Identificar como el producto tiene relacion en la decision de compra de los
consumidores que adquieren sus prendas de vestir a través de paginas web.
¢ Identificar como la promocion tiene relacion en la decision de compra de los

consumidores que adquieren sus prendas de vestir a través de paginas web.



e Identificar como el precio tiene relacion en la decision de compra de los
consumidores que adquieren sus prendas de vestir a través de paginas web.
o Identificar como la plaza tiene relacion en la decision de compra de los

consumidores que adquieren sus prendas de vestir a través de paginas web.

1.4 Justificacion de la investigacion

La razon principal de este tema de investigacion es estudiar la decision de compra de los
consumidores quienes adquieren prendas de vestir a traves de paginas web. La poblacion
de estudio al que hacemos referencia son hombres y mujeres entre 18 a 25 afios que
residen en Lima Metropolitana. Se plantea analizar como el producto, el precio, la
promocion y la plaza puede o no influir sobre la decisién de compra de dichos
consumidores. Esto se debe a que durante la coyuntura actual se ha podido apreciar “las
grandes ventajas que implica contar con un canal de venta electronico, ya que permite

llevar la oferta de diversos negocios a mercados mas amplios.” (Condor, 2020)

Ademas, en el Peru, existe un crecimiento del comercio electronico, siendo la
moda, uno de los rubros con mayor crecimiento. Lo cual significa que las empresas deben
reconocer como estas variables benefician a la decision de compra por parte de los

consumidores.

1.4.1 Importancia de la investigacion

El tema de investigacion es importante pues las empresas estan optando por diversas
estrategias digitales, y con ello, buscan descubrir y/o conocer mejor las preferencias del

consumidor al momento de realizar una compra.

Es por ello, que se realiz6 un cuestionario donde se aprecia lo que realmente el
consumidor esta buscando, asi como lo que ellos consideran méas importante al momento
de realizar una compra. Finalmente, con los resultados del cuestionario, las empresas
podran evaluar y tomar decisiones, dando un mayor énfasis en las variables que se

consideran indispensables para la compra.

1.4.2 Viabilidad de la investigacion

Es viable llevar a cabo esta investigacion, ya que se ha seleccionado una zona y rango de
edad especificos de estudio, siendo estas personas de entre 18 a 25 afios residentes de



Lima Metropolitana. Igualmente, se cuenta con informacion de libros, revistas, articulos,
documentos, los cuales son recursos que aportan conceptos claves para un mejor

entendimiento de los temas referidos en la investigacion.

1.5 Delimitaciones del estudio

e Delimitacién geogréfica
La investigacion se centra en personas con un rango de edad entre 18 a 25 afios,
los cuales residen en Lima Metropolitana; quienes deben haber comprado a través de

paginas web en el dltimo afio.

e Delimitacion sectorial
La investigacion estudia Unicamente a aquellas empresas comercializadoras de
prendas de vestir que cuenten con una pagina web, donde la poblacion de estudio pueda

adquirir sus productos.

e Delimitacién temporal
La investigacion se realizara durante un periodo de 15 meses, comprendidos entre
febrero del 2022 a mayo del 2023.

1.6 Limitaciones del estudio

e Limitacion metodoldgica
Falta de estudios relacionados, al rubro de la moda, referente a las preferencias de

los consumidores.
Falta de investigaciones sobre comercio electronico en el mercado peruano.

Falta de investigaciones, donde las variables de estudio se encuentren

relacionadas.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion (Estado del Arte)

Se ha considerado propicio tener como referencia investigaciones relacionadas a la
variable dependiente, esta es la decisién de compra. A continuacién, se dard mayor

detalle.

El articulo de investigacion “Comercio electronico en Chile: ;qué factores inciden
en la decision de compra?” analiza distintos factores que pueden influenciar la decision
de compra a través del comercio electronico, donde se analizaron doce variables que
fueron divididas en cuatro categorias: Sociodemogréafica, Econdmicas, Familiaridad con
internet y las Tecnologias de Informacion y Comunicacion, y Experiencia en el Comercio

Electronico. (Salazar et al. , 2018)

Figura 2.1 Modelo conceptual de factores que influyen la compra
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Nivel de Estudios |——

Estado Civil —

Nivel de Ingresos  |— )
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: de Internet
Confianza en el Uso de Internety Habilidades en el

lasTICs uso de internet
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compra
Experiencia con uso
de datos personales
Experiencia de pago
con tarjeta de crédito

Factores de Familiaridad y
Confianza en el Comercio ——
Electronico

Nota De (Modelo conceptual de factores que influyen la compra, Salazar et al. , 2018,
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=560863073001)

De acuerdo al modelo conceptual estudiado en la presente investigacion se ha
determinado que el factor determinante y de mayor impacto de probabilidad de compra
online para el caso chileno es el acceso a la tarjeta de crédito; seguido del nivel de
estudios, la habilidad del uso de internet, el nivel de ingresos y la edad de las personas.

Es importante resaltar, que los usuarios de internet son las generaciones mas jovenes,



especificamente el segmento que mas demanda presenta, esta entre los 18 a 45 afios.
(Salazar et al. , 2018)

Por otro lado, los autores Alvaréz y Villacrés (2017) plantean “determinar el
efecto que tiene la interaccion personal basada en la calidad del servicio en correlacion
con la decision de compra por parte de los posibles consumidores de supermercados en
la ciudad de Guayaquil’; donde se concluyé que, en la actualidad, la interaccion personal
influye de manera baja en el comportamiento de compra de los consumidores, que incluso
es muy diferente de manera comparativa a aquellos consumidores que lo hacen sin tener
una interaccion personal con los empleados, como por ejemplo, los consumidores que
realizan compras por medio del comercio electronico, y varia la compra con la sensacion

experimentada. (p. 79)

Segun Armijos (2019), “en la actualidad, para elaborar e implementar un Plan de
Marketing hay que considerar que la internet, a través de online, con su gran crecimiento
y caracteristicas especificas ha creado nuevos planteamientos en las estrategias de
Marketing”; puesto que al encontrarnos en la era digital, el marketing se integra a este
ambito para dar respuesta a sus clientes, usuarios y consumidores, para propiciar una
mayor interactividad entre los clientes y las empresas, productos y servicios, ofreciendo

nuevas posibilidades de compra y venta. (p. 3)

El objetivo de la investigacion “Los medios sociales y su influencia en la decision
de compra de la generacion millennial” fue analizar la influencia que tiene el social media
en el proceso de decision de compra en la generacion millennial; donde sefiala que las
redes sociales permiten a las empresas posicionar sus marcas, a través, de diferentes
estrategias de comunicacion (videos, concursos, influencers y storytelling). Asimismo,

Facebook destaca como la red social con mayor interaccion en tiendas virtuales.

Por ultimo, el estudio concluye que las estrategias de promocion influyen en la
decision de compra ya que son estrategias interactivas, las cuales permiten crear un

vinculo con el consumidor. (Barros et al. , 2020)

En cuanto a los autores Jaramillo, Robayo y Rojas (2018); tienen el proposito de
identificar la asociacion entre las motivaciones extrinsecas e intrinsecas con la decision
de compra de productos de lujo en las categorias de vestuario y accesorios. Ellos exponen
que las motivaciones extrinsecas son aquellas donde los individuos suelen preocuparse

por cdmo son percibidos por los demaés, donde resalta el éxito financiero (dinero y lujo),
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el reconocimiento social (fama) y la apariencia atractiva (imagen). Asimismo, expresan
que las motivaciones intrinsecas se basan en la satisfaccion de necesidades psicoldgicas
bésicas innatas y universales, tales como experiencias gratificantes, la autoestima y el
deseo de calidad. La investigacion evidencia una relacion significativa entre las
motivaciones intrinsecas y la decision de compra pues la autoestima, el autoconcepto y la
autoimagen se pudo relacionar con aspectos del proceso de decision, tales como la
identificacion de la marca y la influencia de amigos y familiares a través de

recomendaciones sobre los productos a comprar. (p. 58)

En la siguiente investigacion, realizada por Linero y Botero (2019), se menciona
que el consumo en plataformas e-commerce se encuentra determinada por variables que
afectan la confianza en linea para la toma de decision de compra. Es por ello, que el
objetivo de la investigacion es identificar los habitos de consumo en linea, en una muestra
de personas entre los 24 y 34 afos de la ciudad de Bogota; donde las practicas de consumo
en linea permiten la construccion de relaciones confiables entre el consumidor en linea y
los proveedores en linea, desde la disciplina del mercadeo y las préacticas de consumo en
un escenario no virtual, las cuales se encuentran determinadas por variables como precio,

calidad, accesibilidad y reputacién de las marcas. (p. 228)

La investigacion “Factores de adopcion del e-shopping en poblacion juvenil
colombiana: caso de estudio” considera que el comercio electronico en dicho pais es ain
incipiente, por lo cual es importante reconocer los factores de adopcion de compras
virtuales en estudiantes universitarios. Los autores de la presente investigacion detallan
“la facilidad de uso percibida, la utilidad percibida, la calidad percibida del sistema, la
calidad del servicio percibida y la confianza percibida; como dichos factores. Ademas,
se observa que una de las variables méas importantes es la percepcion de la calidad por
parte de los usuarios, la cual se plantea desde la perspectiva de la pertinencia de la
informacion, su utilidad y claridad, lo cual representa una influencia significativa en la
decision de compra; pues para los jovenes es fundamental contar con percepcion y
garantias de seguridad a través todo el proceso de compra, y como complemento, la
seguridad con respecto al tratamiento de los datos que brinda el cliente. (Yepes et al. ,
2019)

En la investigacion realizada por Chavez, Cruz, Zirena y De la Gala (2020); se
determina la influencia de los social media influencer en la decision de compra de

consumidores millennials, personas en el rango de 18 a 35 afios, de la ciudad Arequipa -
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Per0. Los autores mencionan que las dimensiones son: el valor del contenido publicitado,
la credibilidad del influencer, la veracidad percibida y el conocimiento de la marca, las
que se relacionan de manera diferente con la decision de compra. Por consiguiente, los
autores consideran que la veracidad percibida de los mensajes del influencer acerca de la
calidad de los productos y el conocimiento de la marca por sus seguidores, tienen una
relacion significativa, demostrando que los consumidores millennials tienen un
conocimiento de la marca de los productos que compran, siendo su decision reforzada por

la publicidad de los social media influencer. (p. 301)

El estudio “Analisis del perfil del consumidor millennial para la fidelizacion de
clientes de una tienda virtual” tuvo como finalidad determinar el perfil de compra de la
generacion millennial para poder establecer de acuerdo a ello estrategias de publicidad,
atencion y fidelizacion que mejore y permita a la tienda virtual tener mayor presencia en

el mercado virtual. (Heredia & Jiménez, 2018)

Figura 2.2 Perfil del consumidor Millennial

Perfil del consumidor Millennial
e Jovenes de 18 a 40 afos de edad
® Poseen un ingreso de 700 a 850 soles; en ciertos casos de 1000 a mas
® Son jovenes que trabajan en su mayoria de forma dependiente y en algunos casos de forma independiente.
e Facebook es su red social favorita para distraerse, recibir informacion o realizar algiin tipo de compra.
e Compran dos veces al mes de manera online y mayormente realizan esas compras desde la comodidad de su
hogar.
e Las ofertas y el precio son sus principales motivos de compra.
o La mayoria ha tenido buena experiencia realizando sus compras de manera online.
o Para ésta generacion, las promociones son muy importantes
® Lo que mas compran por internet son productos o servicios referente a moda.
e Los Millennials comparten su experiencia de compra.

e Para los Millennials es importante que la pagina de la cual desean adquirir algiin tipo de producto o servicio
esté muy bien personalizada y que cuente con las caracteristicas especificas de los productos.

e Para ellos es importante estar en constante comunicacioén con la marca o la empresa

e Desean saber siempre de los nuevos productos y de las promociones.

e Para ésta generacion es importante la seguridad online ya que esto les hace sentirse seguros de lo que estan
comprando.

e El medio de pago mas utilizado de los Millennials en la region Lambayeque, es la transferencia bancaria.

Nota De (Perfil del consumidor Millennial, Heredia & Jiménez, 2018, https://orcid.org/0000-
0001-6260-9960)

Luego de la elaboracion del perfil del consumidor millennial se concluyd que las
tiendas virtuales deben presentar ciertas caracteristicas para que esto genere la atraccion
de esta generacién y de futuras generaciones. Ademas, cuando se desea adquirir un
producto por internet lo hacen en gran parte desde la comodidad de su hogar, consideran

las promociones y el ahorro de tiempo que les genera, esta generacion también toma en
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cuenta la personalizacion de la pagina web para su decision de compra. (Heredia &
Jiménez, 2018)

Por otra parte, una investigacion enfocada en la generacién Z, determina el grado
de asociacion entre el marketing de contenidos y la decision de compra del consumidor
en Ecuador. Los autores consideran que para la creacion de contenidos se debe
seleccionar el publico; asi como, reconocer a profundidad sus deseos y expectativas; y
una vez realizado estas acciones, se debe cumplir con las siguientes dimensiones en las

estrategias de marketing:

e Instruir/Educar: aporta informacién exclusiva e instructiva, incluyendo en la
publicacion caracteristicas del producto o servicio, como: beneficios, precio,
modo de uso u otras caracteristicas de interés para el consumidor.

e Divertir: atraer la atencion e interés de los consumidores, a través de un
contenido atractivo.

e Interesante: se considera usar contenido multimedia, palabras o términos de
enganche que llamen la atencion y que generen entretenimiento. Es necesario
que en los textos se puedan incluir frases que ayuden a resumir la informacion
para que el mensaje sea recordado.

e Claridad: se debe emplear un lenguaje sencillo que le resulte al consumidor o
cliente facil de comprender y entender. (Cueva et al. , 2021, p. 28)

Con esta investigacion, los autores dan a conocer que las estrategias que deben
emplear las empresas al aplicar marketing de contenidos, es incluir dentro de sus
publicidades un mensaje claro para su grupo objetivo, también utilizar publicidades con
informacidn que permita instruir al consumir acerca del uso de un producto o servicio,

mostrar informacion que sea de interés para el segmento elegido. (Cueva et al. , 2021)

La investigacion titulada “Digital atmosphere of fashion retail stores” [Atmosfera
Digital en las tiendas minoristas de moda] busca conocer como la atmdsfera digital afecta
los patrones de comportamiento de compra de los consumidores basados en el modelo de

atencion-interés-deseo-busqueda-accion-compartir (AIDSAS).

Para este estudio, usaron como marco conceptual el modelo AIDA, descubriendo
que la atencién es un antecedente clave para el interés, el deseo y las respuestas de
comportamiento (bUsqueda, accion y compartir) desencadenadas por la atmoésfera digital.

Finalmente, se determina que esta investigacion contribuye a comprender el
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comportamiento del consumidor relacionado con la atmosfera digital de las tiendas
minoristas de moda mediante la aplicacion del modelo AIDSAS y ayuda a descubrir las
relaciones graduales entre la atencion a la atmosfera de la tienda-interés/deseo y los

productos-respuesta de comportamiento. (Kim et al. , 2020)

El siguiente articulo “Examining the role of word of mouth in purchase decision:
an insight from fashion store” [Examinando el rol del boca a boca en la decision de
compra: una vision de la tienda de moda] tiene como objetivo examinar el papel del boca
a boca en la mediacion de los efectos del ambiente de la tienda y la lealtad a la marca
hacia las decisiones de compra. Donde el resultado indica que el boca a boca que se
transmite sobre la lealtad a la marca y la imagen de esta afectan directamente a la decision
de compra; sin embargo, el ambiente de la tienda no afecta la compra del consumidor.
Del mismo modo, los consumidores deciden comprar basandose en informacion adecuada
a la tendencia de la moda; por lo tanto, la tienda debe enfatizar y utilizar el boca a boca

para crear decisiones de compra de los consumidores. (Wiratama et al. , 2022)

Los autores Puente y Pinilla (2018), en su estudio “Neurodiseno: aplicacion de la
neurotecnologia a la interpretacion de las emociones que afectan a la decisién de compra
online en plataforma e-commerce del sector retail espafiol” tienen como objetivo
identificar e interpretar, a través del uso de herramientas descriptivas y neurocientificas,
el tipo de emociones que experimentan los usuarios al realizar procesos de compra online

y como estas puedan influir en su decision final. (p. 181)

En ese sentido, los factores emocionales estudiados fueron: compromiso,
entusiasmo, interés, relajamiento, estrés y concentracion; donde dos, interés y estrés, de
las seis variables analizadas tienen un mayor grado de incidencia en la decision de
compra. Ademas, los autores consideran que la calidad en el disefio del canal de ventas

online repercute positivamente sobre la decisién de compra de los consumidores. (p. 190)

Adicionalmente a la informacion presentada, el articulo realizado por Godoy y
Lam (2018), tiene como objetivo “determinar los factores del marketing digital como
herramienta relacional de la pequefia empresa comercializadora de prendas de vestir y los
consumidores en el carton Portovelo”; dichos factores son los siguientes: acceso a
internet, preferencias de recursos, atencion al cliente, posicionamiento, generacion de

valor, percepcion de ambiente interno. (p. 25)
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Tabla 2.1

Resumen de los antecedentes de la investigacion

# Titulo Autores Afio
1 Comercio electrénico en Chile: ¢Qué factores inciden en la decision de compra? Salazar, Mondaca, Cea 2018
2 Lainteraccion personal y su efecto en la decision de compra Alvarez, Villacrés 2017
3 !\/Iarketmg Digital: una herramienta para potenciar y promocionar las mypes en el ambito Armijos 2019
internacional
4 Los medios sociales y su influencia en la decision de compra en la generacién millennial Barros, Landa, Villalba 2020
5 Asociacion entre motivaciones extrinsecas e intrinsecas y decision de compra en productos de Jaramillo, Robayo, Rojas 2018
lujo en Colombia
6 Habitos de consumo en plataformas e-commerce en adultos jovenes de la ciudad de Bogota Linero, Botero 2019
7  Factores de adopcion del e-shopping en poblacion juvenil colombiana: caso de estudio S _Salggdo, i 2019
Valencia, Lopez, Mejia
8 Social media influencer: Influencia en la decision de compra de consumidores millennial, Chéavez, Cruz, Zirena, De 2020
Arequipa, Per( la Gala
9 éfr:i!;zsi;/sodel perfil del consumidor millennial para la fidelizacion de clientes de una tienda virtual, Heredia, Jiménez 2018
10 Marketing de contenidos y decision de compra de los consumidores generacion en Ecuador Cueva, Sumba, Duarte 2021
11 Digital atmosphere of fashion retail stores Youn, Lee, Cho, Jin Jung 2020
Wiratama, Wijawa,
12 Examining the role of word of mouth in purchase decision: an insight from store Prihandono, Wijayanto, 2022
Suhud
13 Neu_r(_)Ejlseno: apllcauon de la neurotecnologia a la interpretacion de Ifas emociones que afectan la Puente, Pinilla 2018
decision de compra online en plataformas e-commerce del sector retail espafiol
14 Factore_s d_el Marketing Digital como herramienta re_IaC|onaI de la pequefia empresa Godoy, Lam 2018
comercializadora de prendas de vestir y los consumidores, en el cantén de Portovelo
Nota De Resumen de los Antecedentes de la Investigacion , Elaboracion Propia
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2.2 Bases tedricas

Para el desarrollo de esta investigacion es necesario describir la variable independiente,
esta es el marketing mix. Para ello, se ha recolectado distintos libros, los cuales han

ayudado a tener una vision mas clara del uso de esta variable.

Concepto del marketing mix

El autor del libro Desarrollo de nuevos productos y empresas define al término
mezcla de marketing como “la serie de instrumentos tacticos y controlables de la
mercadotecnia que mezcla la empresa para obtener la respuesta que quiere del mercado
al cual se dirige.” También conocido como marketing mix, término usado para describir
habitualmente los componentes basicos de los programas de marketing, el cual habla de
las famosas “4P”: producto, precio, promocidon (comunicaciones) y place (distribucion).

(Schnarch, 2021)

Concepto de consumering

Es la orientacion empresarial al consumidor final con el propoésito de establecer
una asociacion reciproca de intereses con que el consumidor obtenga satisfaccion de sus
necesidades funcionales, emocionales y relacionales y la empresa, los objetivos de
rentabilidad estratégicos de su plan de negocio y con que el uso y poder sobre las

herramientas tradicionales se cede al consumidor final. (Robira, 2003)

e Promocion: Bajo el concepto de consumering se puede entender que un plan
promocional tiene como resultado final el aumento de la base de consumidores
habituales de la marca haciendo que el volumen y la rentabilidad sean estables o
lograr incrementarlas. Ademas, es necesario establecer, mantener y/o recuperar la
relacion con los consumidores.

e Distribucién: En base al concepto ya mencionado la distribucién debe ser propia.
Asimismo, los sistemas de distribucion deben ofrecer la posibilidad de que los
consumidores elijan la forma de acceso al producto o servicio. Para los
consumidores la mejor estructura de distribucion es la que tiene ambas formas de
compra y distribucion, es decir, una tienda que vende por internet y que disponga

de establecimiento fisico. (Robira, 2003)
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Concepto de marketing de contenido

“Se basa en crear, inspirar y compartir mensajes y conversaciones en torno a una
marca con los clientes, ademas alentar la comunicacion entre estos a través de una mezcla
fluida de canales de comunicacion propios, pagados, devengados y compartidos.” (Kotler,
Fundamentos de Marketing, 2008)

Modelo AIDA
Modelo clésico para describir las metas promocionales

e Atencion: Los miembros del mercado meta deben saber que el producto existe.

e Interés: Despertar el interés en el producto mostrando sus caracteristicas, usos
y beneficios.

e Deseo: Una buena promocion estimulara el deseo si convence a los clientes
potenciales de la superioridad del producto.

e Accion: Luego de convencer a los clientes potenciales de comprar el producto,

la promocion debe impulsarlos a la compra real. (Ferrell & Hartline, 2012)

Concepto de marketing lateral

Los autores Philip Kotler y Fernando Trias de Bes, proponen “una metodologia
de trabajo que aplicada a productos o servicios ya existentes (ya sean propios o de la
competencia) permite generar productos y servicios totalmente innovadores orientados a

satisfacer necesidades que no cubrian los originales.” (Martinez E. , 2013)

El marketing lateral al nivel del marketing mix

“Realizar un desplazamiento lateral utilizando como foco el resto de los elementos
del marketing mix (precio, plaza y promocion) implica alejarse de la forma habitual de
presentacion del producto o servicio al cliente.” Sin embargo, se introducird a una
categoria con una férmula de distribucion innovadora, una fijacion de precios o formulas

de comunicacion sin alterar el producto o servicio.

De esta manera, el resultado del marketing lateral aplicado al nivel de mix es mas

tactico y esta orientado a corto plazo. (Kotler & Trias de Bes, 2004, p. 179)
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Instrumentos controlables de marketing: marketing mix

El marketing mix se define como el conjunto de herramientas operativas del
marketing que la organizacion utiliza para obtener una respuesta deseada del publico
objetivo. Este instrumento concentra cuatro variables controlables del sistema comercial:

producto, precio, distribucion y promocion.

El autor menciona que tanto el producto como la distribucién son siempre
elementos estratégicos a largo plazo, mientras que el precio y la promocion son
instrumentos tacticos que pueden ser modificados con facilidad y rapidez. (Garcia J. ,
2013)

Incentivos del comercio electrénico

e Incentivos financieros: Ayuda a persuadir a una persona 0 empresa para que
realice una compra por primera vez, a través del comercio electrénico y
también anime a los clientes a regresar. Estos incentivos pueden ser precios
reducidos, envios gratuitos o un cupon electronico.

¢ Incentivos de conveniencia: Puede alentar a los clientes a visitar un sitio web.
Por ejemplo, en vez de ir a la tienda fisica el cliente puede ordenar su producto
desde su oficina, casa 0 mientras esta trabajando, usando un smartphone o a
través de una aplicacién. Esto puede ser realizado en cualquier momento del
dia.

¢ Incentivos de valor agregado: Pueden ser compras personalizadas mediante las
cuales el sistema de software reconoce patrones en los comportamientos de los
clientes y hace ofertas que coinciden con comportamientos de compra o

patrones de busqueda de anteriores. (Clow & Baack, 2016)

Finalmente, el libro menciona que la combinacion de incentivos ofrece la mejor

estrategia para atraer clientes a un sitio web.

. COmo compran las mujeres online?

Los autores del libro “,Compras con el corazon o el cerebro?” explican que las

redes sociales y compras tienen una preponderancia femenina. Esto debido a que a las
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mujeres les gusta comparar beneficios, atributos y precios antes de adquirir el articulo

perfecto que se adapte a sus necesidades, siendo el 76% de consumidores en la red.

Ademas, comentan que las mujeres navegan en internet consultando moda o
comprando belleza, en promedio, tres veces semanales, contando también las plataformas
de sus correos como Yahoo o Gmail. Y de hecho, adquieren cada vez un mayor
protagonismo en medios y compra online porque prefieren hacerlo con tranquilidad desde
casa, convirtiéndose la empresa en la segunda opcion cuando necesitan realizar una

compra por una urgencia o falta de tiempo.

Finalmente, el experto en contenidos online para mujeres, Jorge Segado comenta
que “la compra femenina es una compra bien informada (especialmente a través de
internet), muy exigente frente a empresas y marcas, y muy influenciada, a su vez, por
otras mujeres. La mujer es la gran decisora y prescriptora del consumo personal y
familiar. La clave para las marcas no es otra que la del marketing honesto.” (Misiego &
De la Morena, 2016, pp. 149 - 151)

El momento cero de la verdad

En el mercadeo tradicional, se han definido tres momentos claves para la compra

de cualquier producto o servicio. Estos se muestran a continuacion:

e Estimulo: Es el primer paso cuando el usuario nota la existencia de una marca,
producto o servicio. Es decir, algo que le llama la atencion.

e Primer momento de la verdad: Luego el usuario debe decidir si comprar, si
decide hacerlo, debe ir a una tienda fisica 0 comprar a través de internet. A esto
se le conoce como el primer momento de la verdad.

e Segundo momento de la verdad: Para finalizar el usuario ya adquirid el
producto, por ende, ya podra hablar de su experiencia. Esto decidira si vuelve
a comprar el producto y principalmente si lo recomiendo o no a otras personas.
(Gomez, 2017)

Google analiz6 este proceso y descubrié que existe un paso adicional entre el

estimulo y el primer momento de la verdad. Este paso se refiere cuando los usuarios

acceden a Internet para ver informacioén del producto, compararlo con otros, leer

19



comentarios de usuarios y buscar cupones. Google lo denomind como “el momento cero

de la verdad” o ZMOT (zero momento of truth). (Gémez, 2017)

. Qué es producto?

Se define como cualquier bien, tangible o intangible, que puede ofrecerse a un
mercado para su atencién, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo
0 una necesidad. Este es un elemento fundamental de la oferta de mercado general, y su
planeacion de la mezcla de marketing se inicia con la formulacion de una oferta que

entregue valor a los clientes meta. (Kotler, 2008, p. 202)

Clasificaciones de productos

Se dividen en dos clases generales de acuerdo con el tipo de consumidor que los

utilizan: productos de consumo y productos industriales.

e Productos de consumo: aquellos bienes y servicios que un consumidor final
adquiere para su uso personal; incluyen: productos de conveniencia, productos
de compra, productos de especialidad y productos no buscados.

- Productos de conveniencia: son bienes y servicios de consumo que el
cliente suele adquirir con frecuencia, de inmediato y con un minimo
esfuerzo de comparacion y compra. Ejemplo: detergente para ropa.

- Productos de compra: son bienes y servicios de consumo adquiridos con
poca frecuencia y que los clientes compran cuidadosamente en términos
de idoneidad, calidad, precio y estilo. Ejemplo: la ropa.

- Productos de especialidad: son productos y servicios de consumo de
caracteristicas o identificacion de marcas Unicas y por las cuales un grupo
significativo de compradores esta dispuesto a realizar un esfuerzo de
compra especial. Ejemplo: marcas especificas de automoviles,
Lamborghini.

- Productos no buscados: son productos de consumo que el consumidor no
conoce, 0 que conoce, pero normalmente no piensa comprar. Ejemplo:

servicios funerarios pagados con anticipacion.

e Productos industriales: aquellos que se adquieren para darles un procesamiento

posterior o utilizarlos en las actividades de un negocio. Los tres grupos de
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productos y servicios industriales son: materiales y refacciones, bienes de

capital y suministros y servicios. (Kotler, 2008, pp. 204 - 206)

Atributos de los productos

Cada producto tiene una serie de atributos que permiten a los consumidores a

diferenciarlos de otros similares:

e Calidad: Aspecto técnico que hace referencia a sus materiales, acabados entre
otros.

e Disefio: Presentacion externa que estd condicionado por la funcion del
producto, porque la forma debe facilitar el uso.

e Tamarfio y cantidad: La diferenciacion permite que el producto llegue a diversos

segmentos del mercado

e Servicios anexos: El producto se vuelve mas atractivo para los consumidores.
(Feijoo et al., 2018)

Productos de venta en linea

e Productos de basqueda: Tienen elementos intrinsecos y extrinsecos que pueden
ser evaluados objetivamente por el consumidor a partir de la informacion que
el comerciante proporcione sobre ellos. Es esencial que el comerciante
identifique los atributos mas importantes para el consumidor.

e Productos de experiencia adquiridos anteriormente: Cuando el consumidor ha
adquirido el producto en varias ocasiones a través de canales fisicos, es posible
que la compra en linea no represente para él un riesgo elevado, ya que conocera
bien las caracteristicas y el empleo que le puede dar al producto.

e Productos de la informacion: Aquellos que se presentan en formato digital
como una app para maévil, una noticia publicada en una pagina web, entre otros.
Se caracteriza por su facilidad para reproducirlo y distribuirlos y a los reducidos

costes gue esto representa. (Rodriguez I. , 2014)

Decisiones sobre productos en marketing electrénico

El producto es el medio fundamental con que cuenta la empresa para satisfacer a

sus clientes. Los motivos que llevan a los consumidores a adoptar una determinada
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decision de compra son resolver un problema y obtener un beneficio a partir de su uso o
de su consumo. Es importante mencionar que, segun el autor de este libro, internet
proporciona oportunidades para la comercializar nuevos productos, mas y mejor
adaptados a las necesidades y deseos de los clientes con acceso a la red, también facilita
la introduccion de servicios o beneficios complementarios que aumenta el valor del
producto. (Rodriguez I., 2010, p. 181)

. QOué es precio?

“Es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios
de tener o usar el producto o servicio, siendo asi, el Unico elemento de la mezcla de
marketing que produce utilidades.” (Kotler, 2008, p. 264) Hay que entender que el precio
es s6lo uno de los elementos de la estrategia general de marketing de una compafiia, y por
ello, antes de establecerlo, esta debe decidir su estrategia general de marketing para el

producto o servicio. (Kotler, 2008)

Estrategias de fijacion de precios base

Establece el precio inicial y el rango de sus posibles movimientos a lo largo del

ciclo de vida del producto. Existen varios enfoques de la fijacién de precios base como:

e Fijacion de precios de introduccion al mercado: Los més comunes son fijacion
de precios de descremado y de penetracion. El primero establece un monto alto
en relacion con la competencia. Es decir, el producto debe ser percibido como
uno con ventajas Unicas. El segundo tiene como objetivo maximizar las ventas,
ganar aceptacion y capturar una gran participacion en forma rapida mediante
un precio inicial relativamente bajo.

e Fijacion de precios de prestigio: Establecen sus precios en el extremo superior
de todos los productos en competencia en una categoria para promover una
imagen de exclusividad y alta calidad.

e Fijacion de precios basada en el valor: Establecen precios razonables bajos,
pero aln ofrecen una calidad alta y un adecuado servicio al cliente. En otras
palabras, se colocan precios consistentes con los beneficios y costos asociados

con la adquisicion del producto.
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e Igualacién con la competencia: Se enfoca en igualarse con los competidores y
los cambios de precios. Los factores que impulsan esta estrategia son las
empresas que ofrecen productos tipo commodity y aquellas que igualar los
precios se convierte en medio de convivencia.

e Estrategias basadas en factores distintas al precio: Aquellas empresas que
enfatizan més la calidad, los beneficios y las funciones Unicas de producto, asi

como el servicio al cliente y la promocion. (Ferrell & Hartline, 2012)

Métodos de precios en linea

e Precio directo: “El vendedor asigna el precio al producto y el cliente efectia el
pago integro de su aporte. El precio que se ha fijado cubre los costos unitarios
de produccion y comercializacion, asi como un margen de beneficio para el
vendedor.” (Rodriguez I. , 2010, p. 208)

e Precio indirecto: “el costo de produccion y comercializacion de los contenidos,
bienes y servicios que se proporcionan no se repercute en los clientes que los
usan o consumen, sino en terceras personas o entidades.” (Rodriguez 1., 2010,
p. 209)

e Precio mixto: “Consiste en cobrar un precio directo a los clientes finales vy, al
mismo tiempo, actuar como soporte publicitario de los anunciantes lo cual
aporta ingresos adicionales.” (Rodriguez 1. , 2010, p. 209)

e Precios favorables: Internet favorece a este método ya que se fijan mediante
sistemas de subastas que son convencionales, inversa y holandesas. En el
primer sistema de subasta a un vendedor establece las condiciones, este recibe
las propuestas de compra de potenciales compradores y hace publico el
resultado final. En el segundo el comprador es quien controla la subasta. Y en
el ultimo sistema el vendedor propone un precio inicial para el producto y este
precio se va reduciendo poco a poco hasta encontrar un cliente dispuesto a
adquirirlo. (Rodriguez 1., 2010, pp. 210 - 212)

La mezcla de promocién

“También llamada mezcla de comunicaciones de marketing. Consiste en la
combinacion especifica de publicidad, relaciones publicas, ventas personales, promocién

de ventas y herramientas de marketing directo que utiliza la compafiia para comunicar
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valor a los clientes en forma persuasiva y establecer relaciones con ellos.” (Kotler, 2008,
p. 366) Cabe resaltar que, aunque la mezcla de promocion es la principal actividad de
comunicacion de la empresa, toda la mezcla de marketing (4Ps) se debe coordinar para

que la comunicacion tenga el mayor impacto. (Kotler, 2008, p. 367)

Promocién de ventas

e En los mercados de consumo: Por lo general, los fabricantes son los que
impulsan promociones de ventas de consumo, para ellos representan una forma
eficaz de introducir nuevos productos o impulsar marcas establecidas. Los
autores mencionan distintos tipos de promociones tales como, cupones,
rebajas, muestras, programas de lealtad, promocion en el punto de compra,
premios, concursos, sorteos y correo directo.

e En los mercados de negocios: Los fabricantes se dirigen a los intermediarios
con actividades promocionales para empujar su producto a través del canal
mediante el incremento de sus ventas y alentando un mayor esfuerzo entre los
socios del canal. Se utilizan métodos como asignaciones comerciales
(descuento por mayoreo), mercancia gratuita y asistencia de capacitacion.
(Ferrell & Hartline, 2012)

Promociones en Linea

En internet pueden llevarse a cabo actividades promocionales que recurren a
incentivos materiales o econdmicos para acercar el producto al consumidor y estimular la
demanda a corto plazo. Para ello pueden servirse de incentivos como los descuentos
directos en el precio, los concursos, los bonos o cupones de descuentos, reparto de

muestras, entre otros.

Tambien cabe utilizar internet para dar mayor notoriedad a las promociones que
se llevan fuera de este entorno y proporcionar informacion adicional sobre ellas. Ya sea
recurriendo a incentivos orientados a los consumidores, las promociones permiten animar
las ventas incluso de forma maés réapida y eficaz que otras técnicas de comunicacion.
(Rodriguez 1., 2010, pp. 247 - 248)
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La cuarta P del marketing en internet

En internet, se cuenta con distintos tipos de herramientas para captar visitantes y
convertirlos en clientes fieles, sin embargo, algunas de estas estrategias producen un
impacto méas profundo que otras y ninguna de ellas puede lograr en solitario el éxito de
un portal. Es por ello, que los profesionales de la cuarta P del marketing, la politica de
promocion, han tenido tradicionalmente a su disposicién un amplio repertorio de medios,
soportes y estrategias para impulsar las ventas de sus productos o servicios, 0 incrementar
la notoriedad de sus marcas. Asimismo, cuando se habla de promocion en internet,
igualmente se debe considerar una variedad de estrategias y herramientas, todas ellas
encaminadas a atraer trafico de calidad a una web, entendiendo tréfico de calidad aquel
cuyo perfil coincide con el del publico objetivo de la web y que es susceptible de

convertirse en cliente. (Macia & Gonsede, 2010)

4 tipos principales de medios (POES)

e Medios pagados: “Son canales promocionales que el especialista paga e
incluyen medios de comunicacion tradicionales y medios en linea y digitales.”
(Kotler, 2008)

e Medios propios: “Son canales promocionales propiedad de la compafiia y
controlados por esta.” (Kotler, 2008)

e Medios devengados: “Son canales de relaciones publicas que no son pagados
ni controlados directamente por la compafiia, pero que incluyen informacion
acerca de esta a instancias del receptor, lector o usuario.” (Kotler, 2008)

e Medios compartidos: Son aquellos que comparten los consumidores con otros
consumidores. (Kotler, 2008, p. 369)

Publicidad

Es un componente clave de la promocion y uno de los elementos mas visibles del
programa de comunicacion integradas de marketing. Consiste en una comunicacion
pagada no personal que se trasmite a través de distintos medios como la television,

revistas, internet, dispositivos maviles entre otros.

Podemos encontrar dos tipos de publicidad la institucional que promueve la

imagen, ideas y culturas de la empresa con la meta de crear o mantener una imagen
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corporativa; y la de producto que promueve la imagen, funciones usos, beneficios y

atributos de los productos y se presentan en formas distintas. (Ferrell & Hartline, 2012)

Canal de distribucion

También llamado canal de marketing. “Consiste en un conjunto de organizaciones
interdependientes que participen en hacer que un producto o servicio esté a disposicion
del consumidor o usuarios de negocios.” Asimismo, las decisiones del canal de
distribucion suelen involucrar compromisos a largo plazo con otras empresas; las cuales,
por medio de sus contactos, experiencia, especializacion y escala de operaciones suelen

ofrecer a la compafiia mas de lo que puede lograr por su cuenta. (Kotler, 2008, p. 301)

Red de transferencia

Se encuentra “conformada por la compariia, sus proveedores, sus distribuidores v,
por ultimo, los clientes, quienes “se asocian” entre si para mejorar el desempeno del

sistema completo.” (Kotler, 2008, p. 300)

Marketing estratégico para nuevos productos

e El nuevo producto

Se menciona que el producto es el corazon de la mezcla de la mercadotécnica,
puesto que sin un producto no hay oportunidad de satisfacer las necesidades del cliente.
Es por ello, que en la estrategia del producto y/o servicio se deben preparar todos los
aspectos relacionados con el producto basico, lo minimo que espera un comprador; y con
el producto ampliado, lo que finalmente adquiere el cliente. (Schnarch, 2021, pp. 309 -
310)

De esta manera, las empresas se encontraran listas para el momento de
introduccion, de acuerdo con las necesidades, deseos y expectativas de los clientes,

incluyendo la atencion y el servicio.

e Ladistribucion del nuevo producto
Este componente “consiste en determinar los canales e intermediarios mas
adecuados para hacer llegar el nuevo producto a los clientes potenciales del mercado

meta”; recalcando que cada canal tiene un potencial diferente para crear ventas y generar
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costos, afectando y relacionandose con el resto de las variables del marketing. (Schnarch,
2021, p. 311)

Sin embargo, para los productos intangibles, el autor prefiere hablar de
intermediacion pues identifica “las formas de reunir el cliente con el proveedor original
del nuevo servicio o sus representantes, y las acciones que permiten lograrlo”, como son:

franquicias, agentes, corredores y canales electronicos. (Schnarch, 2021, p. 314)

e El precio del nuevo producto

La eleccion del precio de un nuevo producto es un problema muy delicado ya que
no tiene comparacion directa y aporta una solucién original a la satisfaccién de una
necesidad. Por ello, el precio debe concordar con el valor percibido por el cliente, y su
determinacion deberd influir directamente sobre el nivel de demanda, el posicionamiento
deseado y el nivel de diferenciacion, ademas, ser compatible con los otros componentes
de la estrategia utilizada. (Schnarch, 2021, pp. 314 - 318)

e Las comunicaciones para el nuevo producto

La manera en que se comunica un nuevo producto tiene gran incidencia en la
aceptacién o rechazo de este, pues “para comercializarlo no basta ofrecerlo a un precio
atractivo a través de un canal adecuado; es preciso dar a conocer la oferta, poner de
manifiesto las cualidades y beneficios para los clientes potenciales y estimular la demanda
con argumentos pertinentes.” Por ello, para lograr una comunicacién efectiva hay que

comenzar con una clara determinacion de los receptores. (Schnarch, 2021, p. 319)
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Tabla 2.2

Resumen de las bases tedricas

# Titulo Autores Afio
1  Desarrollo de nuevos productos y empresas: creatividad, innovacion y marketing Alejandro Schnarch 2021
2  Consumering Javier Robira 2013
3 Fundamentos de Marketing Philip Kotler 2008
4  Estrategia de marketing O.C Ferrell 2012
. ) - - : Philip Kotler
5  Marketing lateral: nuevas técnicas para encontrar las ideas mas rompedoras F d 2004
ernando Trias de Bes
. ! . L . Kenneth Clow
6  Integrated advertising, promotion, and marketing communications Donald Baack 2016
¢Compras con el corazén o el cerebro? : neuromarketing, sensory y Francisco Misiego
7 . 1 : 2016
neuromanagement para mujeres y hombres curiosos? Alexia de la Morena
8  Estrategias de internet: Haga crecer su empresa y venda mas Andrés Gomez Montes 2017
Irene Feijoo Jaramillo
9  Marketing aplicado en el sector empresarial Juan Guerrero Jirén 2017
Jorge Garcia Regalado
10  Marketing digital y comercio electrénico Inmaculada Rodrigues Ardura 2014
11  Marketing.com y comercio electrénico en la sociedad de la informacion Inmaculada Rodrigues Ardura 2010
12 Marketing online: estrategias para ganar clientes en Internet Fernando Macia Domené 2010
13  Las redes sociales como estrategia de marketing online José Sixto Garcia 2013

Nota De Resumen de las bases teoricas, Elaboracion Propia
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2.3 Definicién de términos basicos

e Decisidn de compra: Es el proceso de decision importante que se halla detras
del acto de comprar un producto o servicio, compuesto de diferentes etapas por
las que pasa el comprador para decidir que producto o servicio es el que mas
se adecua a sus necesidades y le proporciona un mayor valor. (Marketing
Directo, 2021)

e E-commerce: También llamado comercio electronico, “consiste en la
distribucion, venta, compra, marketing y suministro de informacion de
productos o servicios, a través de internet.” (Rodriguez, 2015)

e Factor personal: “El estilo de vida se refiere a las formas particulares de
manifestarse el modo y las condiciones de vida en que las personas integran el
mundo que les rodea y que incluye habitos de alimentacion, higiene personal,
ocio, modos de relaciones sociales, sexualidad, vida relacional y de familia y
mecanismos de afrontamiento social.” (Lorenzo & Diaz, 2019)

e Factor social: “Consiste en todos los grupos que tiene una influencia directa o
indirecta sobre las actitudes o conductas de una persona.” (Kotler, 2002)

e Marketing 5.0: “Es la aplicacion de tecnologias que imitan al ser humano para
crear, comunicar, ofrecer y mejorar el valor a lo largo del recorrido del cliente.”
(Kotler et al. , 2021)

e Marketing digital: Segin Selman (2017), “el marketing digital consiste en
todas las estrategias de mercadeo que realizamos en la web para que un usuario
de nuestro sitio concrete su visita tomando una accién que nosotros hemos
planeado de antemano.” Va mucho mas alld de las formas tradicionales de
ventas y de mercadeo que conocemos e integra estrategias y técnicas muy
diversas y pensadas exclusivamente para el mundo digital. (p. 6)

e Marketing mix: “Es el conjunto de herramientas que debe combinar la
direccion de marketing para conseguir los objetivos previstos, y se materializa
en cuatro instrumentos: producto, precio, distribucion y comunicacién.”
(Martinez et al. , 2014)

e Medios digitales: “Se define como los canales ideales para potenciar el alcance
de los mensajes que las organizaciones quieren transmitir.” Ademas, facilitan

la cobertura de la informacion, lo que significa una mayor notoriedad de la
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compafiia, la generacion de trafico web, el posicionamiento, entre otras
ventajas. (Universidad ESAN, 2018)

Omnicanalidad: “Estrategia empresarial que consiste en la integracion e
interconexidn de todos los canales de venta utilizados por una marca, asi como
en su capacidad de comunicar, vender y fidelizar a los clientes sin fisuras.” Es
decir, ofrecer al consumidor una experiencia de compra cémoda y eficaz
utilizando todos los canales disponibles sin necesidad de tener que elegir
solamente uno. (Enjamio, 2018, p. 10)

Phygital Experience: Trata de unir lo mejor del mundo fisico y digital para
crear una experiencia de usuario mucho mas completa y satisfactoria. Esta
tendencia se caracteriza por su orientacion multicanal en la que el proceso de
compra del consumidor es fluido y cercano. (Sainz, 2020)

Plaza: Hace referencia a la colocacion del producto alla donde el consumo
tenga lugar, es decir, se refiere a todas las decisiones que esten relacionadas
con el traslado del producto desde el lugar de produccion hasta el lugar de
consumo. (Martinez et al. , 2014)

Precio: Es la cantidad que el cliente paga por el producto. También, es muy
importante puesto que va a determinar los beneficios que obtendra la empresa
en cada venta. (Martinez et al. , 2014)

Producto: Es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado y que
representa el medio para satisfacer las necesidades o deseos del consumidor.
Por ello, los beneficios que reportan los productos son mas importantes que sus
caracteristicas. (Martinez et al. , 2014)

Promocion: “se refiere a los métodos que se emplearan con el fin de dar a
conocer el producto y transmitir informacion sobre el mismo.” (Martinez et al.
, 2014)

Social Media: Se define como “el conjunto de plataformas y herramientas en
linea mediante las cudles las personas usuarias pueden crear contenido e
interactuar.” (Garcia, 2015)

Venta Online: Consiste en ofrecer productos, servicios, ideas u otros mediante
un sitio web en internet, de tal forma, que los posibles compradores puedan

conocer en que consisten y cuales son sus ventajas y beneficios a través de ese
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sitio web, y en el caso en el que estén interesados puedan efectuar la compra

online. (Empresas y Emprendedores, 2013)
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CAPITULO III: HIPOTESIS — VARIABLES -
ASPECTOS DEONTOLOGICOS

3.1 Hipotesis de la investigacion

A continuacion, se formulara la hipotesis general de la investigacion desarrollada,

asi como, las hipotesis especificas que derivan de esta.

3.1.1 Hipdtesis general

e El uso del marketing mix tiene relacion en la decision de compra de los
consumidores de entre 18 a 25 afios que adquieren sus prendas de vestir a través

de paginas web en Lima Metropolitana.

3.1.2 Hipdtesis especificas

e El producto tiene relacion en la decision de compra de los consumidores que
adquieren sus prendas de vestir a través de paginas web.

e Lapromocion tiene relacion en la decision de compra de los consumidores que
adquieren sus prendas de vestir a través de paginas web.

e El precio tiene relacién en la decision de compra de los consumidores que
adquieren sus prendas de vestir a través de paginas web.

e La plaza tiene relacion en la decision de compra de los consumidores que

adquieren sus prendas de vestir a través de paginas web.

3.2 Variables y Operacionalizacion de variables
3.2.1 Variables

Las variables que se estan tomando en cuenta en esta investigacion son las siguientes:
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Tabla 3.1

Formulacion de las variables de investigacion

Tipo de Variable Variable Indicador
Independiente Marketing Mix Porcentaje de satisfaccion
entre precio y producto
Dependiente Decisién de Compra Nivel de aceptacién para

realizar la compra

Nota De Formulacidn de las variables de investigacién, Elaboracién Propia
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3.2.2 Operacionalizacion de las variables

A continuacion, se presenta la matriz de operacionalizacion.
Tabla 3.2

Matriz de Operacionalizacion de Variables

Variables Tipo de Variables Definicion Conceptual Dimensiones

Indicadores

Producto

Instrumentos tacticos y controlables de la
mercadotecnia que mezcla la empresa Precio
para obtener una respuesta que genere un
impacto positivo del mercado al cual se
dirige. Conocido como marketing mix, Plaza
Marketing Mix Independiente ) .
término usado para describir los
componentes basicos de los programas de
marketing, el cual habla de las famosas

“4P™ producto, precio, promocion Promocién

(comunicaciones) y place (distribucion).

Proceso de decision importante que existe .
. Factor Social
previo al acto de comprar un producto o
servicio, compuesto por diferentes etapas
Decision de Compra Dependiente por las que el comprador decide que
producto o servicio es el que més satisface  Factor Personal
a sus necesidades y proporciona mayor

valor,

Calidad del contenido exhibido

Calidad entregada sobre el precio
definido

(rango de precio)

Captacion de publico a través de

las distintas opciones de envio

Estrategias de comunicacién

Grupos de referencia
(stakeholders)

Estilo de vida
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3.3 Aspectos deontoldgicos de la investigacion

Para la redaccion de esta investigacion se tomo en cuenta los siguientes aspectos

deontoldgicos, los cuales se mencionan a continuacion:

e Respeto por las personas: Para conocer como influye el uso del marketing mix
en la decision de compra de los consumidores de entre 18 a 25 afios que
adquieren sus prendas de vestir a través de paginas web en Lima Metropolitana,
se empleara un cuestionario virtual como instrumento para validar las hipotesis
planteadas. Dicho instrumento sera de caracter anonimo por lo que se respetara
a cada una de las personas que colaboren con la investigacion.

e Beneficencia y no maleficencia: Este aspecto determinara cuales son las
dimensiones principales, producto, precio, plaza y promocion; optadas por el
consumidor que influyen en la toma de decision al realizar una compra de
prenda de vestir por medio de una pagina web.

e Justicia: Ambas participantes son conscientes de los aspectos positivos y/o
negativos que trae consigo esta investigacion. Esta fue desarrollada con la
intencidn de reconocer que aspectos y/o estrategias del marketing mix son las
mas importantes para que el consumidor tome la decision de comprar una
prenda de vestir a través de una pagina web.

e Integridad cientifica: Toda la informacion recolectada a lo largo de la
investigacion ha sido respaldada por fuentes como libros y articulos de
investigacion, los cuales fueron citados.

e Responsabilidad: Las participantes estan conscientes de las consecuencias que
esta investigacion puede traer consigo.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 Disefio metodologico

Tipo de Investigacion

La investigacion realizada es de tipo aplicada, es decir, aquella que se concentra en

resolver un problema del mercado, la industria o los servicios. (Scwarz, 2017)

El presente estudio busca resolver un problema en las empresas comercializadoras de
prendas de vestir que tienen habilitada las compras por medio de sus paginas web, y sobre
como el marketing mix aplicado puede influir en la decision de compra de los

consumidores.

Alcance de la Investigacion

Esta investigacion cuenta con un alcance correlacional ya que “tiene como finalidad
conocer la relacion o grado de asociacion gque existe entre dos 0 mas conceptos, categorias

o variables en un contexto en particular”. (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018, p. 109)

Para ello, se mide cada una de estas variables y se cuantifica, analiza y establece las
vinculaciones; finalmente, dichas correlaciones se sustentan en hipotesis sometidas a

prueba.

Enfoque

El trabajo de investigacion presenta un enfoque cuantitativo debido a que “representa un
conjunto de procesos organizados de manera secuencial para comprobar suposiciones, en
la que cada fase precede a la siguiente y no se pueden eludir pasos, el orden es riguroso,
aunque desde luego, se puede redefinir alguna etapa”. (Hernandez-Sampieri & Mendoza,
2018, p. 5)

Asimismo, la recoleccion de datos fue a través de una encuesta la cual estuvo dirigida a
personas con un rango de edad de entre 18 a 25 afios que residen en Lima Metropolitana,
y compran prendas de vestir a través de paginas web. Las respuestas obtenidas se
emplearon para desarrollar un andlisis estadistico con el fin de constatar las hipdtesis

planteadas anteriormente.
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Disefio
El disefio de la investigacion es no experimental ya que “se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en los que no haces variar en

forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables”.

(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018, p. 174).

Con ello se quiere decir que para esta investigacion no se manipulé ninguna de las
variables: marketing mix y decision de compra. Ademas, el disefio aplicado fue
transversal ya que la caracteristica principal es la recoleccion de datos y se utilizé una

encuesta para ello.

4.2 Disefio muestral

La poblacion de esta investigacion son las personas que residen en Lima Metropolitana
que se encuentran en el rango de edad de 18 a 25 afios, quienes adquieren prendas de

vestir a través de paginas web.

La poblacion objetivo es de 1,197,295 personas. Para extraer dicha muestra se
tomd en consideracion dos datos. En primer lugar, el informe del CPI, titulado “Peru:
Poblacion 20217, en el cual se menciona que la poblacion de Lima Metropolitana
corresponde a 10,884,500 personas. (Compafiia de Estudios de Mercados y Opinién
Publica, 2021) En segundo lugar, se considerd el informe del APEIM, donde se indica
que la poblacion del rango de edad a estudiar es el 11% del total de Lima Metropolitana.

(APEIM: Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados, 2021)

Tabla 4.1

Céalculo de la muestra

Nro de personas del rango de edad de 18 a 25 afios en Lima # %
Metropolitana
Nro de personas en Lima Metropolitana 10,884,500 100%

Nro de personas del rango de edad de 18 a 25 afios en Lima 1,197,295 11%

Metropolitana
Nota . Incluye Lima Metropolitana. De ( (Compafiia de Estudios de Mercados y Opinion Piblica, 2021)
(APEIM: Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados, 2021)
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El tipo de muestreo empleado en la investigacion es el probabilistico, este se
refiere a que todos los individuos tienen la misma probabilidad de ser elegidos para ser
parte de una muestra y, como consiguiente, todas las posibles muestras de tamafio “n”

tienen la posibilidad de ser seleccionadas.

La muestra a desarrollar en este estudio es la poblacion de entre 18 a 25 afios que
residen en Lima Metropolitana, los cuales adquieren prendas de vestir a traves de paginas

web, esto se determina bajo la siguiente formula.

N

ZZ
eZ(N—1)+ P*4

n=Z7Zpx*q
Donde:
n = tamafo de la muestra
N = poblacion total
Z = nivel de confianza (%)
p = probabilidad de éxito
gq=1-p (probabilidad de fracaso)

e = margen de error

Entonces, la aplicacidn de esta formula respecto a la poblacién estudiada da como

muestra, el resultado explicado, a continuacion:
Tabla 4.2

Parametros de la muestra

Parametros
N 1,197,295
Z (95%) 1.96
p 0.5
q 0.5
e 0.05
Tamario de la muestra 385

Nota De Parametros de la muestra, Elaboracion Propia
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La investigacion se ha segmentado en hombres y mujeres residentes de Lima
Metropolitana con un rango de edad de entre 18 a 25 afios, logrando un tamario de muestra
de 385 personas. Para calcular dicha muestra, se emple6 un nivel de confianza de 95%,

un margen de error de 5% y; el 50% equivale a la probabilidad de éxito.

4.3 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

El instrumento que se empleard en esta investigacion es un cuestionario virtual. Este
constara de diecisiete (17) preguntas, el cual determinara si las dimensiones propuestas
en la matriz de operacionalizacion son las mas relevantes y ayudara a corroborar las
hipotesis desarrolladas, estas son: producto, precio, promocion y plaza. El tipo de
preguntas que se desarrollaré es cerrada, divida por:

e Pregunta de eleccion Unica
e Pregunta dicotomica
¢ Pregunta tipo matriz

e Pregunta de escala de Likert

La encuesta fue realizada de manera virtual, siendo compartida a través de las
redes sociales de las investigadoras. Se obtuvo respuesta de 390 personas, de las cuales
291 cumplieron con los filtros establecidos. En ese sentido, el margen de error cambia en

un porcentaje de 5.74%, el cual sigue siendo adecuado para la investigacion.

4.4  Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Las técnicas a emplear en el procesamiento de la informacion de la presente investigacion

sera desarrollada en tres etapas:

e Recopilar: Se enviara el cuestionario virtual desarrollado a los consumidores
que adquieren sus prendas de vestir a través de paginas web en Lima
Metropolitana, quienes ademéas cumplan con el rango de edad seleccionado, 18
a 25 afios; y se corroborara que sus respuestas influyan de manera positiva en
los resultados del estudio.

e Procesar: Con la informacion recopilada, se revisaran los cuestionarios
completados por la poblacion de estudio, se enumerara y se verificara que no

exista ningun tipo de error en la data que se nos ha sido proporcionada. Luego,
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se codificard por variables y se obtendran resultados relevantes para la
investigacion.

e Analizar: En esta Gltima etapa, se analizaran los resultados obtenidos, luego de
haber procesado la informacion; logrando conclusiones para cada pregunta
realizada en el cuestionario aplicado a la muestra.

4.5 Alfa de Cronbach

Se evallo la consistencia del instrumento de investigacion mediante el Alfa de Cronbach
en el programa estadistico SPSS, para hallarlo se utilizé los items de las principales
preguntas de las variables de investigacion y asi encontrar la validez de la encuesta. Segun
la siguiente tabla, podemos observar que resulta un indicador de 73.5% de coeficiente,

con ello se puede determinar que la herramienta es aceptable, consistente y confiable.

Tabla 4.3
Alfa de Cronbach
Alfa de Cronbach N de elementos
735 10
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CAPITULO V: ESTRUCTURA DEL INFORME FINAL

5.1 Resultados de la Investigacion

A continuacion, se presentaran los resultados obtenidos gracias al cuestionario realizado
para la investigacion, en donde la poblacion de estudio fueron todas aquellas personas
residentes de la Lima Metropolitana, las cuales adquieren sus prendas de vestir, a través
de tiendas online. Cabe mencionar que, el instrumento de investigacion cuenta con
preguntas filtro relacionadas al rango de edad (18 — 25 afos), y que hayan adquirido
prendas de vestir a traves de paginas web en el ultimo afio. Las variables estudiadas son
“Marketing Mix”, como variable independiente; y “Decision de compra”, como variable

dependiente.

Se realiz6 un analisis no paramétrico, dado que las variables utilizadas no son
totalmente cuantitativas. A su vez, se analizaron datos ordinales y nominales en el
programa SPSS, el cual colabor6é para poder validar las hipotesis planteadas. Siendo
preciso mencionar que se utilizd el Coeficiente de Spearman para poder evaluar la

correlacion de las variables mencionadas.

5.2 Analisis de la Correlacion de Spearman

Para poder analizar la Correlacién de Spearman se evalto el grado de relacién entre las
variables “Decision de compra” y “Marketing Mix”, de todas aquellas personas que
adquieren sus prendas de vestir a través de paginas web.

Objetivo General: Identificar de qué manera el uso del marketing mix influye en

la decision de compra de los consumidores de entre 18 a 25 afios que adquieren

sus prendas de vestir a través de paginas web en Lima Metropolitana.

e HO: El uso del marketing mix no influye en la decisiéon de compra de los
consumidores de entre 18 a 25 afios que adquieren sus prendas de vestir a través
de paginas web en Lima Metropolitana.

e H1: El uso del marketing mix influye en la decision de compra de los
consumidores de entre 18 a 25 afios que adquieren sus prendas de vestir a través

de paginas web en Lima Metropolitana.
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Figura 5.1 Analisis de Correlacion de Spearman

Correlations

Decision de
Marketing mix compra

Spearman’s tho  Marketing mix Correlation Coefficient 1.000 115
Sig. (2-tailed) . .050

N 291 291

Decision de compra Correlation Coefficient 115 1.000

Sig. (2-tailed) .050 :

N 291 291

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).

Se observa que el Coeficiente de Spearman tiene un valor 0.115 y tiene un p —
valor de 0.050 ( p — valor = 0.05). En consecuencia, se rechaza la hipdtesis
nula, es decir, que existe una correlacion positiva y directa entre las variables
Marketing Mix y Decisidén de compra. Sin embargo, esta la relacion entre estas

variables es muy baja.

5.3 Resultados de la encuesta
5.3.1 Edad

Los resultados obtenidos nos demuestra que el 92.89% de las personas encuestadas
cumplen con el rango de edad de la encuesta, 18 a 25 afios; mientras que, el 7.11% se
encuentra entre los 26 a 30 afios, el 1.05 % tiene 31 a 35 afios y el 1.58% son mayores de
36 afios. Es necesario mencionar que la pregunta referida al rango de edad es una pregunta
filtro en esta investigacion: por lo cual son 353 encuestados que cumplen con este criterio
pero ain no es determinante para el estudio.

Figura 5.2 Edad

92.89%

7.11%
_ 1.05% 1.58%
18-25 ANOS 26-30 ANOS 31-35 ANOS 36 - + ANOS
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5.3.2 Compras por internet en el altimo afio

De los 353 encuestados que cumplen con el rango de edad (18 — 25 afios), solo 291
encuestados cumplen con el Gltimo filtro para llevar a cabo la investigacion. Esto
demuestra que el 82.44% de los encuestados si han comprado alguna prenda de vestir a

través de paginas web en el ultimo afio.

Figura 5.3 Compras por internet en el Gltimo afio

No
18%

82%

5.3.3 Género

Al realizar las preguntas filtro, el nuevo total de encuestados serd de 291 personas. Por lo
que en la figura 5.4, se pueda apreciar la clasificacion realizada de acuerdo al género. Se
observa que el 65% de las personas encuestadas corresponde al género femenino y el 35%

corresponde al género masculino.
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Figura 5.4 Género

Masculino
35%

Femenino
65%

5.3.4 Distrito de residencia

La encuesta fue aplicada a todos los distritos de Lima Metropolitana. Ante ello, los
resultados de la encuesta nos arroja que el mayor porcentaje de los encuestados
corresponde a la Zona 7 de Lima Metropolitana con un 27.84%, seguido de la Zona 6
(19.59%) y Zona 10 (10.65%) de Lima Metropolitana.

Figura 5.5 Distrito de residencia

Zona10 ., 10.65%
Zonao I 4.12%
Zonas 6.19%
Zona 7 Iy 07 84%
Zonac (N, 19.59%
Zonas N 722%
Zona s T 7.56%
Zona3 NN 5.15%
zona2 NS
Zona1 = 3.44%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%
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5.3.5 Frecuencia de compra por Internet

Los resultados demuestran que la mayor frecuencia de compra entre los encuestados es
cada 3 meses (34.02%). Mientras que, solo el 2.75% compra sus prendas de vestir una

vez a la semana por paginas web.

Figura 5.6 Frecuencia de compra por Internet

34.02%

30.93%

19.59%
12.71%
2.75% I

UNA VEZ A LA UNA O MAS CADA 3 MESES CADA 6 MESES UNA VEZ AL ANO
SEMANA VECES AL MES

5.3.6 Gasto promedio en compras de prendas de vestir a través de tiendas virtuales

Se puede determinar que la mayoria de los encuestados gasta de 101 a 150 soles (29.21%)
en promedio al momento de hacer sus compras de prendas de vestir a través de tiendas
virtuales, el 27.84% gasta de 51 a 100 soles, el 20.62% gasta de 151 a 200 soles; y por

ultimo, el 16.49% consume mas de 200 soles en este tipo de compras.
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Figura 5.7 Gasto promedio en compras de prendas de vestir online
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5.3.7 Preferencia de los encuestados

Se observa que los encuestados consideran al producto (55.67%) como el factor de mayor

importancia, seguido del precio (31.96%), la promocion (23.71%) y la distribucion

(20.62%). Asimismo, la encuesta refleja que la dimension de distribucion es la que menor

importancia representa , viéndose reflejado en un 11.68%.

Figura 5.8 Preferencia de los encuestados
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5.3.8 Importancia de la muestra de la caracteristicas de las prendas de vestir

Los encuestados reflejan que la visibilidad de las caracteristicas, tales como la calidad,
estilo, material, talla, entre otros; son factores de importancia para la compra de una
prenda a través de una pagina web, pues el 60.48% estaria muy dispuesto a adquirirla si

todo lo ya mencionado se ve reflejado en su momento.

Figura 5.9 Importancia de las caracteristicas de las prendas de vestir

60.48%

25.43%

10.31%

1 NADA 3 4 5 MUY
DISPUESTO DISPUESTO

0.69%
N I 3.09%

5.3.9 Factor que evitaria la decisién de compra

El 45.70% de la poblacion de estudio determina que si la pagina web no le parece
confiable no compraria la prenda de vestir por dicha web. Ademas, el 25.43% menciona
que la falta de especificaciones del producto seria otro factor por el cual no concretarian
la compra. Finalmente, un porcentaje menor menciona que la razon principal que evitaria

su compra seria la falta de distintos métodos de pago.

47



Figura 5.10 Factor que evitaria la decisién de compra

H La pagina web no parece

L Eh confiable

B No existen diversos métodos de
pago

H Preferencia de compra en
tienda fisica

[ Falta de especificaciones del
producto

H Otro

5.3.10 Influencia de las promociones a través de paginas web en la decision de

compra

La figura evidencia que el 42.96% de los encuestados estaria muy dispuesto a realizar su
compra de prendas de vestir si la pagina web muestra promociones llamativas, tal es el

caso de cupones, envios gratis, programas de lealtad entre otros.

Figura 5.11 Influencia de las promociones a través de paginas web

42.96%

38.14%

14.43%

2 3
o~ ~
™~ N
i
- [ |
1 NADA 2 3 4 5 MUY
DISPUESTO DISPUESTO

48



5.3.11 Redes sociales que presentan mas anuncios promocionales

Los encuestados coinciden en que la red social donde se publican mayor cantidad de
anuncios promocionales es Instagram, con un 74.91%; seguido de Facebook (17.18%),
Tik Tok y Youtube.

Figura 5.12 Redes sociales que presentan mas anuncios promocionales
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5.3.12 Influencia de la experiencia hacia el usuario en la decision de compra

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 51,55% de los encuestados considera que estaria
muy dispuestos a adquirir una prenda de vestir a través de paginas web, si esta presenta
un buen disefio, es facil de entender, cuenta con contenido y la informacion es completa.
Por otro lado, el 1.03% no lo considera nada importante ya que no estarian dispuestos a

comprar si se muestra todo lo mencionado anteriormente.
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Figura 5.13 Influencia de la experiencia hacia el usuario
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5.3.13 Influencia de los métodos de entrega en la decisién de compra

El 40.21% de los encuestados indica que estaria muy dispuesto a realizar la compra de
prendas de vestir si la tienda cuenta con distintos métodos de entrega (recojo en tienda,
entrega a domicilio o puntos de encuentro), del mismo modo el 33.68% estaria dispuesto
a comprar sus prendas de vestir. Esto quiere decir que la gran mayoria de los encuestados,
mas del 70%, se ve influenciado en realizar su compra dependiendo de los métodos de

entrega.

Figura 5.14 Influencia de los métodos de entrega en la decisién de compra
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5.3.14 Influencia de la capacidad de pago en la decisién de compra

Luego de realizar el anlisis de las respuestas de los encuestados, se puede observar que
el 59.79% de ellos estaria muy dispuesto a realizar la compra si es que la prenda de vestir

responde a sus necesidad y se encuentra acorde a su capacidad de pago.

Figura 5.15 Influencia de la capacidad de pago en la decision de compra
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5.3.15 Calidad antes que precio

Se puede observar que el 48.11% de la poblacion de estudio se encuentra de acuerdo al
momento de realizar sus compras de prendas de vestir a través de paginas web, toman en
consideracién la calidad de esta antes del precio. Mientras que, el 1.03% menciona que

esta totalmente en desacuerdo.
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Figura 5.16 Calidad antes que precio
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5.3.16 Toma de medidas de bioseguridad en la entrega del producto

Debido a la pandemia por la COVID 19, consideramos importante conocer si las distintas
empresas que cuentan con tiendas virtuales tomaron en consideracion las medidas de
bioseguridad al momento de realizar la entrega de los productos. Ante ello, el 87.29% de
los encuestados pudieron observar que al momento de entregarles sus productos, las

distintas tiendas contaron con dichas medidas.

Figura 5.17 Toma de medidas de bioseguridad en la entrega del producto
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5.3.17 Incremento de compra a través de paginas web

El 83.51% de los encuestados considera que si hubo un incremento de compras a través
de péaginas web, esto debido a las distintas razonas que fueron mencionadas
anteriormente. Mientras que, el 16.49% considero6 que no se generd ningun tipo de cambio

0 aumento en su frecuencia de compra de prendas de vestir por paginas web.

Figura 5.18 Incremento de compra a traves de paginas web
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CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados obtenidos en el presente trabajo de investigacion se

concluye lo siguiente:

e Se demuestra que existe una relacion positiva y muy baja entre las variables
Marketing Mix y Decisién de Compra, debido a que el coeficiente de Spearman
resultd con un valor de 0.115. Con ello, podemaos inferir que el Marketing Mix
es importante para la Decision de Compra, sin embargo; los consumidores
consideran otros factores para que puedan adquirir sus prendas de vestir por
medio de una pagina web.

e Se puede concluir que la hipotesis especifica 1: “el producto influye de manera
positiva en la decision de compra” es valida porque el 55.67% de los
encuestados considera al producto como el factor de mayor importancia, antes
que al precio, plaza o promocion. Adicionalemte, el precio ocupa un segundo
lugar con un 31.96%, seguido de la promocién con un 23.71% y como ultimo
factor de importancia la plaza con un 20.62%.

e En el caso de la hipotesis especifica 2: “la promocion influye de manera
positiva en la decision de compra” se puede decir que la hipotesis es valida,
debido a que los consumidores estarian dispuestos a comprar sus prendas de
vestir a través de una pagina web si es que dicha pagina muestra promociones
Ilamativas, ya sea cupones, envios gratis, programas de lealtad, concursos,
entre otros. Entonces, podemos decir que si una empresa hace uso de este tipo
de estrategias va a poder llegar a nuevos clientes y/o fidelizar a los actuales.

e Se puede validar la hipotesis especifica 3: “el precio influye de manera positiva
en la decision de compra”, dado que los encuestados siempre adquiriran sus
prendas de vestir a través de paginas web, si es que el precio esta acorde a su
capacidad de pago, ya que el 59.79% estaria muy dispuesto a comprar si se
diera el caso. Sin embargo, 48.11% esta de acuerdo en preferir la calidad del
producto antes que el precio.

e La hipotesis especifica 4: “la plaza influye de manera positiva en la decision

de compra” es valida pues el 51.55% de los encuestados esta muy dispuesta a
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adquirir sus prendas de vestir si es que el sitio web esta bien disefiado, es facil
de entender, cuenta con un contenido organizado y la informacién es completa.
Ademas, el 40.21% consideran que su decision de compra se ve influencia ante
la existencia de distintos métodos de entrega. Asimismo, el 87.29% de las
personas encuestadas afirman que las empresas si tomaron las medidas de
bioseguridad respectivas al momento de la entrega de productos durante el pico
mas alto de la pandemia del COVID-19.

Por ultimo, se puede afirmar lo mencionado en el libro ;Compras con el
corazén o cerebro?, donde se menciona que a las mujeres les gusta comparar
beneficios, atributos y precios antes de adquirir el articulo perfecto que se
adapte a sus necesidades. Esto gracias a la encuesta realizada durante la
investigacion donde el 65% de las respuestas provienen de mujeres, las cuales
resaltan las variables producto y precios para la toma de su decision de compra.

55



RECOMENDACIONES

De acuerdo a los resultados obtenidos a lo largo de la investigacion, se
recomienda a las distintas empresas que cuentan con una pagina web para
comercializar prendas de vestir, implementar diversas estrategias enfocadas en
el producto, pues una de las preguntas del cuestionario nos indica que este
factor es el mas importante dentro del Marketing Mix.

Con esta investigacion podemos recomendar a cada una de las empresas que
cuentan con una pagina web, hacer enfasis en la descripcion de los atributos de
los productos ya que la mayor cantidad de los encuestados prefieren conocer
cada una de las caracteristicas de estos, como también, apreciar la calidad del
producto dentro del espacio virtual donde se presenta.

Dentro de los estudios realizados durante esta investigacion se pudo evidenciar
que gracias a la pandemia del COVID-19, las compras a través de paginas web
han tenido un incremento. Por lo que recomendamos a aquellas empresas que
aun no han desarrollado esta modalidad de venta, opten por las estrategias
mencionadas a lo largo de esta investigacion.

Gracias al cuestionario elaborado, se pudo determinar que las personas estan
muy dispuestas a comprar por medio de una pagina web si es que esta presenta
distintas estrategias de promocion, tales como la busqueda de la fidelizacién y
lealtad de cada uno de los consumidores.

Es recomendable profundizar en otras estrategias que ayuden a tomar la
Decision de Compra, no solo el Marketing Mix; pues como podemos observar
la relacion es muy baja. En la actualidad, existen una gran cantidad de factores
que ayudan a tomar las decisiones en cada uno de los consumidores.

Una recomendacion para las empresas es centrar la mayor cantidad de sus
estrategias en la red social de Instagram para el rango de edad de 18 a 25 afios,
pues es esta red social donde mayor cantidad de tiempo pasan estos jovenes

para tomar la decision de compra.
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ANEXOS

Anexo 1 Matriz de Operacionalizacion de Variables

Variables Tipo de Variables Definicién Conceptual Dimensiones Indicadores
Producto Calidad del contenido exhibido
Serie de instrumentos ticticos 'y Calidad entregada sobre el precio
controlables de la mercadotecnia que Precio definido
mezcla la empresa para obtener la (rango de precio)
respuesta que quiere del mercado al cual
. » . Captacion de puablico a través de
se dirige. También conocido como Plaza
. . . . . . las distintas opciones de envio

Marketing Mix Independiente marketing mix, término usado para
describir habitualmente los componentes
basicos de los programas de marketing, el
cual habla de las famosas “4P”: producto, ) )

. . o Promocion Estrategias de comunicacion
precio, promocion (comunicaciones) y
place (distribucion).
Es el proceso de decision importante que . Grupos de referencia
Factor Social
se haya detras del acto de comprar un (stakeholders)
producto o servicio, compuesto de
diferentes etapas por las que pasa el
Decision de Compra Dependiente

comprador para decidir que producto o
servicio es el que mas se adecua a sus
necesidades y le proporciona un mayor

valor.

Factor Personal

Estilo de vida
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Anexo 2 Matriz de

Consistencia

TITULO DEL PROYECTO DE | ESTUDIO DEL USO DEL MARKETING MIX QUE INFLUYE EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES DE ENTRE 18 A 25 ANOS
TESIS: QUE ADQUIEREN SUS PRENDAS DE VESTIR A TRAVES DE PAGINAS WEB EN LIMA METROPOLITANA
ALUMNO (A) Claudia Cecilia Padilla Rodriguez, Salma Corali Ticlavilca Huayanay
LINEA DE INVESTIGACION | Marketing Digital - Posicionamiento de marca
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSION INDICADORES METODOLOGIA INSTRUMENTOS
Problema General Objetivo General Hipoétesis General
Calidad del contenido
. Producto <hibid

De qué manera el uso del Identificar de qué manera exumaco
:'nark‘itm mix influve on 1a|€! SO del marketing mix|El uso del marketing mix ) Calidad entregada sobre el

keting y influye en la decision de|influye en la decisién de Precio precio definido (rango de
decision de compra de los d 1 de 1 id precio)
consumidores de entre 18 a|“®™ P N 0| compra de ‘o8 consumidores Independiente 2 Y]
25 afios que adquieren sus consumidores de entre 18 a|de entre 18 a 25 afos que Marketing Mix Captaciéon de pub_llcp a Cuestionario

da g ? iraves |25 @fos que adquieren sus(adquieren sus prendas de & Plaza través de las distintas
prencas de vesar a traves prendas de vestir a través|vestir a través de paginas opciones de envio
de paginas web en Lima . . . A
Metropolitana? de pagmf:s web en Lima|web en Lima Metropolitana. Estratepias de

Metropolitana. Promocién cgmunigcacién
Probl Especificos Objetivos Especificos Hipétesis Especificas
Medios de certificacién
+C6émo el producto influye|Identificar como el producto|El  producto influye de (fuente / técnica)
en la decision fie compra de|influye en la decisi(’?n de | manera positiva en la decisién Enfoque: Cuantitativo
los consumidores que |compra de los consumidores |de compra de los
adquieren sus prendas de|que adquieren sus prendas|consumidores que adquieren Disciio: N . tal
vestir a través de paginas|de vestir a través de paginas|sus prendas de vestir a través G d fi . 1seno: No experimen
web? web. de paginas web. Factor Social rupos ¢ relerencia
(Stakeholder) Alcance: Correlacional

¢ Como la promocion influye
en la decision de compra de
los consumidores que
adquieren sus prendas de
vestir a través de paginas
web?

Identificar como la
promocion influye en la
decision de compra de los
consumidores que adquieren
sus prendas de vestir a
través de paginas web.

La promocion influye de
manera positiva en la decision
de compra de los
consumidores que adquieren
sus prendas de vestir a través
de paginas web.

{Cémo el precio influye en
la decisién de compra de los
consumidores que adquieren
sus prendas de vestir a
través de paginas web?

Identificar cémo el precio
influye en la decision de
compra de los consumidores
que adquieren sus prendas
de vestir a través de paginas
web.

El precio influye de manera
positiva en la decisién de
compra de los consumidores
que adquieren sus prendas de
vestir a través de péginas
web.

(Coémo la plaza influye en la
decisién de compra de los
consumidores que adquieren
sus prendas de vestir a
través de paginas web?

Identificar cémo la plaza
influye en la decision de
compra de los consumidores
que adquieren sus prendas
de vestir a través de paginas
web.

La plaza influye de manera
positiva en la decision de
compra de los consumidores
que adquieren sus prendas de
vestir a través de paginas
web.

Dependiente
Decisién
de Compra

Factor Personal

Estilos de Vida

Tipo de muestreo:

Probabilistico

APEIM

(Asociacién Peruana de
Empresas de Inteligencia
de Mercados)

IPSOS
(Investigacion de
Mercados)
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Anexo 3 Cronograma de la investigacion

2022 2023
ACTIVIDAD
FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO

Eleccion del tema -

Matriz de consistencia -
Formulacion del cuestionario

Capitulo 1: Planteamiento del problema -
Descripcion de la situacion problematica I
Capitulo 2: Marco teérico -
Busqueda de articulos y tesis para estado .
del arte

Busqueda de libros para bases tedricas -
Presentacion parcial capitulos: 1y 2 -
Correcciones capitulos: 1y 2

Capitulo 3: Hipotesis, variables, aspectos
deontoldgicos de la investigacion
Formulacion de hipétesis general y
especifica

Presentacion parcial capitulos: 1, 2y 3
Correcciones capitulos: 1,2y 3

Capitulo 4: Metodologia s
Célculo de la poblacién y muestra de la

investigacion

Aplicacion del cuestionario . ! /' [ [
Capitulo 5: Informe final

Andlisis de los resultados - cuestionario

Conclusiones y recomendaciones

Revision formato APA y referencia

Presentacion Word final
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Anexo 4 Instrumento de la investigacion

CUESTIONARIO

Somos bachilleres de la Universidad de Lima, actualmente, nos encontramos
desarrollando un estudio sobre como el uso del marketing mix influye en la decision de
compra de los consumidores que adquieren sus prendas de vestir a través de paginas web

en Lima Metropolitana.

La siguiente encuesta es totalmente anonima y los datos recolectados seran

unicamente para el desarrollo de esta investigacion.
ApObyanos con tu opinion

PREGUNTAS

1. Edad
a. 18-24
b. 25-39 (FINALIZA LA ENCUESTA)
c. 40-55 (FINALIZA LA ENCUESTA)
d. 56- + afios (FINALIZA LA ENCUESTA)

2. En el ultimo afio, ¢ha comprado prendas de vestir a través de paginas web?
a. SlI
b. NO (FINALIZA LA ENCUESTA)

3. Género
a. Femenino
b. Masculino

4. Marque el distro en donde reside

Zona 1: Puente Piedra, Carabayllo, Comas

Zona 2: Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres

Zona 3: San Juan de Lurigancho

Zona 4: Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria

Zona 5: Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino
Zona 6: Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel
Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Borja, La Molina, Surco

Zona 8: Chorrillos, Barranco, Surquillo, San Juan de Miraflores

Zona 9: Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac
Zona 10: Callao, Bellavista, La Perla, Carmen de la Legua

—mS@ e a0 o

5. ¢Con qué frecuencia suele comprar prendas de vestir en una pagina web?
Una vez a la semana

Una 0 mas veces al mes

Cada 3 meses

Cada 6 meses

Una vez al afio

®o0 o
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6.

¢Cuanto sueles gastar a través de las tiendas virtuales en cada compra de
vestuario?

®o0 o

150 soles

51 — 100 soles
101 — 150 soles
151 — 200 soles
Mas de 200 soles

De los siguientes aspectos, ¢ Qué criterio utiliza usted para seleccionar una pagina
web de prendas de vestir? Ordene, segun su preferencia, del 1 al 5, donde 1 tiene
“menor importancia” y 5 “mayor importancia”.

Criterio 1 5
Menor 2 3 4 Mayor
Puntaje importancia importancia
Producto 1 2 3 4 5
Precio 1 2 3 4 5
Promocion L 2 3 4 5
Distribucion 1 2 3 4 5

8. Si es que una pagina web muestra todas las caracteristicas de sus productos de
vestir; tales como calidad, estilo, tipo de estampado, material, dimensiones de
las tallas, entre otros. ;Que tan dispuesto esté de realizar la comprar?

1

Nada Dispuesto

2

3 4 5
Muyv Dispuesto

9. Sien una pagina web, usted encontr6 una prenda de vestir de su interés, ;Qué
evitaria su decision de compra?

10.

®o0 o

La pagina web no parece confiable

No existen diversos métodos de pago
Preferencia de compra en tienda fisica
Falta de especificaciones del producto

Otros, Especificar

Si es que una pagina web de prendas de vestir al momento de ingresar muestra
promociones que resultan llamativas para usted tales como cupones, envios
gratis, programas de lealtad, entre otros ¢ Qué tan dispuesto esta de realizar la
compra?

1

Nada Dispuesto

2

3 4 5

Muyv Dispuesto
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11. Que red social considera usted que presenta mayores anuncios de promociones
sobre péginas web de prendas de vestir.

Facebook

Instagram

Twitter

Tik Tok

YouTube

®o0 o

12. Si una pagina web de prendas de vestir tiene una buena experiencia hacia el
usuario; es decir, esta bien disefiada, es facil de entender, cuenta con contenido
organizado y la informacion completa. ¢ Qué tan dispuesto esta de realizar la
compra?

Nada Dispuesto Muy Dispuesto

13. Considera usted que su decision de compra se ve influenciada por la existencia
de distintos métodos de entrega. Por ejemplo: Recojo en tienda, entrega a
domicilio, entre otros.

1 2 3 4 5
Nada Influvente Muy Influvente

14. Si el precio de una prenda de vestir encontrada en una pagina web responde a
sus necesidades y se encuentra acorde a su capacidad de pago. ¢Qué tan
dispuesto esta de realizar la compra?

1 2 3 4 3
Nada Dispuesto Muy Dispuesto

15. Usualmente a la hora de comprar sus prendas de vestir a través de paginas web,
usted toma en cuenta la calidad antes que el precio.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

®o0 oW

16. Durante la pandemia de la COVID 19, considera usted que se tomaron las
medidas de bioseguridad adecuadas al momento de la entrega de su producto.
a. Si
b. No

17. Considera usted que su compra de prendas de vestir a través de paginas web se
increment6 debido a la pandemia de la COVID 19.
a. Si
b. No
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Anexo 5 Validez — Confiabilidad de los instrumentos

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos:

Maria del Carmen Quinteros Gamarra

Edad: 26 Sexo: F(X) M{(......) Profesién: Administracion de Empresas y Marketing

Especialidad: Marketing Afios de Experiencia: 5 afios. Centro de trabajo: Verazial Labs
(Espafia)

Cargo que desempefia: Gestora de Marketing

MARIA DEL Firmado digitalmente

CARMEN| por MARIA DEL CARMEN|
QUINTEROS|GAMARRA:

QUINTEROS| Fecha: 2023.05.08

" 22:50:04 +02'00"
Firma: CAMARRA ot

I. Criterios de validacion del instrumento

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE SATISFACTORIO MEJORABLE DEFICIENTE
CLARIDAD Lenguaje claro, preciso,
sintactica y semadntica X
son adecuadas
COHERENCIA Alineamiento de
variables, dimensiones e X
indicadores
METODOLOGIA Responde al propdsito
del Diagnéstico x
propuesto.
SUFICIENCIA Comprende los items en
cantidad y calidad para X
obtener la medicién.
FACTIBILIDAD Aplicacién en la muestra
seleccionada X

Il. Apreciacién Cualitativa

Muy buen cuestionario, bastante claro y preciso para que los encuestados puedan
responder de una manera sencilla.

Surco, junio 2019

Coordinacidn de Profesores de Seminario de Investigacién en Administracién - SIA




VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos:

JOSE ARTURO VALER HUAMAN

Edad: 30 afios Sexo: F(......)

M ( X ) Profesién Disefiador Grafico Publicitario

Especialidad: llustracién Digital Afios de Experiencia: 9 afios Centro de trabajo DYF

CONTADORES Y ABOGADOS Cargo que desempefia: Jefe de Marketing

I. Criterios de validacion del instrumento

CRITERIO

CONCEPTUALIZACION

EXCELENTE

SATISFACTORIO

MEJORABLE

DEFICIENTE

CLARIDAD

Lenguaje claro, preciso,
sintactica y semadntica
son adecuadas

X

COHERENCIA

Alineamiento de
variables, dimensiones e
indicadores

METODOLOGIA

Responde al propdsito
del Diagnastico
propuesto.

SUFICIENCIA

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

FACTIBILIDAD

Aplicacién en la muestra
seleccionada

Il. Apreciacién Cualitativa

Algunas preguntas pueden ser mejor enfocadas en cuestién a la medicién de las variables de

estudio.

Surco, junio 2019

Coordinacién de Profesores de Seminario de Investigacién en Administracién - SIA
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Final Dic 23 Padilla Ticlavilca
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7% /% 2% %

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE
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www.researchgate.net 1
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