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Resumen

El objetivo general de la investigacion ha sido determinar la influencia del marketing
personal en la decisién de compra. La metodologia que se aplico fue: tipo aplicada,
enfoque cuantitativo, diseiilo no experimental de corte transversal, nivel explicativo
causal y método hipotético deductivo; la muestra ha sido calculada por muestreo no
probabilistico por conveniencia la poblacion estuvo constituida por 400 y la muestra
100 clientes. La técnica que se utilizdé para recoger los datos ha sido encuesta y el
instrumento un cuestionario de tipo Likert. De acuerdo a los resultados obtenido y el
analisis descriptivo e inferencial se ha determinado que existe influencia significativa
de la variable independiente marketing personal en la variable dependiente decision
de compra. Se concluye que el marketing personal tiene influencia en la decisién de

compra.

Palabras clave: Marketing, marca personal, decision, estrategias.
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Abstract

The general objective of the research has been to determine the influence of personal
marketing on the purchase decision. The methodology that was applied was: applied
type, quantitative approach, non-experimental cross-sectional design, causal
explanatory level and hypothetical-deductive method; the sample has been calculated
by non-probabilistic sampling for convenience, the population consisted of 400 and the
sample 100 clients. The technique used to collect the data was a survey and the
instrument was a Likert-type questionnaire. According to the results obtained and the
descriptive and inferential analysis, it has been determined that there is a significant
influence of the independent variable personal marketing on the dependent variable
purchase decision. It is concluded that personal marketing influences the purchase

decision.

Keywords: Marketing, personal brand, decision, strategies.
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[. INTRODUCCION

En la actualidad, el marketing personal es decir la imagen, identidad y marca que
representa una empresa, organizacion e individuo es de suma importancia para todos,
fundamentalmente para los clientes; la referida variable es uno de los objetivos de
todos los negocios porque a través de €l se va a lograr ampliar la cobertura de clientes,
los mismos que permitiran el desarrollo y crecimiento sostenido de las empresas. Con
dicho propésito se requiere también demostrar virtudes, valores y cultura
organizacional que ayuden a mejorar la imagen de nuestra empresa y se logre
contribuir con las estrategias para la determinacion de compra. Ademas, los
consumidores se enfocan en varios factores uno de ellos es adquirir sus productos de
la marca que mas utilicen, otro factor es la economia y por ultimo las recomendaciones

gue den de sus productos.

Referente al marketing personal Branco E, Bagetti J, Zanardi F, Adelar A (2020)
en su investigacion realizada concluyen que las habilidades, actitudes y valores de los

individuos son considerados para la contribucion de un perfil profesional.

A nivel internacional Kotler & Armstrong (2008), mencionan que el desarrollo
de decisién de compra se divide en cinco partes: reconocer la necesidad, buscar los

datos, evaluar las opciones, decision de compra, y la conducta post compra.

A nivel nacional Deva R, Betsy D, Amy V (2017) menciona que para gestionar
la marca personal se requiere competencias, cualidades personales en la creacion de
marcas personales, se concluye que el proceso estratégico para gestionar la marca

personal debe tener como base, competencias y valores personales.

En el contexto de estudio se ha observado referente al marketing personal y
decision de compra los siguientes aspectos: 1) la empresa no cuenta con un estilo
definido, 2) no cuenta con una comunicacion eficaz para sus nuevos clientes. 3) la

marca no es muy reconocida 4) tiene una cartera de clientes muy reducida.

Considerando todo lo manifestado exponemos los problemas, general y
especificos, han sido los siguientes: Problema general ¢coémo influye el marketing
personal en la decision de compra en la empresa Sifrina Style lima, 2022? Problemas

especificos 1 ¢Como influye las comunidades virtuales en la decision de compra en



la empresa Sifrina Style lima, 20227?,Problema especifico 2 ¢ Como influye el estilo de
moda en la decision de compra de la empresa Sifrina Style, lima 20227, problema
especifico 3 ¢ Como influye las clases sociales en la decision de compra en la empresa
Sifrina Style lima, 20227

La justificacion tedrica consiste en el conocimiento detallado de la variable del
marketing personal y decision de compra con el fin de dar soluciones para los diversos
procesos de compra Yy comunicacion con los consumidores para futuras
investigaciones. La justificacion metodoldgica consistira en el disefio de un
instrumento para recopilar datos los mismos que podran ser utilizados para futuras
investigaciones. La justificacion desde el punto de vista practico es que con el estudio

se dara un fin a las dificultades del contexto de estudio y de otras cualidades similares.

Los Objetivos, general y especificos planteados han sido los siguientes:
General Determinar la influencia del marketing personal en la decisién de compra en
la empresa Sifrina Style de lima, 2022. Especificos: 1) Determinar la influencia de las
comunidades virtuales en la decision de compra de la empresa Sifrina Style lima 2022,
2) Determinar la influencia del estilo de moda en la decisién de compra de la empresa
Sifrina Style lima 2022, 3) Determinar la influencia de las clases sociales en la decision

de compra de la empresa Sifrina Style lima 2022.

Las Hipétesis, general y especificas han sido los siguientes: Existe influencia
del marketing personal en la decision de compra de la empresa Sifrina Style lima 2022.
Especificas: 1) Existe influencia de las comunidades virtuales en la decision de compra
de la empresa Sifrina Style lima 2022, 2) Existe influencia del estilo de moda en la
decision de compra de la empresa Sifrina Style lima 2022, 3) Existe influencia de las

clases sociales en la decision de compra de la empresa Sifrina Style lima 2022.



II. MARCO TEORICO

Los articulos cientificos que se han tomado como antecedente de la variable
marketing personal son los siguientes: Bernal J, Gonzalez R, Ticona R. (2020) la
finalidad de este trabajo es entender la apreciacion de los alumnos y egresados de la
profesion de administracion de empresas, sobre marca personal. La metodologia
utilizada es cuantitativa y de alcance exploratorio, hecho mediante un disefio no
experimental transversal, por intermedio de una encuesta sencilla. Se concluye que
para ser un profesional exitoso debemos mejorar distintos cursos de la marca personal

en entornos académicos.

Casanoves J, Kuster I, Vila N (2017) el fin de esta investigacion es examinar la
funciébn de la marca e imagen en el grupo formativo y los colaboradores de
administracion y servicios. La metodologia utilizada fue un andlisis experimental
calculando una muestra cuantitativa de 416 contestaciones legales de trabajadores
de administracion y servicios. Se concluye que es fundamental para los individuos de
las diferentes universidades saber como manejar la imagen de marca para cumplir

con los distintos objetivos.

Tenorio L. (2021) este articulo tiene como objeto hallar las causas que
simplifican la interpretacion de una marca personal por medio del uso de medios
sociales y su siguiente uso como canal de publicidad. La metodologia que se utilizo
fue un enfoque cualitativo y como instrumento de recopilacion de informacién se
emple6 un dialogo semiestructurado con doce interrogantes apoyadas en las
participaciones de los distintos autores expertos en la administracion de marcas
corporativas. Como principal hallazgo se determiné que la marca personal emplea las

plataformas virtuales como estrategia para aumentar el impulso de su imagen.

Carrillo F (2021) este articulo tiene como objetivo proponer el boceto y la
adaptacion de un plan de guia profesional para perfeccionar el propésito laboral y la
marca personal. La metodologia utilizada fue realizar un estudio cuasi experimental
con un boceto pretest-postest con un sector empirico de 74 y otro de 63. Se concluye
que el plan ha sido eficaz y efectivo. Ademas, debemos ser muy cuidadosos porque
los resultados pueden ser depende a la imagen del integrante.



Farias J. (2019) el fin de este estudio es examinar las referencias y
consecuencias de la marca personal, entendiendo como las diferencias culturales
pueden influir en los resultados para Brasil y Portugal. La metodologia utilizada fue
recolectar datos a través de un cuestionario en linea, el cual fue analizado
estadisticamente por medio de las ecuaciones estructurales. Asi, se determina que la
gestion de marca personal puede considerarse un factor diferenciador del individuo

en el mercado laboral de ambos paises.

Zamora J, Sanahuja G, Blay R. (2015) el fin de este estudio es crear una
imagen que colabore al deportista a crear, anunciar y monetizar su marca personal.
La metodologia fue combinar métodos cuantitativos y cualitativos, asi mismo un marco
conceptual apoyado por documentos. Se concluye que los seres humanos que
realizan deporte de manera profesional en la destreza deportiva son percibidos como

empresas por eso es fundamental contar con una buena marca personal.

Barreda S, Mezarina M. (2021) este articulo tiene el objetivo de estudiar los
datos en base al tema de Paolo Guerrero. La metodologia utilizada fue un andlisis
experimental cualitativo a través de conferencias a conocedores del tema y dos
conjuntos grandes de estudiantes y fans del fatbol peruano. Se concluye que Paolo
Guerrero generd un gran movimiento comercial para lograr clasificar al mundial por

los peruanos.

Ruzi¢ D, Bilo§ A, Radulovi¢ F (2018) este articulo tiene como objetivo centrar
rapidamente las cambiantes tecnologias digitales y su influencia en el desarrollo del
personal de marketing y personal branding. La metodologia utilizada fue recopilar
informacion por medio de una encuesta por internet. Se concluye que los encuestados
en general no estan familiarizados con el marketing personal en linea. Y la mayoria

de ellos no tienen sitios web personales u otras herramientas para la marca personal.

Vargas J, Almazana R (2015) este articulo de investigacién tiene como finalidad
observar y analizar los principales componentes de un plan de marketing personal
Ingenieros en Gestion Empresarial Graduados ITLAC para mejor empleabilidad en el
mercado laboral. La metodologia utilizada es el analisis descriptivo. Se concluye que
los egresados de este perfil profesional hacen vender su imagen para lograr sus

objetivos y metas.



Verastegui A (2018) el objetivo del articulo es construir estrategias de marketing
para establecer y administrar la imagen personal del odont6logo. la metodologia
utilizada fue cualitativo y cuantitativo. Las respuestas aprobaron la creacion de las
estrategias de marketing personal para odontélogos segun sus falencias y prioridades
de posibles consumidores de servicios odontoldgicos. Finalmente, el proyecto observa
componentes que suman al profesional, obteniendo una mayor posiciéon en la

industria, confianza de los clientes, asi como mejorar la imagen profesional.

Girard T, Pinar M. (2021) el articulo tiene como fin estudiar las apreciaciones
de los estudiantes base a sus esfuerzos por construir sus marcas personales a travées
de las redes sociales. La metodologia utilizada es recopilar los datos mediante una
encuesta en linea en dos universidades de los EE. UU. Se concluye que las
percepciones de los estudiantes sobre sus esfuerzos para construir sus marcas
personales difieren segun el consumo de las herramientas de medios sociales y la

demografia.

Bergh L, Jordan J, Lombard E, Naude L & Van J. (2017) este articulo tiene
como objetivo explorar las perspectivas de los estudiantes con respecto a los tatuajes
como una forma de marcarse ellos mismos. La metodologia utilizada fue encuestar a
varios grupos de estudiantes de una universidad sudafricana (con componentes
cuantitativos y cualitativos) sobre su comportamiento y perspectivas relacionadas con
los tatuajes y la marca personal. Se concluye que este articulo contribuye a
comprender el papel que juegan los tatuajes en la expresion de las identidades de los

individuos en las comunidades.

Kociaj J, Nunaj T, Hysi V & Kutrolli M. (2016) este articulo tiene como objetivo
definir cbmo perciben los estudiantes albasenes a la marca personal. La metodologia
aplicada fue un enfoque mixto de investigacion cualitativa y cuantitativa y se
distribuyeron cuestionarios a los estudiantes del sexto ciclo de la profesion de
Administracion, en seis universidades publicas albanesas con el fin de confrontar y
comparar las diferentes perspectivas de jovenes que no saben lo que significa la
marca personal. Se concluye de este estudio que aun no se practica la marca personal

y es una cuestion de desconocimiento al respecto.



Kushal S, Nargundkar R. (2021) el objetivo de este articulo fue proporcionar un
marco de métodos y habilidades para la marca personal para crear un curriculum vitae
digital efectivo para el empleo y probar el conocimiento de los estudiantes sobre las
técnicas de marca personal. La metodologia utilizada fue un estudio de métodos
mixtos que siguié un modelo exploratorio, donde la primera etapa cualitativa ayudado
a desarrollar las hipétesis para la segunda etapa cuantitativa del estudio. Se concluye
que los alumnos tienen conocimiento sobre la importancia de tener una marca

personal dirigida al empleador y por ello tienen distintos métodos para generarla.

Los articulos cientificos que se han tomado en consideracibn como
antecedente de la variable decision de compra son los siguientes: Brandao M, Sincora
L, Sarcinelli A (2021) el objetivo de este articulo cientifico es entender como la
apreciacion de valor en el entorno del negocio electronico turistico contribuye de
manera indirecta en la intencién de compra. La metodologia utilizada fue el patrén de
aprobacion tecnologica y la teoria del acto racional, realizada en las prestaciones
turisticas. De este modo, los seres humanos que tienen la confianza en las paginas
virtuales de las distintas oficinas de turismo tienen mucho mas interés en adquirir

dichos servicios.

Albuquerque, L (2021) Este articulo tuvo como objetivo verificar como las
decisiones tomadas por los adultos jovenes para asegurar un estilo de vida sostenible
se ven afectadas por los aspectos influyentes de la decisién. La metodologia que se
manejo es descriptiva / cuantitativa, usando el método de encuesta y se consideré
datos sobre frecuencia y porcentaje. Es necesario identificar los diferentes niveles de
conciencia ecoldgica de la poblacion y habitos de consumo, con el fin de comprender

mejor al consumidor y su comportamiento ambientalmente sostenible.

Perestrelo D, Correia J, da Silva B, Mendoncga E & Seixas L (2021) El objetivo
de este articulo cientifico es animar a las organizaciones y su entorno a utilizar el
comercio electrénico de forma masiva como una opcién rapida y sencilla de comprar
online. La metodologia utilizada fue a través de un cuestionario en linea, se obtuvieron
100 respuestas. La muestra fue probabilistica por conveniencia. Se concluye que los
beneficios de adquirir productos por internet estan los precios mas competitivos, la
conveniencia y variedad de productos, como desventajas la imposibilidad de pruebas

/| experimentacion, los precios del despacho y la demora en la entrega.



De Toni D, Tormen A, Sperandio G, Eberle L, Lazzari F & Graciola A. (2021)
Este articulo tiene como objetivo examinar los impactos de los niveles de precios altos
y bajos asociados con una marca conocida vs. una marca desconocida. La
metodologia utilizada es preexperimental con un disefio entre sujetos de 2 (precio alto
versus precio bajo) x 2 (marca conocida versus marca desconocida) y una muestra de
152 clientes de jeans. Se concluye que diferentes niveles de precios con conocimiento
de marca o sin conocimiento de marca impactan de manera diferente en el
comportamiento del cliente, especialmente en lo que respecta a la calidad, la equidad,
el valor percibido, el valor simbdlico y la intencién de compra.

Wernke, R & Rufatto, I. (2021) El objetivo fue identificar los efectos en el
resultado de las ventas resultantes de la decision de comprar. Se utiliz6 una
metodologia clasificada como descriptiva y cualitativa, en el formato de estudio de
caso. Se concluye que la investigacién ensefia la aplicacion de la ecuacién que mide
el resultado de ventas considerando los términos del ciclo financiero de un hospital,
ya que no hubo publicaciones que discutieran este tipo de decision de compra en el

contexto hospitalario.

Garcia, A. & Pastor, R. (2021) El objetivo de este articulo reside en hallar el
resultado con mayor equilibrio a través del bien logrado y la cantidad de preventas que
no se compensan. Hoy en dia, la sociedad soluciona tal inconveniente de manera
manejable. Exponemos que el modelo es un instrumento de suma utilidad a fin de que
las personas que toman las decisiones puedan valorar otras perspectivas y, después
de confrontarlos, lograr el resultado que convenga mas. Asimismo, instruimos que
alrededor de este instrumento se logra adecuar de una forma mas facil para otro
prototipo de asociaciones y proyectos. La compafiia piensa que las consecuencias
logradas son gratas. Asi mismo, se ejecuta una preparacion computacional, asi como
las respuestas nos indica que el instrumento es muy eficaz para solucionar

operaciones mas exorbitantes.

Acevedo C & Morales A. (2020) el motivo de este estudio reside en narrar el
procedimiento de decision de compra el cual persiguieron los duefios de los
automoviles automaticos Renault Twizy, a fin de lograr su compra. La metodologia
gue se utilizo es descriptiva, por medio de un disefio no experimental de campo. Se

utilizo un formulario via internet que interrogo sobre las variables y fases del progreso
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de determinacion de compra. Se finiquita diciendo que una de las tantas restricciones

es el grupo de apreciaciones y prioridades parte de los compradores.

Teixeira, S., Holzer, B. & Barbosa, B. (2021) Este articulo tiene como fin
estudiar la influencia de la mercadotecnia digital en el proceso de elaboracién de los
clientes con respecto a la dieta basada en plantas. La metodologia utilizada en esta
investigacion fue exploratoria y adopté un método descriptivo, que consta de 11
entrevistas cara a cara y cuatro grupos focales con personas que adoptan y apoyan
una dieta basada en plantas. Se concluye que los partidarios difieren de los que
adoptan una dieta basada en plantas en lo que respecta a sus preocupaciones con la

certificacion y la dificultad para comprender las etiquetas.

Sousa, A & Alturas, B. (2020) El fin de este estudio es intentar comprender la
importancia de los Influencers en sus redes (DI) para la decision a por un gadget, asi
como su rol en Branding. La metodologia utilizada fue realizar un analisis cuantitativo,
con datos recolectados a través de un cuestionario aplicado en linea. Se concluye que
los medios en linea son mas importantes para la etapa de "Investigacion de

informacion” del desarrollo de decision de la adquisicion.

Araya S & Pizarro C (2020) Este articulo tiene como objetivo estudiar la
consideracion referente del titulo de la categoria en las prioridades del uso de articulos
agroalimentarios artesanales. La metodologia utilizada es el método multivariado de
observacion grupal en un modelo de 398 personas, a través de un analisis documental
y un grupo focal, como factores determinantes en las preferencias del consumidor. Se
termina que la titulacion de la clase es una caracteristica secreta con la finalidad de
gue el cliente de articulos agroalimentarios y, por esta razén, un fundamento con el fin
de que los proveedores de ese sitio gestionen planes de documentacién de su

elaboracion.

Chavez E, Cruz G, Zirena P & De la Gala B (2020) la finalidad de esta
investigacién es establecer la importancia de las influencias de las plataformas
virtuales en la compra. la metodologia utilizada fue aplicar una encuesta para los
millennial. Se concluye que los influencers de las redes sociales poseen la condicion

de incidir y causar una adquisicion.



Lehmann T, Krug J & Falaster C (2019) Obijetivo: La finalidad esta investigacion
es detectar que si se tiene un control de como se gasta el dinero en compras y tener
conocimientos a un plazo futuro estas influyen en la manera de comportarse frente a
las compras impulsivas. La metodologia utilizada fue realizar una encuesta
cuantitativa para recopilar datos sobre como piensan las personas y qué consideran
a la hora de comprar. Se concluye que las compras impulsivas suceden cuando
nosotros o la persona no tiene un control de lo que adquiere. Este hecho se puede
manejar de manera correcta si el individuo tiene conocimientos de como comportase

frente a esta situacion.

Lasslop, J. (2015) el motivo de este articulo es estudiar la manera de
comportarse del usuario en el ambito de las compras por internet. La metodologia
utilizada fue realizar un estudio bibliografico y un estudio critico de las teorias
determinadas. Se concluye que el tipo empleado se emple6 al suceso de Windelbar,
empresa alemana start-up que reparte sus frutos por medio del conducto virtual; ejerce
como cimiento de la creacion de un modelo de interrogantes a fin de tener un

formulario a futuro que ejecutara la compafiia.

Assis E, Ferreira, V & Andrade, F (2020) la meta de este texto es examinar el
poder de los blogs en las decisiones de compra de articulos de moda y belleza e
identificar las principales caracteristicas de los consumidores mas susceptibles a
estos estimulos. La metodologia utilizada es una investigacion bibliogréfica seguida
de una investigacion empirica y analisis de datos mediante regresion mdltiple. Se
concluye que las principales caracteristicas se asocian a quienes valoran las
plataformas online, comienzan a invertir mas en productos bajo la influencia de los
blogs, renuncian a comprar un producto también bajo la influencia de blogs y conozca
nuevos productos a través de blogs.

Las tesis internacionales que se ha tenido en cuenta como antecedentes de la
investigacién son las siguientes: Valencia, M. (2017) Este estudio se realizé con la
meta de detectar codmo la localizacion de la marca interviene en la determinacion de
adquisicion del comprador de vestimenta de una marca de alta calidad. Las
consecuencias nos dicen que las damas y los caballeros captan indumentaria de lujo

de la mayor calidad, por consiguiente, tienen la disposicion de retribuir con mas



efectivo, en la mayoria de casos estos clientes no saben el proceso de produccion de

las prendas que adquieren o de donde provienen.

Carrasco, J. (2017) El fin de este articulo es indagar el mandato de las redes
sociales al momento de incidir a cerca del consumo de refrescos, se concluye que si
se encuentra una expresion acorde sobre el titulo principal que toman los medios
sociales dentro de los propdsitos de marketing y comunicacion de las empresas mas
destacadas a nivel nacional, aunque, no es real un regreso limpio a través de la
financiacion aplicada a los mismos y el efecto en la demanda, a excepcion de, cuando

se asegura valores publicitarios.

Diaz, N. (2018) el actual trabajo tiene como motivo conocer las causas que
repercute en la resolucion de adquisicion de los compradores de dos establecimientos
de selfservice. Finalmente se realiz6 una comparacion de las respuestas obtenidas
entre ambos establecimientos, en el que se sefalan fundamentos que representan

cada uno, queriendo lograr y realizar los consejos finales.

Las tesis nacionales considerados como antecedentes de la investigacion son
las siguientes: Chipen, C. (2016) el actual articulo tiene como meta identificar las
causas que intervienen en la determinacion de adquisicién de los consumidores por
medio de las estrategias de marketing con plataforma virtuales en la zona repostero,
los resultados fueron que la causa social el cual incidi en la decision de compra final.
Ademas, se logra decir que el valor y el articulo son los planes de marketing que

determinan el final de la compra.

Garcia T & Gastulo D (2018) El objetivo de esta tesis es encontrar las causas
con mejor incidencia en la determinacion de compra del cliente de la compafiia metro.
Se termina diciendo que las causas encontradas que tienen mejor resultado

transciendan conformen a la guia ejecutada, llevaron los consejos, valor y sensacion.

Davila B (2017) esta tesis tiene el objetivo de identificar la conduccion de las
dimensiones del marketing personal. Se concluye que los profesionales de Ciencias
de la Comunicacion Social que estan laborando manejan de manera positivamente
tolerable las dimensiones, el cual se determina la hipodtesis abordada y elimina la

hipotesis alterna.
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La teoria cientifica que ha sido considerada para la investigacion es la teoria
denominada La jerarquia de las necesidades humanas, de Maslow A (1943) la misma
gue consiste en una clase de necesidades humanas y resguarda que mediante se
complacen la escasez primordial (parte inferior), las personas crean necesidades y
ambiciones mas grandes (parte superior). Esta teoria psicologica también fue de suma

importancia en el medio corporativo, del marketing y la publicidad.

Los enfoques conceptuales que han sido consideradas de la variable marketing
personal son los siguientes: Acosta (2006) la mayoria del tiempo estamos ofreciendo
algo, adentro o afuera de nuestro ambiente laboral, a nuestro circulo mas cercano.
Por lo tanto, cuando nos referimos a venderse a uno mismo, lo hacemos de la manera

mas inocente.

Véasconez (2013) el marketing emplea vender los productos y servicios de una
forma mejorada en la plaza, la marca personal es un grupo de seleccién, elementos y

planeamientos que empleamos, para “vendernos” como profesionales e individuos.

Los enfoques conceptuales de la variable decision de compra han sido los
siguientes: Armstrong G & Kotler P (2013) la determinacién de compra de los usuarios
es adquirir productos de su tienda favorita, pero existen dos causas a través del
propésito de compra y la resolucibn de compra. La primera causa es el
comportamiento del resto de seres humanos. Si una persona que es fundamental para
su vida le aconseja comprar un producto en especifico en vez de otro es ahi donde
disminuye la posibilidad de compra. La otra causa son las situaciones que suceden

de forma inesperada.

Schiffman & Kanuk (2010), esta compuesta por tres procesos: el primer
proceso se trata sobre el acceso, el cual estd compuesta por la necesidad, el segundo
proceso se concentra en la forma en que los compradores deciden teniendo en mente
los factores psicolégicos de cada persona (razén, sensacion, estudio, identidad y
conducta), el tercer proceso es la partida la cual se basa en dos acciones muy bien
conectadas a continuacion de la decision: la actitud de compra y la apreciacion post

compra.
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lIl. METODOLOGIA

3.1 tipo y disefio de investigacion
Influencia explicativo causal nivel
3.1.1 tipo

El tipo de investigacion ha sido aplicada, lo que se defiende con el texto de
metodologia de investigacion de Hernandez, R, Fernandez, C & Baptista, M (2014) el
cual define que la investigacion aplicada consiste en resolver los obstaculos del

contexto de estudio.
3.1.2 disefo

El disefio de la investigacion ha sido no experimental de corte transversal o
transeccional; esta aseveracion se apoya con el libro de metodologia de investigacion
de Hernandez, R, Fernandez, C & Baptista, M. (2014) el cual se define que el disefio
no experimental son las observaciones que se ejecuta sin el manejo preconcebida de
la variable y en los que se estudian las apariencias en su ambiente natural para
estudiarlos. Asi mismo, definen que el estudio de corte trasversal o transeccional se

basa en alcanzar toda la informacién en un instante.
3.1.3 Enfoque

El enfoque de la investigacion ha sido cuantitativo; esta confirmacion se
sostiene con el escrito de metodologia de investigacion de Hernandez et al. (2014),
quienes precisan que el enfoque cuantitativo emplea la recopilacién de informacion
para comprobar la hipo6tesis con fundamento en la medicibn numérica y el estudio
estadistico, con la finalidad de plantear modelos de comportamiento y comprobar

teorias
3.1.4 Nivel

El nivel de estudio ha sido explicativo causal; esta ratificacion que se mantiene
con el escrito de metodologia de investigacion de Hernandez et al. (2014), es

explicativo causal porque busca saber y analizar la influencia que existe entre las
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variables de la investigacion para esto se especificaran los hechos o algan fenébmeno

implicado en el analisis.

3.1.5 Método

El método de investigacion ha sido hipotético deductivo; lo que se sostiene con
el escrito de metodologia de investigacion de Bernal, C (2010) el cual detalla que el
procedimiento de investigacion hipotético deductivo reside en una manera que parte
de afirmaciones en clases de suposiciones y explora contradecir o adulterar tales
hipotesis, concluyendo que adecuan enfrentar con los acabados.

3.2 Variables y operacionalizacion
3.2.1 Variables X: Marketing personal

Davila (2017) el marketing personal es tener conocimiento de la marca personal
tanto interno como externo que tiene cada ser humano; Ademas, es la cualidad de
conducir de forma adecuada sus diferentes dimensiones (promocién, persona, plaza
y precio); y con eso la persona podra “vender® apropiadamente su labor, sus
pensamientos, sus convicciones, sus emociones, sus pasiones, etc., realizando de
manera continua una supervision de la clase de servicio que estamos brindando como

individuos.
Dimensién 1: Comunidades virtuales

La comunidad virtual es un estudio examinador y calificativo con correlacion al
consumo de este modelo de conjunto de técnicas en el asunto de aprendizaje. Pese
a que, el fin al que se hace mencién se toma en cuenta a la generacién milenial es
decir la que esta en la vanguardia de la tecnologia que utilizan las plataformas virtuales
y se han dado cuenta los diversos procesos de acudir a la cooperacion on-line en

primer lugar por beneficio comun entre los consumidores.
Indicadores: redes sociales, correo y catalogo.

Dimensién 2: Estilo de moda
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Esta dimension nos habla sobre el estilo de vestir de cada persona queriendo
expresar de distintas formas su personalidad, actitud y sus emociones. Ademas, la
moda representa varios asuntos con enfoques segun su estilo de vida y siempre estan

en constante cambio segun el mundo entero segun la vanguardia.
Indicadores: Sport, Elegante y Casual.
Dimension 3: clases sociales

Se define a la clase social como a todo gremio de individuos en un consorcio
especializada por su documento en el procedimiento de fabricacion y la porcion de
fortuna oficial de la que acomodan.

Indicadores: Alto, medio y bajo
3.2.2 Variable Y: decisién de compra

Armstrong G & Kotler P (2013) la decision de compra de los clientes es adquirir
el producto de la marca que mas le guste, pero para que esto suceda dos procesos
intervienen antes en una intensién y decision de compra. El primero es e la actitud de

los demas y el segundo situacionales inesperados.
Dimensién 1: Factor social

Este dicho factor consta de formas y dogmas, se describen a las interacciones
sociales entre dos a mas personas, cuando conversan, debaten, llegan a un acuerdo,

etc.
Indicadores: influencia, familia y amigos
Dimension 2: Factor personal

Se envuelven aquellos elementos de temperamento personal, cuyas
interrelaciones consiguen provocar en funcion de variables subjetivas, sociales y

corporativos, Ademas, algunos factores asociados al beneficio correcto.
Indicadores: estilo de vida, preferencia y edad
Dimension 3: Factor psicologico
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Este factor describe las caracteristicas psicoldgicas donde ubicamos los tipos
de temperamento, las diferentes cualidades de desafio. Ademas, cuenta las
influencias de nociones sociales, las experiencias en la infancia y el progreso durante

el tiempo de la existencia.
Indicadores: actitud, motivacién y personalidad
3.2.3 Matriz de operacionalizacion de las variables

La matriz de operacionalizacion de la variable esta comprendida en el anexo N

3.3 poblacion, muestra y muestreo
3.3.1 Poblacion

La poblacion estuvo compuesta por 400 consumidores anuales unitario que
adquieren prendas de ropa a la empresa Sifrina Style que se encuentra en el distrito

de lima

Criterios de inclusién: seran los clientes que adquieren prendas de vestir de

manera recurrente

Criterios de exclusion: no seran considerados los consumidores que compren

prendas de vestir de manera esporadico.
3.3.2 Muestra

La muestra estuvo constituida por 100 clientes.
3.3.3 Muestreo

Muestreo no probabilistico por conveniencia
3.3.3 Unidad de anélisis

Consumidores que adquieran prendas de vestir segun la posicidon de insercién

sefalada.

3.4 técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
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3.4.1 Técnica

La técnica que se empleo fue la encuesta, El mismo que se sostiene con el
escrito de metodologia de investigacion de Hernandez et al. (2014) quienes precisan

que la encuesta es una técnica.
3.4.2 Instrumento

El instrumento de recopilacion de datos ha sido un cuestionario el mismo que
se encuentra incluido en el anexo numero 2; de igual modo, ha sido aprobado por el
método de juicio de expertos, constituido por 3 profesores con grados de maestria o
doctorado de la UCV el mismo que se encuentra en el anexo 3. Ademas, ha tenido la
confiabilidad del instrumento obtenido en base a una encuesta piloto procesado en
programa SPSS, empleando el estadistico alfa de Cronbach siendo el resultado 0.758
el mismo que de acuerdo a la tabla de confiabilidad es considerado como aceptable;

que se encuentra en el Anexo numero 4.
3.5 procedimientos

3.5.1 Los datos han sido obtenidos de las consumidoras que compren de
manera frecuente en la compafia Sifrina Style al cual se le entrevistara de manera

virtual con Google forms.

3.5.2 Se coordino con la duefia del negocio para que nos brinde la informacién
de sus clientas el cual se ha suscrito el documento de consentimiento informado de

acuerdo al formato establecido el que se encuentra en el Anexo 5.

3.5.3 Los resultados de la encuesta realizada a los compradores seran
ingresados a la base de datos de Excel el cual sera procesado en el programa SPSS
para conseguir las tablas graficas de frecuencia, asi como la prueba de hipétesis

mediante los estadisticos respectivos.
3.6 Método de analisis de datos
3.6.1 Andlisis descriptivo

El andlisis descriptivo ha consistido en conseguir tablas y graficos con

frecuencias exactamente explicadas lo que defiende con Llinas, K. & Rojas, E. (2017)
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detallan que el método descriptivo mostrara como marcha la informacion y la evidencia
de las consecuencias ofrecidas con las imagenes distintivas y emanar el estudio de

cada figura ayudara a explicar la hipotesis.
3.6.2 Andlisis inferencial

Consistio en el desarollo de las pruebas de hipétesis por medio de estadisticos
lo que se defiende con Hernandez et al. (2014) el cual indica que el estudio inferencial
tiene como intencion ejecutar una prueba de las hipétesis y generalizan los efectos

alcanzados en la muestra de la poblacion.
3.7 aspectos éticos

La investigacidon se ha desarrollado basandose en los principios morales:
confiabilidad, dignidad y respetabilidad. Del mismo modo, se pondra en practica los

valores decretados de la UCV, que son la independencia, equidad y no mal eficiencia.
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IV. RESULTADOS

4.1 Descriptivos

4.1.1 Tabla de frecuencia de la variable marketing personal agrupada
Tabla 1

Variable X: marketing personal

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
valido nide acuerdo nien 11 11,0 11,0 11,0
desacuerdo
de acuerdo 20 20,0 20,0 31,0
totalmente de acuerdo 69 69,0 69,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Interpretacion: Acorde a la informacion encontrada de la encuesta ejecutada a las
clientas de la compaiiia Sifrina Style se analiza que en la tabla 1, relacionado a que
en la compafia se emplea Marketing personal que junta a las dimensiones:
Comunidades virtuales, estilo de moda y clase social el desenlace a continuacion es:
El 69% consideraron que estan totalmente de acuerdo, el 20% consideraron que estan

de acuerdo y el 11% consideraron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo.
4.1.2 Tabla de frecuencia de la variable decisién de compra agrupada
Tabla 1

Variable Y: Decisién de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
valido nide acuerdo ni en 7 7,0 7,0 7,0
desacuerdo
de acuerdo 26 26,0 26,0 33,0
totalmente de acuerdo 67 67,0 67,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Interpretacion: Acorde a la informacion encontrada de la encuesta ejecutada a las
clientas de la compafiia Sifrina Style se analiza que en la tabla 2, relacionado a que
en la compafiia se emplea Decisién de compra que junta a las dimensiones: Factor
social, factor personal y factor psicolégico el desenlace a continuacion es: El 67%
consideraron que estan totalmente de acuerdo, 26% consideraron que estan de

acuerdo y el 7% consideraron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo.
4.2 Inferenciales

4.2.1 coeficientes de correlacion, condiciones y reglas de decision
Coeficiente de correlacion

Tabla 3

Valores de coeficientes de correlacion

RANGO RELACION

-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media

-0.25 Correlacion negativa débil

-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacién alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil

+0.50 Correlacion positiva media

+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaborado en base a Hernandez, Fernandez & Baptista (2014)

Condiciones:

e Sig. T=5%
¢ Nivel de aceptaciéon 95%, z =1,96
¢ Ho = Hipdtesis nula

e Ha = Hipotesis alterna
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Regla de decision:

a) Si valor p > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha

b) Si valor p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha

4.2.2 Prueba de hipotesis general: Existe influencia del marketing personal en la

decision de compra de la empresa Sifrina Style, Lima, 2022.

Ho: No existe influencia del marketing personal en la decision de compra de la

empresa Sifrina Style, Lima, 2022.

Ha: Existe influencia del marketing personal en la decision de compra de la empresa
Sifrina Style, Lima, 2022.

Tabla 4

Prueba de hipotesis general:

X: MARKETING  Y: DECISION DE

PERSONAL COMPRA
(agrupado) (agrupado)
Rho de MARKETING Coeficiente de 1,000 ,955%*
Spearman PERSONAL correlacion
(agrupado)
Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
DECISION DE Coeficiente de ,955%* 1,000
COMPRA correlacion
(agrupado)
Sig. (bilateral) ,000

Interpretacion: Acorde a los datos que se demuestran en la tabla 4 el coeficiente de
correlacion RHO Spearman es 0.955; y la significancia bilateral es 0,000. En vista de
la tabla 3 “coeficiente de correlacidon” se considera como correlacion positiva muy
fuerte; de igual modo, acorde a la regla de decision planteada Sig. P < 0.05, por lo
gue se rechaza la Ho y se acepta la Ha. Por lo tanto, existe influencia positiva de las

variables marketing personal en decision de compra.
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4.2.3 Prueba de hipdtesis especifica 1: Existe influencia de las comunidades

virtuales en la decision de compra de la empresa Sifrina Style, lima 2022.

Ho: No existe influencia de las comunidades virtuales en la decisiéon de compra de

la empresa Sifrina Style, lima 2022.

Ha: Existe influencia de las comunidades virtuales en la decision de compra de la

empresa Sifrina Style, lima 2022.
Tabla 5

Prueba de hipétesis especifica 1. correlacion

COMUNIDADES  DECISION DE

VIRTUALES COMPRA
(agrupado) (agrupado)
Rho de COMUNIDADES  Coeficiente de 1,000 ,937**
Spearman VIRTUALES correlaciéon
(agrupado)
Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
DECISION DE Coeficiente de ,937** 1,000
COMPRA correlacién
(agrupado)
Sig. (bilateral) ,000

Interpretacion: Conforme a los datos que se indica en la tabla 4 el coeficiente de
correlacion RHO Spearman es 0.937; y la significancia bilateral es 0,000. En vista de
la tabla 3 “coeficiente de correlacién” se considera como correlacion positiva muy
fuerte; de igual modo, acorde a la regla de decision planteada Sig. P 0.05, se
rechaza la Ho y se acepta la Ha. Por lo tanto, existe influencia positiva de las

variables marketing personal con decision de compra.

La variable independiente marketing personal esta influyendo en la dimension

comunidades virtuales en un 88%.
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4.2.4 Prueba de hipdtesis especifica 2: Existe influencia del estilo en la

decision de compra de la empresa Sifrina Style lima 2022.

Ho: No existe influencia del estilo en la decision de compra de la empresa Sifrina

Style, lima 2022.

Ha: Existe influencia del estilo en la decision de compra de la empresa Sifrina Style,

lima 2022.
Tabla 6

Prueba de hipétesis especifica 2:

ESTILOS DE DECISION DE
MODA COMPRA
(agrupado) (agrupado)
Rho de ESTILO DE Coeficiente de 1,000 97 7**
Spearman MODA correlaciéon
(agrupado)
Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
DECISION DE Coeficiente de 97 7** 1,000
COMPRA correlacién
(agrupado)
Sig. (bilateral) ,000

Interpretacion: Conforme a los datos que se indica en la tabla 4 el coeficiente de

correlacion RHO Spearman es 0.977; y la significancia bilateral es 0,000. En vista de

la tabla 3 “coeficiente de correlacién” se considera como correlacion positiva muy

fuerte; de igual modo, acorde a la regla de decision planteada Sig. P 0.05, se

rechaza la Ho y se acepta la Ha. Por lo tanto, existe influencia positiva de las

variables marketing personal con decision de compra.

La variable independiente marketing personal esta influyendo en la dimension estilo

de moda en un 95%.
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4.2.5 Prueba de hipotesis especifica 3: Existe influencia de las clases

sociales en la decision de compra de la empresa Sifrina Style, Lima, 2022.

Ho: No existe influencia de las clases sociales en la decisién de compra de la

empresa Sifrina Style, Lima, 2022.

Ha: Existe influencia de las clases sociales en la decision de compra de la empresa

Sifrina Style, Lima, 2022.
Tabla 7

Prueba de hipétesis especifica 3:

CLASES DECISION DE
SOCIALES COMPRA
(agrupado) (agrupado)
Rho de CLASES Coeficiente de 1,000 ,987**
Spearman SOCIALES correlaciéon
(agrupado)
Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
DECISION DE Coeficiente de ,987** 1,000
COMPRA correlacién
(agrupado)
Sig. (bilateral) ,000

Interpretacion: Acorde a los datos que se demuestran en la tabla 4 el coeficiente de

correlacion RHO Spearman es 0.987; y la significancia bilateral es 0,000. En vista de

la tabla 3 “coeficiente de correlacién” se considera como correlacion positiva muy

fuerte; de igual modo, acorde a la regla de decision planteada Sig. P 0.05, se

rechaza la Ho y se acepta la Ha. Por lo tanto, existe influencia positiva de las

variables marketing personal con decision de compra.

La variable independiente marketing personal esta influyendo en la dimension clases

sociales en un 97%.
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V. DISCUSION

5.1 El objetivo general del estudio fue precisar la influencia del marketing personal en
la decision de compra; de acuerdo a la interpretacion de los resultados obtenidos
descriptivos e inferenciales se ha alcanzado indicar que existe influencia de la variable

marketing personal en la variable decision de compra.

Este resultado es congruente con las consecuencias de los estudios de Ruzi¢ D, Bilo$
A, Radulovi¢ F (2018) concluye que los encuestados en general no estan
familiarizados con el marketing personal en linea. Y la mayoria de ellos no tienen sitios
web personales u otras herramientas para la marca personal. Y Casanoves J, Kuster
I, Vila N (2017) concluye que es fundamental para los individuos de las diferentes
universidades saber como manejar la imagen de marca para cumplir con los distintos

objetivos.

También las consecuencias estdn comprendidas con la importancia de la teoria
cientifica de la jerarquia de las necesidades humanas, de Maslow A (1943) la misma
gue consiste en una clase de necesidades humanas y resguarda que mediante se
complacen la escasez primordial (parte inferior), las personas crean necesidades y
ambiciones mas grandes (parte superior). Esta teoria psicologica también fue de suma

importancia en el medio corporativo, del marketing y la publicidad.

Asimismo, esta incluido dentro de la importancia de los enfoques tedricos de
Vasconez (2013) el marketing emplea vender la mercancia y prestaciones de una
forma mejorada en la plaza, la marca personal es un grupo de seleccién, elementos y
planeamientos que empleamos, para “vendernos” como profesionales e individuos. Y
Schiffman & Kanuk (2010), esta compuesta por tres procesos: el primer proceso se
trata sobre el acceso, el cual estd compuesta por la necesidad, el segundo proceso
se concentra en la forma en que los compradores deciden teniendo en mente los
factores psicolégicos de cada persona (razén, sensacion, estudio, identidad y
conducta), el tercer proceso es la partida la cual se basa en dos acciones muy bien
conectadas a continuacion de la decision: la actitud de compra y la apreciacion post

compra.

La metodologia empleada nos ha permitido alcanzar los objetivos e hipotesis

proyectada para la investigacion.
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5.2 el objetivo especifico 1 del estudio fue precisar la influencia de las comunidades
virtuales en la decisiébn de compra; al respecto conforme a la interpretacion de los
resultados obtenidos descriptivos e inferenciales se ha alcanzado indicar que existe

influencia de la variable marketing personal en la variable decision de compra.

Este resultado es congruente con las consecuencias de la investigacion de Carrillo F
(2021) que concluye que el plan ha sido eficaz y efectivo. Ademas, debemos ser muy
cuidadosos porque los resultados pueden ser depende a la imagen del integrante. Y
Kushal S, Nargundkar R. (2021) que concluye que los alumnos tienen un elevado
grado de moralidad acerca de la escasez de una marca personal dirigida al empresario

y emplean distintos procedimientos y técnicas para crear su marca.

También las consecuencias estan comprendidas con la importancia de la teoria
cientifica de la jerarquia de las necesidades humanas, de Maslow A (1943) la misma
gue consiste en una clase de necesidades humanas y resguarda que mediante se
complacen la escasez primordial (parte inferior), las personas crean necesidades y
ambiciones mas grandes (parte superior). Esta teoria psicologica también fue de suma

importancia en el medio corporativo, del marketing y la publicidad.

Asimismo, estd incluido dentro de la importancia de los enfoques tedricos de
Vasconez (2013) el marketing emplea vender la mercancia y prestaciones de una
forma mejorada en la plaza, la marca personal es un grupo de seleccién, elementos y
planeamientos que empleamos, para “vendernos” como profesionales e individuos. Y
Schiffman & Kanuk (2010), esta compuesta por tres procesos: el primer proceso se
trata sobre el acceso, el cual estd compuesta por la necesidad, el segundo proceso
se concentra en la forma en que los compradores deciden teniendo en mente los
factores psicologicos de cada persona (razén, sensacion, estudio, identidad y
conducta), el tercer proceso es la partida la cual se basa en dos acciones muy bien
conectadas a continuacion de la decision: la actitud de compra y la apreciacién post

compra.

La metodologia empleada nos ha permitido alcanzar los objetivos e hipotesis

proyectada para la investigacion.

5.3 el objetivo especifico 2 del estudio fue precisar la influencia del estilo de moda en

la decision de compra; al respecto, conforme a la interpretacién de los resultados
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obtenidos descriptivos e inferenciales se ha alcanzado indicar que existe influencia de

la variable marketing personal en la variable decision de compra.

Este resultado es congruente con las consecuencias de los estudios de Tenorio L.
(2021) que como principal hallazgo determiné que la marca personal emplea las
plataformas virtuales como estrategia para aumentar el impulso de su imagen y Assis
E, Ferreira, V & Andrade, F (2020) que concluyen que las principales caracteristicas
se asocian a quienes valoran las plataformas online, comienzan a invertir mas en
productos bajo la influencia de los blogs, renuncian a comprar un producto también

bajo la influencia de blogs y conozca nuevos productos a través de blogs.

También las consecuencias estan comprendidas con la importancia de la teoria
cientifica de la jerarquia de las necesidades humanas, de Maslow A (1943) la misma
gue consiste en una clase de necesidades humanas y resguarda que mediante se
complacen la escasez primordial (parte inferior), las personas crean necesidades y
ambiciones mas grandes (parte superior). Esta teoria psicologica también fue de suma

importancia en el medio corporativo, del marketing y la publicidad.

Asimismo, estd incluido dentro de la importancia de los enfoques tedricos de
Vasconez (2013) el marketing emplea vender la mercancia y prestaciones de una
forma mejorada en la plaza, la marca personal es un grupo de seleccién, elementos y
planeamientos que empleamos, para “vendernos” como profesionales e individuos. Y
Schiffman & Kanuk (2010), esta compuesta por tres procesos: el primer proceso se
trata sobre el acceso, el cual estd compuesta por la necesidad, el segundo proceso
se concentra en la forma en que los compradores deciden teniendo en mente los
factores psicolégicos de cada persona (razén, sensacion, estudio, identidad y
conducta), el tercer proceso es la partida la cual se basa en dos acciones muy bien
conectadas a continuacion de la decision: la actitud de compra y la apreciacion post

compra.

La metodologia empleada nos ha permitido alcanzar los objetivos e hipétesis

proyectada para la investigacion.

5.4 el objetivo especifico 3 del estudio fue precisar la influencia de las clases sociales

en la decision de compra; al respecto conforme a la interpretacion de los resultados
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obtenidos descriptivos e inferenciales se ha alcanzado indicar que existe influencia de

la variable marketing personal en la variable decision de compra.

Este resultado es congruente con las consecuencias de los estudios de Toni D,
Tormen A, Sperandio G, Eberle L, Lazzari F & Graciola A. (2021) donde concluyen
que diferentes niveles de precios con conocimiento de marca o sin conocimiento de
marca impactan de manera diferente en el comportamiento del cliente, especialmente
en lo que respecta a la calidad, la equidad, el valor percibido, el valor simbdlico y la
intencion de compra. Y Girard T, Pinar M. (2021) que concluyen que las percepciones
de los estudiantes sobre sus esfuerzos para construir sus marcas personales difieren

segun el consumo de las herramientas de medios sociales y la demografia.

También las consecuencias estan comprendidas con la importancia de la teoria
cientifica de la jerarquia de las necesidades humanas, de Maslow A (1943) la misma
gue consiste en una clase de necesidades humanas y resguarda que mediante se
complacen la escasez primordial (parte inferior), las personas crean necesidades y
ambiciones mas grandes (parte superior). Esta teoria psicologica también fue de suma

importancia en el medio corporativo, del marketing y la publicidad.

Asimismo, estd incluido dentro de la importancia de los enfoques tedricos de
Vasconez (2013) el marketing emplea vender la mercancia y prestaciones de una
forma mejorada en la plaza, la marca personal es un grupo de seleccién, elementos y
planeamientos que empleamos, para “vendernos” cémo profesionales e individuos. Y
Schiffman & Kanuk (2010), esta compuesta por tres procesos: el primer proceso se
trata sobre el acceso, el cual estd compuesta por la necesidad, el segundo proceso
se concentra en la forma en que los compradores deciden teniendo en mente los
factores psicologicos de cada persona (razén, sensacion, estudio, identidad y
conducta), el tercer proceso es la partida la cual se basa en dos acciones muy bien
conectadas a continuacion de la decision: la actitud de compra y la apreciacion post

compra.

La metodologia empleada nos ha permitido alcanzar los objetivos e hipotesis

proyectada para la investigacion.

5.5 la hipdtesis general ha sido que existe influencia del marketing personal en la

decision de compra; para comprobar la hipotesis se ejecutaron pruebas estadisticas
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logrando como resultados que el coeficiente de correlacion RHO Spearman es 0.955;
y la significancia bilateral es 0,000. En vista de la tabla 3 “coeficiente de correlacion”
esta considerada como correlacion positiva muy fuerte; de igual modo, acorde a la
regla de decision planteada Sig. P < 0.05, por lo que se rechaza la Ho y se acepta la
Ha. En efecto, se confirmé que la hipétesis propuesta es veridica, por ello, existe

influencia positiva de las variables marketing personal con decision de compra.

5.6 la hipdtesis especifica 1 planteada ha sido que existe influencia de las
comunidades virtuales en la decisibn de compra; para comprobar la hipétesis se
ejecutaron pruebas estadisticas logrando como resultados que el coeficiente de
correlacion RHO Spearman es 0.937; y la significancia bilateral es 0,000. En vista de
la tabla 3 "coeficiente de correlacion” esta considerada como correlacidén positiva muy
fuerte; por ello, acorde a la regla de decision planteada Sig. P 0.05, se rechaza la Ho
y se acepta la Ha. En efecto, se confirmd que la hipétesis especifica 1 propuesta es
veridica, por ello, existe influencia positiva de las variables comunidades virtuales con

decision de compra.

5.7 la hipotesis especifica 2 planteada ha sido que existe influencia del estilo en la
decision de compra; para comprobar la hipétesis se ejecutaron pruebas estadisticas
logrando como resultados que el coeficiente de correlacion RHO Spearman es 0.977;
y la significancia bilateral es 0,000. En vista de la tabla 3 “coeficiente de correlacion”
esta considerada como correlacion positiva muy fuerte; de igual manera, acorde a la
regla de decision planteada Sig. P 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En
consecuencia, se confirmé que la hipétesis especifica 2 planteada es verdadera, por
lo tanto, existe influencia positiva de las variables estilo de moda con decision de

compra.

5.8 la hipétesis especifica 3 planteada ha sido que existe influencia de las clases
sociales en la decisién de compra; para comprobar la hipétesis se ejecutaron pruebas
estadisticas logrando como resultados que el coeficiente de correlacion RHO
Spearman es 0.987; y la significancia bilateral es 0,000. En vista de la tabla 3
“coeficiente de correlacion™ esta considerada como correlacion positiva muy fuerte;

por ello, acorde a la regla de decision planteada Sig. P 0.05, se rechaza la Ho y se
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acepta la Ha. En efecto, se confirm6 que la hipétesis propuesta es veridica, por ello,

existe influencia positiva de las variables clases sociales con decision de compra.

5.9 Conforme a la indagacion rescatada de la encuesta ejecutada a las clientas de la
compafia Sifrina Style se analiza que en la tabla 1, relacionado a que si en la
compafiia se emplea Marketing personal que une a las dimensiones: Comunidades
virtuales, estilo de moda y clase social la respuesta es la siguiente: El 69%
consideraron que estan totalmente de acuerdo, el 20% consideraron que estan de

acuerdo y el 11% consideraron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo.

5.10 De acuerdo a la indagacion rescatada de la encuesta ejecutada a las clientas de
la compafia Sifrina Style se analiza que en la tabla 2, relacionado a que si en la
comparfia se emplea Decision de compra que une a las dimensiones: Factor social,
factor personal y factor psicolégico la respuesta es la siguiente: El 67% consideraron
que estan totalmente de acuerdo, 26% consideraron que estan de acuerdo y el 7%

consideraron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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VI. CONCLUSIONES

6.1 Con relacién al objetivo general y conforme al analices descriptivo inferencial se
ha decidido que existe influencia significativa de las variables marketing personal con

decision de compra.

6.2 Con relacion al objetivo especifico 1 y conforme al analices descriptivo inferencial
se ha decidido que existe influencia significativa de las variables comunidades

virtuales con decisién de compra.

6.3 Con relacion al objetivo especifico 2 y conforme al analices descriptivo inferencial
se ha decidido que existe influencia significativa de las variables estilo de moda con

decision de compra.

6.4 Con relacion al objetivo especifico 3 y conforme al analices descriptivo inferencial
se ha decidido que existe influencia significativa de las variables clases sociales con
decision de compra.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1 Manteniendo en consideracion el primordial descubrimiento localizado es que
existe influencia de la variable independiente marketing personal en la variable
dependiente decisién de compra. Se sugiere a la administradora de la compafiia que
emplee buenas elecciones oportunas para la direccién asociada al marketing personal
identificando sus fortalezas y relaciones, para ofrecernos como profesionales e
individuos. Por lo tanto, se sugiere a los futuros estudiantes emplear el instrumento ya

gue ha concedido alcanzar la meta del estudio.

7.2 Manteniendo en consideracion el segundo descubrimiento localizado es que existe
influencia de la variable independiente comunidades virtuales en la variable
dependiente decision de compra. Se sugiere a la administradora de la compaiiia que
emplee buenas elecciones oportunas para la direccion asociada a las comunidades
virtuales como relacionar e interactuar canales de comunicacion fluida con sus
clientes, para poder vender y asi alcanzar la finalidad de la compafia. Por lo tanto, se
sugiere a los futuros estudiantes emplear el instrumento ya que ha concedido alcanzar

la meta de la investigacion.

7.3 Manteniendo en consideracion el primordial descubrimiento localizado es que
existe influencia de la variable independiente estilo de moda en la variable
dependiente decision de compra. Se sugiere a la administradora de la compafiia que
emplee buenas elecciones oportunas para la direccién asociada al estilo de moda
definir su apariencia y estética, para proyectar como nos queremos ver en el ambito
profesional y personal. Por lo tanto, se sugiere a los futuros estudiantes emplear el

instrumento ya que ha concedido alcanzar la meta de la investigacion.

7.4 Manteniendo en consideracion el primordial descubrimiento localizado es que
existe influencia de la variable independiente clases sociales en la variable
dependiente decision de compra. Se sugiere a la administradora de la compafiia que
emplee buenas elecciones oportunas para la direccion asociada a las clases sociales
reconociendo las caracteristicas, economia y agruparlos en sectores diferentes, para
poder ofrecer productos al alcance de su estatus social. Por lo tanto, se sugiere a los
futuros estudiantes emplear el instrumento ya que ha concedido alcanzar la meta de

la investigacion.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizad de las variables

ESCALA DE
VARIABLES DE DEFINICION DEFINICION . MEDICION
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL | DIMENSIONES INDICADORES iTEMS
Redes Toma en cuenta las redes
sociales sociales para  adquirir  sus
productos
Davila (2017) el Ordinal
marketing personal es en
Egrr:;ec:endgerrgénola irr:grgn:r: Comunidades Correo . _Rewsa . €l correo
personal interna y externa virtuales electronico para informarse sobre
. sus productos Escala de
gue posee cada persona; en o liker- miveles d
segundo lugar, es la tipo liker: niveles de
capacidad de  manejar Se respuesta
Variable | adecuadamente las | medira las Para realizar una compra
Independiente dimensiones del marketing | variables  de Catalogo se informa del producto atreves del 1. Totalmente
personal (persona, precio, | acuerdos a las catalogo de acuerdo
MARKETING plaza 'y promocién); y | dimensiones, 2. De acuerdo
PERSONAL solamente asi el ser humano | Indicadores 3. Ni de
podra ‘vender” | establecidos Sport Usted prefiere comprar la acuerdo ni
adecuadamente su trabajo, ropa en estilo sport en
sus ideas, sus creencias, desacuerdo
sus  sentimientos, etc., 4. Totalmente
haciendo constantemente i desacuerdo
un control de calidad del Estilo Elegante Usted prefiere comprar la 5. Totalmente
servicio que esta ofreciendo ropa en estilo elegante en
como individuo. desacuerdo
Casual Usted prefiere comprar la

ropa en estilo casual




Alto Usted prefiere comprar un
producto de mayor costo
Medio Usted prefiere comprar un
. producto de medio costo
Clase social
Bajo Usted prefiere comprar un
producto de menor costo
Variable Influencia Toma en cuenta las .
dependiente Armstrong G & recomendaciones  de  algin Ordinal
Kotler P (2013) la decisién influencers para adquirir sus
DECISION DE |de compra de los productos
COMPRA consumidores es comprar la
marca mas preferida, pero Escala de
dos  factores  pueden " Familia Toma en cuenta las | PO liker: niveles de
atravesarse  entre  la Factor socia opiniones de sus familiares para | "€SPuesta
intencion de compra y la adquirir sus productos
decision de compra. El 1.
primer factor es la actitud de Totalmente
los demas. Si alguien ) de acuerdo
importante  para  usted Amigos N Toma en cuenta las
piensa que debe comprar el opiniones de sus amigos para 5 De
automovil de menor precio, adquirir sus productos acuerdo
entonces se reducen las
posibilidades de que usted 3. Ni
compre un automovil mas Factor _ _ _ _ConS|deraque el estll_o'(Eie de acuerdo ni en
caro. personal Estilo de vida | vida es importante para la decision | yesacuerdo

la compra de algun producto




El segundo factor
son los factores
situacionales inesperados.

una intencién de
compra basandose en
factores tales como los
ingresos previstos, el precio
esperado

y los benefi cios
esperados del producto. Sin
embargo, acontecimientos
inesperados pueden
cambiar

la intencion de
compra; por ejemplo, la
economia podria tener un
giro 'y empeorar, un
competidor

Edad

Considera que la edad
influye en la decision de compra de
algun producto

Preferencias

Considera que las
preferencias son importantes para
la decision de compra de algun
producto

Factor
psicolégico

Personalidad

Cree usted que en la
tienda sifrina style encuentra
productos que definan su
personalidad

Motivacién

Cree usted que Ila
motivacién es importante para
adquirir algan producto

4,
Totalmente
desacuerdo

5.
Totalmente
en desacuerdo




cercano podria
rebajar su precio o un amigo
podria informar que le
decepcion6é su automovil
preferido. Asi, las
preferencias, e incluso las
intenciones de compra, no
siempre dan como resultado
una

opcién de compra
real.

Actitud

Cree usted que su actitud

determina el producto que quiere

adquirir.




Anexo 2
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
SIFRINA STYLE

Estimado(a) Cliente(a): El presente instrumento es de caracter anbénimo; tiene como
objetivo elaborar una tesis titulada “Marketing personal en decision de compra en la
empresa Sifrina Style Cercado de lima, 2022.”. por ello se le solicita responda con

veracidad los siguientes enunciados.

INSTRUCCIONES: Esta Ud. de acuerdo con llenar el formulario SI () No ( ) Si
esta de acuerdo, a continuacion, se presenta una serie de enunciados a los cuales usted

deberd marcar con una X de acuerdo a su criterio o lo que considere conveniente.

Preguntas

VARIABLE
INDEPENDIEN
TE:
MARKETING
PERSONAL

DIMENSION:
COMUNIDADE
S VIRTUALES

1| Toma en cuenta

las redes
sociales  para
adquirir sus
productos

2 | Revisa el correo
electrdnico para
informarse
sobre sus
productos

3 | Para realizar
una compra se
informa del
producto




atreves del
catalogo

DIMENSION:
ESTILO

Usted prefiere
comprar la ropa
en estilo sport

Usted prefiere
comprar la ropa
en estilo
elegante

Usted prefiere
comprar la ropa
en estilo casual

DIMENSION:
CLASE SOCIAL

Usted prefiere
comprar un
producto de
mayor costo

10 Usted prefiere
comprar un
producto de
medio costo

11 Usted prefiere
comprar un
producto de
menor costo
VARIABLE
DEPENDIENTE
: DECISION DE
COMPRA
DIMENSION:
FACTOR
SOCIAL

12 Toma en

cuenta las




recomendacion
es de expertos
en modas para
adquirir ~ sus
productos.

13

Toma en
cuenta las
opiniones de su
familia  para
adquirir ~ sus
productos.

14

Toma en
cuenta las
opiniones  de
SuUs  amigos
para  adquirir
sus productos.

DIMENSION:
FACTOR
PERSONAL

15

El estilo de vida
es importante
para la decision
la compra de
algun producto.

16

La edad influye
en la decision
de compra de
algun producto.

17

Las
preferencias
son
importantes
para la decision
de compra de
algun producto.

DIMENSION:
FACTOR
PSICOLOGICO




18

La tienda Sifrina
Style ofrece
productos que
se adecuan a su
personalidad

19

Los incentivos
son
importantes
para  adquirir
algin producto

20

Su estado de
animo

determina el
producto  que
quiere adquirir.




Anexo 3

Validez del instrumento

Titulo de la investigacion: “Marketing personal en decisién de compra en la empresa Sifrina Style Cercado de lima, 2022.”

Apellidos y nombres de los investigadores: ANA MILAGROS PARDO SILVA

Apellidos y nombres del experto: Dr. Davila Arenaza, Victor Demetrio

de

tipo liker:

ASPECTO OPINION DEL
POR EVALUAR EXPERTO
J NO [OBSERVACIONES |
VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA cuMPLE | cuMPLE!  SUGERENCIAS
Toma en cuenta las redes sociales para adquirir sus
REDES SOCIALES productos Ordinal
MARKETING | comunipabes . - .
Revisa el correo electronico para informarse sobre sus
CORREO
VIRTUALES roductos
PERSONAL P
: : Escala
Para realizar una compra se informa del producto atreves del
CATALOGO




catalogo niveles de
respuesta
4. Usted prefiere comprar la ropa en un estilo sport
1.
SPORT
Totalm
ESTILO ente de acuerdo
5. Usted prefiere comprar la ropa en un estilo elegante
ELEGANTE 2
) . De
casuaL | 8 Usted prefiere comprar la ropa en un estilo casual
acuerdo
ato | 7 Usted prefiere comprar un producto de mayor costo
3.
: ) Ni de
CLASE MEDIO 8. Usted prefiere comprar un producto de medio costo
SOCIAL acuerdo ni en
BAIG 9. Usted prefiere comprar un producto de menor costo desacuerdo
. 4,
10. Toma en cuenta las recomendaciones de expertos en modas
EXPERTOS EN MODA para adquirir sus productos Totalm
. — — — nte
DECISION 11. Toma en cuenta las opiniones de su familia para adquirir sus
FACTOR FAMILIA desacuerdo
DE COMPRA|  SOCAL productos
12. Toma en cuenta las opiniones de sus amigos para adquirir
AMIGOS

sus productos




ESTILO DE 13. El estilo de vida es importante para la decisién la compra de 5.
VIDA algun producto Totalm
) . . ente en
FACTOR 14. La edad influye en la decision de compra de algun producto
PERSONAL  |[EDAD desacuerdo
15. Las preferencias son importantes para la decision de compra
PREFERENCIAS .
de algun producto
16. La tienda Sifrina Style ofrece productos que se adecuan a su
PERSONALIDAD personalidad
FACTOR . . . o
17. Los incentivos son importantes para adquirir algun producto
MOTIVACION
PSICOLOGICO
18. Su estado de animo determina el producto que quiere
ACTITUD adquirir.
Firma del experto: Resultado: * *No
Fecha__3 [/ 11 [ 2021

i =T




Anexo 4: confiabilidad

Resumen de procesamiento de

casos
N %
( Va 1
asos lido 0 00,0
Ex
] 0 ,0
cluido®
To 1 1
tal 0 00,0

a. La eliminacion por lista se basa en

todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

N de

Alfa de

Cronbach elementos

, 758 18




VALOR

NIVEL

-0,5 No aceptable
0,5a0,6 Pobre
0,6a0,7 Débil
0,7a0,8 Aceptable
0,8a0,9 Bueno

+0,9

Excelente




Anexo 5: Consentimiento informado
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SIFRINA STYLE

LA 830 NN B

SENORES:
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Universidad Cesar Vallejo - Campus Lima Norte
A traves del presente, Madeley Silva Niguen identificado (a) con DNI N* 09940525
Represantantes de la amprasa Sfrina Style, con ¢l cargo de Gerentes General,

me dirjo & sy representads & fin de dar 2 conocer Gue La Uguients persona

4) Ana Milagros, Pardo Siva
E513 autorizaca para

2) recoger y emplear datos de nuestra organizacion a efecto de b relacidn
de su Proyeclo y postenorn tesis ttulads "Marketing personal en decsion
de compra en 12 empresa Sfrina Style Cercado de hima, 2022.°

i Not()

D) publicar ¢! nombre de NUESLIS OIZANIZA0AN en L) INvesligacidn

S Not)
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interesados
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