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RESUMEN

La investigacion tuvo como principal objetivo general determinar la relacion
del marketing online y decision de compra en una tienda de ropa de Comas,
2023. Para lo cual su metodologia fue de tipo aplicada, de disefio no
experimental con enfoque cuantitativo. Su muestra fue de 60 clientes
recurrentes en la tienda de ropa de Comas. Asimismo, se aplicé la técnica
mediante el llenado de encuesta y como instrumento el cuestionario,
conformado por 10 preguntas para la variable marketing online y 10 preguntas
para la variable decision de compra. Se utilizé la escala de Likert para su
respectiva medicion. Se procesO los datos en el estadistico SPSS26
obteniendo los resultados de Rho de Spearman de 0,796 lo que significa que
existe relacion positiva alta entre ambas variables de estudio y su significancia
bilateral de 0.001, es decir se rechaza la Hipotesis nula y se acepta la
Hipotesis alterna. Lo cual se evidencia que si existe relacion entre el marketing

online y decisién de compra en una tienda de ropa de Comas.

Palabras clave: Marketing online, decision de compra, redes sociales.



ABSTRACT

The main general objective of the research was to determine the relationship
between online marketing and purchase decision in a clothing store in Comas,
2023. For which its methodology was applied, with a non-experimental design with
a quantitative approach. Their sample was 60 recurring customers at the Comas
clothing store. Likewise, the technique was applied by filling out a survey and as
an instrument the questionnaire, made up of 10 questions for the online marketing
variable and 10 questions for the purchase decision variable. The Likert scale was
used for their respective measurement. The data was processed in the SPSS26
statistic, obtaining the results of Spearman's Rho of 0.796, which means that there
IS a high positive relationship between both study variables and its bilateral
significance of 0.001, that is, the Null Hypothesis is rejected and the Alternate
Hypothesis is accepted. . Which shows that there is a relationship between online

marketing and purchasing decision in a clothing store in Comas.

Keywords: Online marketing, purchase decision, social networks, social media.



I. INTRODUCCION

En la actualidad, el marketing online (M.O.) se ha convertido en un
instrumento esencial para el desarrollo de las organizaciones, debido a que esta
ha permitido crear, intercambiar, comunicar, transmitir, incentivar y brindar la
oportunidad a los pequefios negocios de ofrecer sus productos o distintos
servicios a traveés de diversas plataformas que permiten lograr una retencion
rentable, satisfaciendo y superando las necesidades del cliente. Ante esto, Baque,
Baque y Jaime (2021) sostienen que el marketing online a través de los afios se
ha convertido en la nueva forma de llegar a los consumidores potenciales, ya que
el publico cuenta con mayor acceso a internet, mediante diferentes dispositivos
moviles, por ende, las redes sociales son el mejor medio digital para obtener un
crecimiento deseado. En ese sentido, cada vez mas negocios optan por
establecer una imagen sélida en las plataformas virtuales creando lazos de
fidelidad y captando una mayor cuota de mercado. Por otra parte, la importancia
de la decision de compra recae en el hecho de que es un proceso crucial donde
se inicia la evaluacion por parte del usuario, donde este logra clasificar y formar
sus intenciones ante una posible compra, es aqui donde los negocios buscan
estrategias de mercadotecnia que impulsen la intencién del consumidor, esto
mediante la intervencion en la etapa de recopilacion de datos, donde la empresa
mediante diversos canales fisicos o digitales muestra una imagen de confianza y
calidad en sus bienes o servicios, la etapa de comentarios, aqui la empresa busca
recomendaciones positivas de otros clientes o influencers que tengan impacto en
el publico y finalmente la etapa de compra donde se opta por mantener una
agradable experiencia de compra y post compra donde se tiene en cuenta la
satisfaccion del cliente, asegurando asi que el consumidor se logre fidelizar con
la marca y repita su compra. Ante ello, los autores Kotler y Armstrong (como se
cito en Pérez, 2018) la decisién de compra (D.C.) se define como aquel que inicia
antes de poder realizar una compra final, lo cual logra continuar incluso después.
Ademas, se enfoca en llevar a cabo un proceso de compra, basado no solamente
en tomar una sola decision, esto quiere decir que ante un consumidor puede

tomar en consideracion muchas alternativas que puede surgir cuando se esté



enfrentando ante una nueva compra. Es asi que, el cliente antes de poder realizar
una compra, atraviesa por una serie de procesos lo cuales son importantes tanto
es los aspectos internos o externos lo cual conlleva a la correcta realizacion de

compra ante cualquier producto o servicio que desea adquirir.

Asimismo, a nivel internacional, ante la pandemia mundial, la gran
mayoria de empresas atravesaron por una crisis muy drastica, es por ello que a
causa de lo sucedido el marketing online en la actualidad se logré convertir en una
de las grandes y mejores opciones en el mundo digital para promocionar y ofrecer
los productos y servicios en las empresas. Asimismo, en paises como Ecuador
detallan que el marketing online fue una oportunidad para las pequefias empresas.
Segun Ordofiez (2022) sefiala que gracias a la aparicién de la era digital, el
marketing online se va incorporando en la mente de las personas, lo cual esto
genera que exista una mejora en la comunicacion mas rapida y efectiva, ya que
actualmente los consumidores pueden pasar tiempo de una o dos horas para el
uso de las redes sociales, sirviendo de ayuda a interactuar y se pueda realizar una

busqueda de manera rapida y sencilla.

En referencia, en el contexto nacional, en Lima durante la pandemia se
crearon nuevas empresas unipersonales y la mayoria se dedic6 al rubro minorista
a causa del desempleo a finales del 2020, asi mismo muchos negocios optaron
por cambiar de rubro o dieron un giro con el propdsito de mantener vigentes en el
mercado y adaptarse a las nuevas tendencias. Por ello, Seminario, Gabino y
Huayama (2020) sostienen que la estrategia de marketing que adaptaron los
negocios fue cambiar sus mensajes o servicios, teniendo como mayor canal de
comunicacién a las paginas web, WhatsApp y redes sociales, del mismo modo se
cambio la forma de entrega de productos a modalidad de delivery (p.39). En ese
sentido, muchos emprendedores hicieron uso del marketing online como una
alternativa para incrementar sus ventas por internet y a la vez cumplir y satisfacer
con las necesidades de los clientes. No obstante, dejaron de lado otros factores,
el mantener la lealtad del cliente mediante la creacion de contenidos relevantes
e informaticos en sitios web, lo cual gener6 que no todos obtuvieron los mismos
resultados o difusion y la consecuencia es no haber contado con una correcta

planificacion y control de las estrategias del marketing online.



A nivel local, se identificé en la tienda de ropa de Comas los siguientes
problemas: a) Falta de manejo de redes sociales. b) falta de interaccidén con los
clientes. c) Falta de planeacion de marketing. En base a lo anterior considero
adecuado investigar acerca del M.O. y D.C. con el propésito de proponer
soluciones innovadoras y practicas que sirva para el contexto de estudio actual y

futuras investigaciones con hechos similares.

Por tal motivo, en el presente estudio se decidié formular el siguiente
problema de investigacion: ¢De qué manera se relaciona el M.O. y D.C. en una
tienda de ropa de Comas, 20237 Por otro lado, los problemas especificos son los
siguientes: ¢Como se relaciona el sitio web y el reconocimiento de las
necesidades en una tienda de ropa de Comas, 2023? 2. ¢ Como se relaciona los
medios digitales y la evaluacion de alternativas en una tienda de ropa de Comas,
2023? 3. ¢Como se relaciona la atraccién de clientes y el comportamiento post

compra en una tienda de ropa de Comas, 20237

Por ello, la investigacién se justific teéricamente, porque se realiz6 una
investigacion de forma detallada entre las variables de estudio. De esta manera,
se buscd la influencia entre ambas variables. Segun Hernandez y Mendoza (2018)
mencionan que la justificacion tedrica se sostiene en recopilar informacion que

sea pertinente y sea coherente en relacion al tema.

Ademas, se mostrd6 una justificacion metodologica, ya que la
investigacion que se esta realizando se planted y se desarrolld nuevas estrategias
con la finalidad de obtener un amplio conocimiento confiable. Ademas se logré
determinar conceptos y definiciones de diferentes autores de las variables de
investigaciéon, M.O. y D.C. Segun Hernandez y Mendoza (2018) nos mencionan
que permite lograr el objetivo del estudio planteado, como proponer nuevas

estrategias que faciliten conocer y profundizar la investigacion.

Por otro lado se presentd una justificacion practica, ya que se propuso
amplias soluciones entre ellas practicas ante el contexto de estudio. Rios (2017)
manifesto que la justificacion practica muestra distintas soluciones a los diferentes

problemas practicos a través de distintas propuestas técnicas o estrategias.



La investigacion tuvo como objetivo general y especificos, los cuales
fueron los siguientes: Objetivo General (O.G.), Determinar la relacion del M.O. y
D.C. en unatienda de ropa de Comas, 2023. Especificos: 1. Determinar la relacion
entre el sitio web y el reconocimiento de las necesidades en una tienda de ropa
de Comas, 2023. 2. Determinar la relacion entre los medios digitales y la
evaluacion de alternativas en una tienda de ropa de Comas, 2023. 3. Determinar
la relacidn entre la atraccion de clientes y el comportamiento post compra en una

tienda de ropa de Comas, 2023.

Asimismo, el estudio mostré la siguiente hipotesis general y las
especificas son las siguientes: General, Existe relacion significativa entre el M.O.
y D.C. en unatienda de ropa de Comas, 2023. Especificas: 1. Existe relacion entre
el sitio web y el reconocimiento de las necesidades en una tienda de ropa de
Comas, 2023. 2. Existe relacién entre los medios digitales y la evaluacion de
alternativas en una tienda de ropa de Comas, 2023. 3. Existe relacion entre la
atraccion de clientes y el comportamiento post compra en una tienda de ropa de
Comas, 2023.



Il. MARCO TEORICO

Ante la presente investigacion, se concurrio con diversos antecedentes
nacionales e internacionales con la finalidad de contener informacion importante

acerca de las variables en estudio M.O. y D.C.

Partiendo de los antecedentes internacionales de la variable
Marketing Online recurrimos en primer lugar: Baque, et al. (2021) en su
investigacion tienen como objetivo determinar los beneficios y desventajas del
M.O. y la importancia ante un desarrollo comercial ubicada en la ciudad de Manta.
Asi mismo, la investigacion presenta un enfoque documental-bibliografico, dando
como resultado que en la actualidad las mypes atraviesan por un gran desafio, lo
cual es promover y ofrecer un grupo de servicios intangibles, con el propdsito de
ofrecer a sus clientes de que la informacion que se les brinda en linea sea una
experiencia unica, que el consumidor experimentara al momento de realizar una
compra. Concluyendo que hoy en dia el comercio electronico esta generando y
apoyando a las mypes a generar ingresos, conseguir clientes y dar un gran valor
de marca. Por ultimo, la gran transformacion que dejo la pandemia, es un paso
mas a las empresas a manejar el adecuado uso de la tecnologia con la finalidad

de sequir ejerciendo con el comercio electronico y fortalecer las ventas a un futuro.

En segundo lugar, Pitre, et al. (2021) en su articulo cientifico desean
observar las condiciones, para la correcta incorporacién de estrategias del
marketing online aplicado en las empresas colombianas. Por otra parte, el estudio
aborda una metodologia de enfoque cualitativo y descriptivo, por lo cual ha
permitido detallar los principales aportes, herramientas, estrategias y condiciones
para su correcta aplicacion. Por ello, se realizé una evaluacion a los componentes
obteniendo como resultado que actualmente la poblaciéon nacional cuenta con la
accesibilidad al comercio electrénico, por ello las pymes deben superar las
dificultades y barreras culturales para el correcto aprovechamiento del marketing
online. En tercer lugar, Kovalenko y Kuzmenko (2020) en su articulo tuvieron como
propésito investigar acerca de la visibilidad de los distintos sitios web que ofrece
el internet, desde una perspectiva obtenida de una informacién del marketing

online en los pequefios negocios. El estudio aborda una metodologia de métodos



de marketing y sociolégicos. Dando como resultado que el marketing online esta
logrando proporcionar una alta visibilidad y eficacia de internet de manera

sorprendente en las pequefias empresas.

En cuarto lugar, Dedi (2019), en su articulo de investigacion, su objetivo es
analizar el marketing online y el marketing aplicado en las pymes, mencionando
gue hoy en dia la confianza a través de las compras online esta obteniendo un
impacto positivo, probado de manera parcial y simultanea. Para la cual, se empled
una metodologia cuantitativa utilizando una regresion lineal multiple. Concluyendo
que, si existe una gran influencia significativa en el marketing online en las pymes,
generando una buena confianza a través de adquirir un producto de su preferencia

del cliente o servicio via internet.

En quinto lugar, Ofate, et al. (2020) con su articulo tienen como objetivo
proponer la reputacién online con una estrategia ética en el marketing online para
el sector hotelero en Ecuador. Para lo cual, la metodologia que aborda es de
caracter descriptiva exploratoria. Concluyendo, que respecto a los sectores
hoteleros una buena reputacién online conlleva al mejoramiento de imagen,
puesto que se considera que es muy impredecible las opiniones de los clientes
como principal motivacion a la hora de adquirir los servicios, Por dltimo, apoya y

logra una buena construccion mostrando confiabilidad y moralidad.

En antecedentes internacionales de la variable Decision de compra
recurrimos. En sexto lugar, la investigacion de Chavez, et al. (2021) lo cual
detallan en su investigacion tener un propdésito principal, en identificar de qué
manera la estimulacion de sentidos, tales como el olfato, la vista, oido, logran
influir ante una decisién de compra al momento de adquirir un producto en un
punto de venta. La metodologia que aborda fue de corte transversal y exploratorio.
En conclusion, ante los resultados obtenidos los sentidos que mas influyen ante
una decision de compra, el primer lugar lo ocupa la vista, en seguido lugar el olfato
y en tercer lugar el oido, ante ello los dos ultimos sentidos influyen al consumidor

a permanecer mas tiempo dentro de un centro de comercio.

En séptimo lugar, tenemos al articulo de Chagas y Oliveira (2019)

seflalando acerca de las distintas evaluaciones que se da por via online y la



decision de compra en los servicios de hoteles. La metodologia fue cualitativa, lo
cual se realizaron entrevistas a un grupo de viajeros que reconocen acerca de las
diferentes evaluaciones online. De tal manera como resultado fue disefiar una
estructura de proceso para la decision de compra, obtenido a través de estas
evaluaciones por medio de internet, llegando a contribuir e identificar cuales son
las etapas y criterios mas utilizados y asi convertirlos en una referencia para los

clientes.

En octavo lugar, Coba y Chéavez (2022) en su articulo mencionan los
aspectos de la decision de compra en una plataforma tecnoldgica con el objetivo
de posicionar la marca en un sector de calzado ubicado en Tungurahua. Por ello,
su metodologia es de investigacion bibliografica, descriptiva de enfoque
cuantitativo. Concluyendo, que actualmente es importante implementar aspectos
que puedan incidir ante una decisiéon de compra, con el propdsito de mejorar la
promocién, ofertas, de los productos con su debida certificacion y garantizar la

interaccidn en sus procesos ante las distintas actividades que se pueden ofrecer.

En noveno lugar, Aguilar y Neme (2022) tuvieron como objetivo conocer de
gué manera los influencers estan generando un gran impacto ante una toma de
decision en un cliente. La metodologia aplicada fue cuantitativa debido que se
observé de manera directa con el tema. De tal manera, se llega a la conclusion
afirmando que actualmente el publico objetivo son los jovenes, ya que conocen
muy bien acerca de las distintas redes sociales, lo cual representa de manera
factible para las empresas, sin embargo, si los negocios implementan esta
estrategia lo deben implementar de manera adecuaday correcta, ya que se puede
obtener resultados totalmente satisfactorios y de esta manera seguir

implementandolos con el objetivo de crear vistas y accesibilidad al negocio.

Por dltimo, Roman, et al. (2022) en su estudio tienen la mision de
determinar que influencia puede obtener digital marketing (M.D.) en un proceso
de D.C. en los clientes. En su investigacion aborda una metodologia cuantitativa
con el objetivo de diagnosticar la situacion actual. Los autores concluyen

indicando que observan una influencia entre ambas variables, debido a las



promociones, descuentos, precio y la calidad que pueden ofrecer los centros
comerciales en tiendas fisicas o mediante las redes sociales los clientes realizaran

descubrimientos interesantes.

En antecedentes nacionales de la variable M.O. son los que se
consideran a continuacién: En primer lugar, Silva y Ramos (2019) en su
investigacion, tienen como objetivo elaborar una estrategia de marketing online
para la captacion de estudiantes en una universidad. Ante ello, usaron como
metodologia la técnica de aplicar encuestas y cuestionarios, determinado como
un instrumento que apoya a una correcta recoleccion de datos obtenidos.
Finalmente, la conclusion fue incrementar la demanda de estudiantes mediante la
virtualidad, ya que actualmente el marketing online ofrece multiples beneficios, los
cuales son, espacio, tiempo, costo, asimismo haciendo uso de las herramientas

tecnologicas que contribuyen al aprendizaje en tiempo real de los estudiantes.

En segundo lugar, tenemos al articulo de Seminario, et al. (2022) teniendo
como propésito lograr determinar las estrategias que otorga el marketing online
en el area comercial. Aborda una metodologia de enfoque cuantitativo, aplicada.
Concluyendo que, el M.O. se relaciona al contenido, esto quiere decir que las
empresas deben trabajar para que los clientes encuentren realicen una busqueda
mas sencilla y la informacion que les brindan sea precisa y clara cubriendo sus

necesidades ya sea de forma online o presencial.

En tercer lugar, Mazzini y Seminario (2020) en su articulo de investigacion
tienen como objetivo describir que estrategias tiene el marketing online en los
clientes ante la pandemia. Su metodologia es de enfoque cuantitativo no
experimental. Llegando a la conclusion, que actualmente los duefios deben tener
una mejor capacitacion acerca del manejo e implementaciéon de las diferentes
herramientas digitales y el manejo de las redes sociales, con el objetivo de

posicionar la marca a traves de las estrategias del marketing digital.

En cuarto lugar, Puican y Malca (2021) Su objetivo fue determinar qué
relacion existe entre el M.D. y la D.C. aplicado en una empresa dedicada a ventas
de electrodomésticos. La metodologia es aplicada, cuantitativo, causal.

Concluyendo que, el marketing digital es un instrumento esencial ante los



negocios, de esta manera daran a conocer sus productos que ofrecen, a través
de las distintas promociones, con el objetivo de cumplir con los objetivos

propuestos.

En quinto lugar, Paredes, et al. (2022) en su investigacion su principal
propasito es el desarrollo de generar una sostenibilidad en la provincia de Junin
haciendo uso del M.D. y contar con la fidelizacion del usuario. La metodologia que
aborda es cuantitativa, nivel correccional y no experimental transversal.
Concluyendo que actualmente deben desarrollarse estudios con el fin de
profundizar mas acerca de la experiencia del cliente que hoy en dia es muy

importante para las empresas.

Por otro lado, los antecedentes nacionales de la variable D.C.
recurrimos: En sexto lugar, el articulo de Cerna, et al. (2018) sefiala que el
marketing en los contenidos, es una gran estrategia utilizada para mejorar una
buena decision de compra aplicado en el restaurante de Puerto Eten, teniendo
como objetivo el poder identificar estrategias acerca de obtener mejores
decisiones ante una compra. La metodologia aplicada fue de tipo descriptiva.
Asimismo, se llega a la conclusion que toda empresa debe estar lista para elaborar
y conformar una creacion de una correcta pagina web, utilizando contenidos y
brindando informacion acerca de nuevos servicios con el fin de atraer a nuevos

clientes.

En séptimo lugar, Chicoma, et al. (2020) en su articulo tiene como propdésito
establecer si existe una correcta relacion entre el neuromarketing y D.C. en los
consumidores de una organizacién enfocada al rubro de bebidas en la provincia
de Huanuco, abordando una tecnologia de enfoque cuantitativo y de tipo basico,
basandose en recolectar los diversos datos a través de un instrumento con la
finalidad de conocer el comportamiento que tiene los clientes, por lo tanto la
decision de compra esta reflejando resultados positivamente durante el

procesamiento de datos.

En octavo lugar, Paredes y Cardenas (2020) en su estudio su principal
propésito fue determinar si existe influencia en el neuromarketing y D.C. dirigido a

jovenes de la provincia de Junin. Por lo cual se empleé una metodologia



cuantitativa, tipo basico y correlacional, su poblacién de la investigacién estuvo
conformado por jovenes teniendo en cuenta el rango de sus edades.
Concluyendo, que es fundamental implementar programas de difusion, generando
competitividad y sostenibilidad, con el objetivo de seguir promoviendo una gran y
mejor calidad de vida hacia los clientes, mejorando a su vez las culturas de estos

mismos.

En noveno lugar, Gil, et al. (2023) en su articulo sefialan poder determinar
la relacion que puede llegar a tener el branding y decisién de compra aplicado a
clientes en una empresa dedicada al rubro de gastronomia en Perd. La
metodologia que aborda es de tipo aplicada y no experimental. Concluyendo que
el proceso de un consumidor tiene que ser mejorado en todos los aspectos, con
el objetivo de tener presente que en la actualidad el cliente atraviesa un antes,
durante y después. Por lo tanto es crucial para el consumidor pueda llevarse una
buena experiencia al realizar una compra o al pasar por un servicio, con la

finalidad de cumplir con sus expectativas.

Por dltimo, Torres y Napan (2021) en su articulo proponen un estudio
acerca de Merchandising y su relacion en una D.C. en clientes de Coolbox. Su
metodologia fue de enfoque cuantitativo con un disefio no experimental.
Finalmente llegan a la conclusibn que, toda empresa debera establecer
promociones de sus productos, verificando que todo sea claro y fiable para que el
consumidor pueda obtener informacién con mayor rapidez. Todo ello, puede ser
a través de temporadas, campafas o fechas festivas, asimismo es importante que
todo negocio utilice todos los medios digitales para contar con mayor cobertura
para ofrecer los servicios o los distintos productos en un mercado tan amplio y

competitivo que rodea en la actualidad.

En referencia a la variable marketing online se hace mencion a las
siguientes teorias: Segun el autor Kotler, et al. (2021) la teoria del marketing
5.0 esta conformado por las aplicaciones que ofrecen la tecnologia imitando al ser
humano con la finalidad de crear, ofrecer, anunciar y mejorar desde un inicio el
valor que tiene el recorrido del cliente. Esto quiere decir que el marketing 5.0 esta
conformado por un grupo de tecnologias que pretenden emular toda capacidad

del ser humano combinado con la inteligencia artificial, como lo son los sensores,
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robotica, realidad aumentada, realidad virtual, entre otras. Asimismo, en la
actualidad las organizaciones pueden lanzar una nueva linea de productos con
todo y sus detalles siendo especificas, contando con la gran posibilidad de contar
con éxito gracias a la ayuda de los algoritmos. De esta manera, los responsables
sobre el manejo de marketing lograran dar dos pasos a la vez o incluso saltarse
de procesos ante el desarrollo de nuevos productos en lanzamiento. Por otro lado,
actualmente hemos observado los populares chatbots dirigido a la atencion del
cliente, generando retos de recursos humanos como por ejemplo, la etapa de
envejecimiento de la sociedad y consiguiente el aumento de los costes, hoy en
dia la tecnologia avanza en su maximo esplendor, haciendo uso de robots
sustituyendo al personal. Asimismo, la teoria de las 4 E del marketing Segun
Graves (2008) en la actualidad se ha planteado dejar a un lado el modelo
tradicional de las 4P’s para asumir un nuevo modelo de evolucion 4E’s teniendo
como eje principal orientar al consumidor al ecosistema digital. Lo que pasaria ser
Producto (Experiencia —experience), ya que la marca y la oferta deben agregar un
valor al producto entregando una verdadera experiencia, que sea Unica e
inigualable, pensando en ir mas alla denominada en pensar como es “el viaje del
cliente” generando la confianza del consumidor. Por otra parte, el precio
(intercambio - Exchange) de tal manera que en la actualidad se pretende en
entregar valor a ese proceso de intercambio mucho mas que el precio. Igualmente,
plaza (Omnipresencia—Everyplace) ya que, actualmente los clientes se pueden
comunicar con las empresas a través de los distintos canales. Por ultimo
promocién (compromiso- Engagement) puesto que hoy en dia la manera de
promocionar ha cambiado, ya no se maneja una sola publicidad, es fundamental
que toda estrategia de marketing de contenidos sea la intencidbn de los

consumidores deseen acercarse a la empresa.

También, La teoria del marketing de Kotler y Armstrong: Segun Kotler
y Armstrong (2013) la teoria del marketing, esta relacionado a la indicacion de
dimensiones como lo es el marketing en las redes sociales, lo cual se define por
los compradores, esto quiere decir que el consumidor no solo se conforma con los
datos que le ofrece una promocién, ya que pueden hacer uso de las herramientas

digitales y ver las localizaciones en tiempo real. Asimismo, cuenta con las
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estrategias del marketing que actualmente varian constantemente, con el fin de

establecer conexiones mas cerca de los compradores.

Respecto a las teorias relacionadas a la variable D.C. En primer lugar,
Teoria de la motivacion de Freud: Segun Kotler y Keller (2006) sostiene que las
fuerzas psicoldgicas que conforma el comportamiento humano, es de gran medida
inconsciente, esto quiere decir que las personas no entienden del todo sus propias
motivaciones. Por ello cuando un individuo percibe las caracteristicas de una
marca, no solo reaccionara a ello, sino también a la forma, tamafio, peso, color,
material e incluso el nombre de la marca. Asimismo, existe una técnica

considerada escala utilizada para el rastro de las motivaciones de las personas.

En segundo lugar, Teoria de decision conductual y economia
conductual. Segun Kotler y Keller (2012) afirman que todo se infiere a través de
una buena toma de decisiones que influye, por ejemplo la baja implicacién e
incluso la busqueda de la gran variedad de fuentes. Ante ello, los clientes en
grandes ocasiones no estan procesando la informacion de manera racional y
deliberada. Por lo tanto, los consumidores se encuentran en permanente
construccion y al basarnos de la toma decisiones es muy importante. Por altimo,
los consumidores al realizar una eleccion estan influyendo en sus propios gustos

y preferencias.

En tercer lugar, Teoria de la tipologia de clientes. Segun Arean y Moran
(2014) indica que la personalidad humana se divide en 5 grandes grupos: Los
clientes indecisos o abdicadores, son aquellas personas que son enemigas ante
un conflicto, ante distintas situaciones necesitan una gran parte de datos y toman
su tiempo para la toma de decisiones y hay ocasiones que no las toman. También
estd, los clientes afiliadores o complacientes, estas personas se caracterizan por
ser sociables, necesitan asociarse, contar con un equipo y toman decisiones con
rapidez. Asimismo, los clientes autoritarios 0 comandante, se caracterizan por ser
lideres agresivos e intolerantes, ya que se dedican a las negociaciones, tomando
decisiones rapidamente. Los clientes conseguidores o artifices son personas
racionales y analiticas que cuentan con objetivos a corto plazo, por ello, el
vendedor debe ofrecer mucha informacion y contar con una entrevista muy capaz.

Por altimo, los clientes manipuladores o estrategas, son personas gque persiguen
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los objetivos a largo plazo, normalmente el vendedor trata de ser breve y mantiene

su curso de la venta siendo preciso y sin desviarse del tema.
Los enfoques conceptuales para la variable marketing online
Sitio Web

Por otro lado, Zepeda (2007) sostiene que un sitio web, esta conformado
por varias paginas tratando de un mismo tema. Asimismo, su contenido son las
imagenes, vinculos, textos. En ese sentido, el autor recomienda que antes de
crear cualquier sitio Web se necesita de un previo planeamiento, donde la
presentacion sea clara al igual que los objetivos, que contenga un estilo llamativo
y visual. Por ello todo sitio web debera cumplir con una estructura de navegacion,

tal como lineal, jerarquica.
Medios Digitales

Segun Nufiez (2005) manifiesta que todo medio digital, estan conformados
por bits. Esto quiere decir, que es un medio interactivo y cumple con un rol de
interaccién con multiples contenidos digitales, a este se le denomina aquel lugar
donde existen recursos, tales como imagenes, animaciones, vinculos, textos,

donde todo ello puede ser percibido por todos los usuarios.
Atraccion de clientes

Alcaide (2017) sostiene que la atraccion de clientes cumple una tarea
principal, el poder cumplir con el deseo y saber reconocer toda necesidad por
parte de los usuarios, con la finalidad de usar estrategias y lograr una fidelizacion
hacia la empresa. Por lo tanto, se debe tomar en cuenta que la razon de ser de
todo negocio, son los clientes, y de acuerdo a ello siempre se debera estar atento
a los gustos y necesidades que pueden variar de acuerdo a las tendencias que se

presentan a través de los afios.
Los enfoques conceptuales para la variable decision de compra
Reconocimiento de las necesidades

Kotler (2013) sefiala que es la etapa donde el comprador reconoce un

problema y necesidades donde los estimulos internos del cliente pueden
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activarse. Por ejemplo, se da el ejemplo de tener sed o hambre, esto quiere decir
que se eleva al nivel de poder convertirse el ser un impulso. Sin embargo, la
necesidad también se puede visualizar ante un estimulo externo, lo cual se da
cuando la persona observa un anuncio o escucha una platica donde nace la
necesidad de poder adquirir cualquier producto o de ser necesario algun servicio.
Por ello es importante que toda organizacion desee averiguar queé tipo o necesidad
provocé al consumidor a adquirir un producto encontrado en su centro de

comercio.
Evaluacién de alternativas

Kotler (2013) sostiene que la evaluacion de alternativas, esta conformada
por el consumidor lleva a cabo un proceso de informacion lo cual implica el tomar
decisiones ante una marca. Esto quiere decir, que los clientes realizan una
evolucion de distintas alternativas dependiendo a qué situacion se encuentran,
siendo cuidadosos y aplicando pensamientos l6gicos, mientras que otro tipo de
usuarios no realizan ninguna evaluacion y adquieren un producto por intuicion o

incluso impulso.
Comportamiento post compra

Kotler (2013) comenta que estd basado en las expectativas de todo
consumidor, es lo que percibe ante una compra de un producto, esto quiere decir,
si el producto no cumple con sus expectativas el consumidor se encontrara
decepcionado, de caso contrario si el producto supera las expectativas, el cliente

estara superando y sintiéndose satisfecho.
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lll. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacion fue aplicada debido a que se fundamenta en los
hallazgos de la investigacion pura o basica, donde se formulan hipétesis de
investigacién con el propdsito de dar respuesta a los problemas de la vida
social. Ante esto, Tamayo (2006) indica que toda investigacion aplicada se
fortalece y sostiene de los distintos avances cientificos o investigacion basica,
lo cual esta investigacion tiene como propdsito enriquecer y depende ante

nuevos descubrimientos.

La investigacion tuvo un disefio no experimental ya que, las variables de
estudio no seran modificadas ya que se describird en su forma natural, para
brindar posibles soluciones practicas a la problematica estudiada. De acuerdo
a Hernandez y Mendoza (2018) se efectia en toda investigacion no
experimental, solo se trata de apreciar o evaluar aquellas variables como se
den en su contexto de analizarlas, con el objetivo de observar situaciones ya
existentes con la finalidad de no ser provocadas intencionalmente por quien

realiza el estudio.

El estudio tuvo un enfoque cuantitativo porque la informaciéon recabada
fue sintetizada de forma numérica para posteriormente aplicar tratamiento
estadistico que permita analizar la poblacion de estudio. En base a Naupas et
al, (2013) manifiesta que todo enfoque cuantitativo se hace uso de una
recoleccion y andlisis de datos con la finalidad de contestar las preguntas de

investigacion y probar aquellas hip6tesis que son formuladas previamente.

El nivel fue de tipo correlacional porque se logra determinar si ambas
variables, marketing online y decisibn de compra tienen un grado de
asociacion. Asi como indica Bernal (2006) que toda investigacion correlacional
cumple con el propdsito de examinar, mostrar, medir la correlacion de la otra.
Esto quiere decir que toda correlacidbn examina las asociaciones, pero no
relaciones causales, lo cual se produce cuando hay un cambio que influye

directamente una con otra variable.

15



Por otro lado el estudio, se utilizé el método hipotético-deductivo ya que
de esta manera se planean afirmaciones en base a una hipotesis para
posteriormente obtener resultados y conclusiones que permitan contrarrestar
los sucesos. Segun Cegarra (2012) sostiene que es un camino légico para la
correcta busqueda de soluciones a los problemas, lo cual consiste en emitir las

hipotesis acerca de las posibles soluciones frente al problema que se planteé.

3.2. Variables y Operacionalizacién

Marketing Online

Vibha y Saloni (2020) nos sefiala que el marketing online esta
conformado por un proceso de indagar, promocionar y comercializar bienes o
servicios haciendo uso de herramientas digitales, como dispositivos méviles,
publicidad y otros medios virtuales, aprovechando las oportunidades que

ofrecen las redes digitales para generar mayores ventas directas (p.21).
Decision de Compra

Por otro lado Kotler y Armstrong (2013) afirman que la D.C. es un
proceso lo cual estd conformado por cinco etapas. Como primera fase es el
reconocimiento de cada necesidad del consumidor, como segunda fase, la
blasqueda de fuentes de que provienen informacion del producto, tercera fase,
el andlisis de las opciones, cuarta fase, la decision de compra y por ultimo, el
comportamiento post compra. Sin embargo, es importante resaltar que no
todos los clientes pasan por las etapas, es dependiendo del comprador y ante
la situacion de compra. (p.142).

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacién

La presente investigacion estuvo conformada por una poblacién censo
de 60 clientes frecuentes de una tienda de ropa del distrito de Comas. Segun
Mendoza, et al. (2020) la poblacién estd conformado por un conjunto de

objetos o individuos que se desea conocer en la investigacion, ya que este es
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un grupo de elementos en los cuales se haran hallazgos o incluso también

pueden ser unidades de estudio que se desea estudiar.

Respecto a los criterios de inclusion, lo conformaran todos los clientes
de una tienda de ropa del distrito de Comas, mayores de 18 afios y que

realizaron compra de forma frecuente en el establecimiento.

Por otra parte, los clientes de exclusion estaran conformados por
aquellos clientes que no viven en el distrito de Comas y no realizaron compras

en el local.

Muestra, la muestra estuvo conformada por 60 clientes de una tienda
de ropa del distrito de Comas, debido a que al ser una poblacion pequefia se

optd por tomar a la poblacion como muestra para el estudio.

Muestreo, el muestreo fue de tipo intencional o de conveniencia, donde
Arias, et al (2016) indica que este consiste en la seleccion por métodos que
no se consideran aleatorios de una muestra, esto quiere decir que, las

caracteristicas llegan a ser similares al de la poblacion de estudio (p. 206).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se utilizdé para la correcta recoleccién de data fue la
encuesta, la cual tiene como principal propésito recabar informacién para
determinar si existe una relacion entre las variables de estudio M.O. y D.C., por lo
cual se realizd en un grupo especifico. Segun Arias (2020) sefiala que la encuesta
es una técnica aplicada para la recopilacion de datos en un proceso de

investigacion.

El instrumento que se aplico fue el cuestionario, lo cual estuvo conformado
por 20 items utilizando la medicion de la escala de Likert. Asimismo, segun
Santovefia (2010) indica que el cuestionario es un instrumento, lo cual contiene
un grupo de preguntas previamente estructuradas que permitira al investigador

obtener informacion y registro de los resultados de la misma.
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Para la correcta validez del instrumento se requirié la aprobacion de tres
expertos en el tema de estudio con el grado de doctor o magister, los cuales
revisaron la estructura y el contenido de los items planteados, estos fueron el Dr.
Manrique Céspedes Julio Cesar, Dr. Lino Gamarra Edgar Laureano, Dr. Cardenas
Saavedra Abraham, quienes respaldan el grado del instrumento que cada variable

verdaderamente busca medir.

Ademas, la confiabilidad del instrumento se midio a través del método del
Alfa de CronBach, utilizando como prueba piloto 12 encuestas que seran
procesadas por el programa SPSS. En ese sentido, a través de la medicién del
Alfa de Cronbach presenta una fiabilidad para la variable 1 de (0.873) esto quiere
decir que, la confiabilidad es alta. De tal manera, para la variable 2 de (0.874)
obteniendo una fiabilidad alta. Se llega a la conclusion que el promedio para la
variable 1 y variable 2 es de (0.873) teniendo como resultado una alta fiabilidad

para aplicar el instrumento.

3.5. Procedimientos

Para un correcto acopio de datos, se logr6 mediante el llenado del
cuestionario, primeramente haciendo uso de la correcta informacion, para luego
ser trabajada de manera online. Asimismo, se proporcioné un link de acceso, lo
cual fue remitido por diversas redes sociales, como Facebook o Whatsapp. De tal
manera, se ha podido obtener los nimeros de teléfonos de los clientes recurrentes

a través de una base de datos otorgado por la gerente de tienda.

3.6. Método de analisis de datos

Toda informacion recolectada fue a través del cuestionario, seguidamente
se plasm6 en la base de datos de Excel, donde se calculdé la validez del
instrumento. Seguidamente, toda informacion acerca de las encuesta se aplico en
el programa estadistico SPSS, los cuales se generaron los calculos para su

analisis correspondientes.
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3.7. Aspectos éticos

En el presente estudio, se han mantenido los principios relevantes de la
moral y ética profesional, segun las normas de investigacion para la obtencién del
objetivo propuesto. De manera que, no se incidieron en plagios, ya que se
menciono a cada autor con su respectiva cita haciendo uso correcto del manual
APA version 7, por otra parte, se manejé el consentimiento de todos los
participantes de la encuesta, manteniendo sus datos personales en reserva y
contando con sus permisos e informando acerca de las actividades realizadas.
Asimismo, Masroor (2021) sostiene que la ética es una actitud fundamental en la
proyeccion de toda investigacion. Por ello, CONCYTEC (2020) establece un
codigo que permiten establecer buenos principios con la finalidad de realizar

buenas practicas en actividades de CTI con una correcta confiabilidad.
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IV. RESULTADOS

Estadistica Descriptiva

Tabla 1

Niveles para la variablel: Marketing Online

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido DEFICIENTE 10 16.7 16.7 16.7
REGULAR 22 36.7 36.7 53.3
OPTIMO 28 46.7 46.7 100.0
Total 60 100.0 100.0
Figura 1

Porcentajes de niveles para la variable Marketing Online

a0

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR

OPTIMO

En base a los resultados de la tabla 1 y figura 1, se aprecia que del 100% de los

encuestados de los clientes que mas recurren a la tienda de ropa de Comas el

46,67% lo consideran el marketing online en un nivel 6ptimo, el 36,67% se

encuentra en un nivel regular y por ultimo el 16,67% en un nivel deficiente.
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Porcentaje

Tabla 2

Niveles para la dimensionl: Sitio web

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido DEFICIENTE 4 6.7 6.7 6.7
REGULAR 20 33.3 33.3 40.0
OPTIMO 36 60.0 60.0 100.0
Total 60 100.0 100.0

Figura 2

Porcentaje de niveles para la dimension sitio web

60

a0
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20

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

Mediante la tabla 2 y figura 2, podemos apreciar que del 100% de los encuestados
de los clientes que mas recurren a la tienda de ropa de Comas el 60% cuenta con
un sitio web en un nivel 6ptimo, el 33,33% se encuentra en un nivel regular y por
altimo el 6,67% en un nivel deficiente.
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Tabla 3

Niveles para la dimension2: Medios digitales

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido DEFICIENTE 9 15.0 15.0 15.0
REGULAR 19 31.7 31.7 46.7
OPTIMO 32 53.3 53.3 100.0
Total 60 100.0 100.0

Figura 3

Porcentaje de niveles para la dimension medios digitales

G0

Porcentaje

Deficiente Regular Optimo

Como se observa en la tabla 3 y figura 3, podemos apreciar que del 100% de los
encuestados de los clientes que mas recurren a la tienda de ropa de Comas el
53,33% indica que los medios digitales esta en un nivel 6ptimo, el 31,67% se
encuentra en un nivel regular y por ultimo el 15% en un nivel deficiente.
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Porcentaje

Tabla 4

Niveles para la dimension3: Atraccion de clientes

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido DEFICIENTE 2 3.3 3.3 3.3
REGULAR 9 15.0 15.0 18.3
OPTIMO 49 81.7 81.7 100.0
Total 60 100.0 100.0

Figura 4

Porcentaje de niveles para la dimension atraccion de clientes

100

Deficiente Regular Optimo

Con relacién a los resultados de la tabla 4 y figura 4 se aprecia que del 100% de
los encuestados, el 81.67% de los clientes que mas recurren a la tienda de ropa
de Comas, indican que existe un nivel 6ptimo en la atraccion de clientes, mientras
que el 15% lo consideran de forma regular y el 3.33% en un nivel deficiente.
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Porcentaje

Tabla b

Niveles para la variable 2: Decision de compra

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido DEFICIENTE 4 6.7 6.7 6.7
REGULAR 13 21.7 21.7 28.3
OPTIMO 43 71.7 71.7 100.0
Total 60 100.0 100.0

Figura5

Porcentajes de niveles para la variable Decisién de compra

a0

Deficiente Regular Optimo

En el analisis de la tabla 5y figura 5 se aprecia que del 100% de los encuestados,
el 71,67% de los clientes que mas recurren a la tienda de ropa de Comas opinan
gue la decisibn de compra se encuentra en un nivel 6ptimo, el 21,67% se
encuentra en un nivel regular y el 6,67% de forma deficiente.
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Porcentaje

Tabla 6

Niveles para la dimensionl: Reconocimiento de las necesidades

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido DEFICIENTE 4 6.7 6.7 6.7
REGULAR 7 11.7 11.7 18.3
OPTIMO 49 81.7 81.7 100.0
Total 60 100.0 100.0

Figura 6

Porcentajes de niveles para la dimensién Reconocimiento de las necesidades

100

an

&0

a0

20

6.67%
. .67%]
Deficiente Regular Optimo

De los resultados evidenciados de la tabla 6 y figura 6 se aprecia que del 100%
de los encuestados, el 81.67% de los clientes mas recurrentes a la tienda de ropa
de Comas, aplica un reconocimiento de las necesidades a un nivel 6ptimo, el

11.67% en un nivel regular y el 6.67% de forma deficiente.
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Tabla 7

Niveles para la dimension2: Evaluacion de Alternativas

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Véalido DEFICIENTE 3 5.0 5.0 5.0
REGULAR 13 21.7 21.7 26.7
OPTIMO 44 73.3 73.3 100.0
Total 60 100.0 100.0

Figura 7

Porcentajes de niveles para la dimension Evaluacion de Alternativas

a0

Porcentaje

Deficiente Regular Optimo

Acorde a la tabla 7 y figura 7 se evidencia que del 100% de los encuestados, el
73.33% de los clientes mas recurrentes a la tienda de ropa de Comas, opinan que
existe una evaluacion de alternativas en un nivel optimo, el 21,67% lo consideran

regular y el 5% de forma deficiente.
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Tabla 8

Niveles para la dimensién3: Comportamiento post compra

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido DEFICIENTE 8 13.3 13.3 13.3
REGULAR 16 26.7 26.7 40.0
OPTIMO 36 60.0 60.0 100.0
Total 60 100.0 100.0

Figura 8

Porcentajes de niveles para la dimension Comportamiento post compra

0

0

i0

13.30%

Caficianta Ragular Optimao

En referencia a los resultados de la tabla 8 y figura 8 se aprecia que del 100% de

los encuestados, el 60% de los clientes que mas recurren a la tienda de ropa de

Comas, aplican un comportamiento post compra en un nivel ptimo, el 26,67% se

considera en un nivel regular y el 13.33% en un nivel deficiente.
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Prueba de normalidad

Shapiro - Wilk Kolmogorov — Smirnov
n<=50 n >50
1. Plantear la Hipotesis

Ho: Los datos que provienen del tamafio de la muestra tienen una distribucion
normal.

Ha: Los datos que provienen del tamafio de la muestra no tienen una distribucién
normal.

2. Nivel de confianza

Confianza: 95%

Significancia: 5%

3. Criterio de decision

Si p < 0.05 rechazamos Ho y acepto la Ha

Si p >=0.05 aceptamos la Ho y rechazamos la Ha

Tabla 9

Prueba de normalidad para las variables Marketing Online y Decision de compra

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico al Sig.
Marketing Online 142 60 .004
Decisién de compra 156 60 <.001

En base a los resultados los datos Kolmogorov-Smirnov se puede observar que,
p= 0.004<0.05, para la variable marketing online y p=0.001<0.05 para la variable
decision de compra. Por lo tanto, los datos basados que provienen del tamafio de
la muestra no tienen una distribucion normal. Por ello se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la hipétesis alterna. Finalmente, para contrastar la hipétesis se utilizé

los estadisticos no paramétricos (coeficiente de RHO SPERMAN)
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Figura 9

Histograma de distribucion para la variable Marketing Online

Histograma == Namel

Nedia = 4477
Datvisciin sntievie « 3400
N=8

Frecuencia

» a0 . 0

Marketing Online

Los datos obtenidos de Kolmogorov-Smirnov analizados se observa que p=
0.004<0.05; para la variable marketing online. Por ello, se visualiza en el grafico
de campana de gauss que los datos que provienen del tamafio de muestra para

la variable marketing online no tiene una distribucién normal.

Figura 10

Histograma de distribucion para la variable Decisioén de compra

Histograma = ol

Frecuencia

> x b ) 40 & 20

Decision de compra
Los datos de Kolmogorov-Smirnov analizados se observa que y p=0.001<0.05;

para la variable decision de compra. Se observa en el grafico de la campana de
gauss que los datos que provienen del tamafio de muestra para la variable
decision de compra, no tiene una distribucion normal.
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Estadistica Inferencial

Prueba de correlacion y contrastacion de hipoétesis

Hipotesis general

Ho: No existe correlacion entre marketing online y decision de compra en una

tienda de ropa de Comas, 2023

Ha: Existe correlacion entre marketing online y decisién de compra en una tienda

de ropa de Comas, 2023

Regla de decisién

Si p < 0.05, la correlacion es significativa

Si p > 0.05, la correlacion no es significativa

Tabla 10

Contrastacion de hipotesis de las variables marketing online y decision de compra

Correlaciones

Marketing  Decisiéon de
Online compra

Rho de Marketing Coeficiente de 1.000 .796™
Spearman  Online correlacion

Sig. (bilateral) <.001

N 60 60

Decision de Coeficiente de 796" 1.000
compra correlacion

Sig. (bilateral) <.001 .

N 60 60

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

En base a la tabla 10, se registra los datos de la variable de estudio, asimismo se

puede observar que el coeficiente correlacion para ambas variables es 0,796 lo

cual es una correlacion positiva alta, como también es significativa (p=0.001 <

0.05). En conclusién, las variables de estudio tienen correlacién, por lo tanto se

rechaza la Hipétesis nula (Ho) y se acepta la Hipétesis alterna (Ha).
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Hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre el sitio web y el reconocimiento de las necesidades
en una tienda de ropa de Comas, 2023.
Ha: Existe relacion entre el sitio web y el reconocimiento de las necesidades en

una tienda de ropa de Comas, 2023.

Tabla 11

Contrastacion de hipotesis de las dimensiones sitio web y reconocimiento de las

necesidades

Correlaciones

Reconocimie

Sitio Web nto de las

necesidades

Rho de Sitio Web Coeficiente de 1.000 445™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . <.001

N 60 60

Reconocimiento Coeficiente de 445™ 1.000
de las correlacion

necesidades _ )
Sig. (bilateral) <.001 .
N 60 60

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

Referente a la tabla 11, se observa que el coeficiente correlacion para ambas
dimensiones es 0.445 lo cual es una correlacion positiva moderada, ademas es
significativa (p=0.001 < 0.05), En conclusién, se rechaza la Hipétesis nula (Ho) y
se acepta la Hipotesis alterna (Ha). Por lo tanto existe correlacion entre ambas

dimensiones.
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Hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre los medios digitales y la evaluacion de alternativas

en una tienda de ropa de Comas, 2023.

Ha: Existe relacion entre los medios digitales y la evaluacién de alternativas en

una tienda de ropa de Comas, 2023.

Tabla 12

Contrastacion de hipoétesis de las dimensiones medios digitales y evaluacion de

alternativas
Correlaciones
Medios Evaluacion de
Digitales alternativas
Rho de Medios Digitales  Coeficiente de 1.000 401"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) .001
N 60 60
Evaluacion de Coeficiente de 401" 1.000
alternativas correlacion
Sig. (bilateral) .001
N 60 60

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

De acuerdo a la tabla 12, se observa que el coeficiente correlacion para ambas

dimensiones es 0.401 lo cual es una correlacion positiva moderada, ademas es

significativa (p=0.001 < 0.05), En conclusion, se rechaza la Hipotesis nula (Ho) y

se acepta la Hipotesis alterna (Ha). Por ende, existe correlacion entre ambas

dimensiones.
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Hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion entre la atraccion de clientes y el comportamiento post

compra en una tienda de ropa de Comas, 2023.

Ha: Existe relacion entre la atraccion de clientes y el comportamiento post compra

en una tienda de ropa de Comas, 2023.

Tabla 13

Contrastacion de hipétesis de

comportamiento post compra

las dimensiones atraccion de clientes y

Correlaciones

Atraccibn  Comportamiento
de clientes post compra

Rho de Atraccion de Coeficiente de 1.000 677"
Spearman clientes correlacién

Sig. (bilateral) . <.001

N 60 60

Comportamiento Coeficiente de 677" 1.000
post compra correlacion

Sig. (bilateral) <.001 .

N 60 60

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

De acuerdo a la tabla 13, se observa que el coeficiente correlacion para ambas

dimensiones es 0.677 lo cual es una correlacion positiva moderada, ademas es

significativa (p=0.001 < 0.05), En conclusién, se rechaza la Hip6tesis nula (Ho) y

se acepta la Hipotesis alterna (Ha). Por ende, existe correlaciéon entre ambas

dimensiones.
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V. DISCUSION

La siguiente investigacion, considera los hallazgos encontrados de acuerdo al
objetivo general, el cual se empled el rho spearman obteniendo un resultado, el
cual fue de r= 0,796 considerado una correlacion positiva alta para ambas
variables, es decir que el M.O. influye directamente sobre la D.C. Es asi que, los
resultados guardan relacién con los estudios de Dedi (2019) indicando que el
marketing online esta teniendo un impacto positivo, a travées de las compras online
generando mayor confianza al poder adquirir un servicio o producto via internet.
Para Gil, et al. (2023) concuerda con los mismos resultados indicando que, el
proceso del consumidor es muy importante, ya que el cliente siempre atravesara
un antes, durante y después. Por ello, es crucial que el consumidor pueda obtener
una diferencia en el proceso de compra, a través de otorgar una grata experiencia,
con la finalidad de cumplir con cada expectativa del cliente. De esta manera se
comparte la teoria de Kotler, et al (2021) quienes manifiestan la teoria del
marketing 5.0 lo cual esta conformado por un grupo de aplicaciones que pretenden
emular al ser humano. En conclusion, se va permitir desde un inicio mejorar,
anunciar y crear el recorrido del cliente, junto con la inteligencia artificial. Por ello,
es crucial mejorar los procesos y obtener mas oportunidades para ser mas

competitivos.

En referencia al objetivo especifico 1, se utilizé el rho spearman para la dimension
sitio web y la dimensién reconocimiento de las necesidades, obteniendo un
resultado de r= 0,445 lo cual es una correlacion positiva moderada. Es decir, que
si influye directamente. Por lo tanto, los resultados obtenidos concuerdan con la
investigacion de Mazzini y Seminario (2020), manifestando que actualmente todo
duefio de una empresa, debe contar con una correcta capacitacion acerca de una
correcta utilizacion y todos los conceptos de un buen manejo de las redes sociales,
como también de las herramientas digitales. Esto quiere decir, que existe un gran
objetivo el cual es posicionar la marca a través de las distintas estrategias del
marketing online y de esta manera hacer reconocida la empresa, logrando el buen
posicionamiento y sobresaliendo ante el mercado tan competitivo en la actualidad.
Es asi que, ante lo descrito Cerna, et al (2018) concuerda con los mismos

resultados, ya que toda estrategia de contenidos es una buena decision. Por lo
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tanto, se tiene como primer objetivo reconocer las necesidades de cada cliente,
de esta manera, se lograra identificar una correcta estrategia para mejorar una
buena decision ante una compra. Asimismo las empresas deben contar con un
correcto sitio web, el cual al publicar diversas promociones, 0 Nnuevos Servicios se
lograra de manera mas sencilla y eficaz atraer a nuevos clientes. De esta manera
se comparte la teoria del marketing de Kotler y Armstrong (2013) lo cual indica
gue el consumidor no solo se basa en los datos que ofrecen las compairiias. En
conclusién la gran mayoria de clientes pueden hacer uso de las herramientas
digitales y realizar sus compras en tiempo real y de esta manera se optimiza el

tiempo, otorgando una experiencia unica hacia el consumidor.

En referencia al objetivo especifico 2, se utilizd el rho spearman para las
dimensiones medios digitales y evaluacién de alternativas, obteniendo un
resultado de r= 0,401 lo cual es una correlacion positiva moderada. Esto quiere
decir que los medios digitales si influye directamente la evaluacion de alternativas.
De esta manera, se llega a comparar los resultados con el estudio de Baque, et al
(2021) estos autores en su investigacion manifiestan que los medios digitales es
un gran desafio, ya que en la actualidad las mypes pueden atravesar por
circunstancias no factibles. Por ello, ante el correcto uso del mismo se lograra
promover y ofrecer los productos o servicios a los clientes. De esta manera, el
consumidor atravesara una experiencia Unica al realizar una compra. Sin embargo
muchas empresas pueden quedarse en el camino, por ello es importante conocer
que el comercio electronico, estd dando la oportunidad de generar nuevos
ingresos, conseguir clientes, pero solo el manejo adecuado y constante de la
tecnologia puede lograr el fortalecer las ventas y lograr dar un paso mas a
posicionar la marca. Concuerda con los autores Chagas y Oliveira (2019)
indicando que en la actualidad las evaluaciones de alternativas cumplen un rol
muy importante, esto quiere decir que pueden existir diferentes maneras de
cumplir con las expectativas del cliente, ya sea de manera virtual, tal es el caso
de la investigacion, lo cual plantean una evaluacion a través de entrevistas a un
grupo de personas que ya hayan atravesado por ese proceso, lo cual sirve como
fuente de referencia para otros clientes, lo cual es importante reconocer la
estructura que se realizd para este proceso lo cual les sirvio de gran apoyo y

conocimiento para futuros clientes y de esta manera ya se tiene mas conocimiento

35



de un buen proceso de compra o servicio. De esta manera se comparte la teoria
de la motivacion de Freud. Segun Kotler y Keller (2006) sostiene que las fuerzas
psicolégicas son de gran medida inconsciente en el ser humano. En conclusion,
las personas que asumen o perciben distintas marcas no solo van a reaccionar a
ello, sino también a muchas caracteristicas, por ello es importante ofrecer u
otorgar un valor agregado al producto o servicio, con la finalidad de que exista una
buena motivacion de los clientes y de esta manera sea atraido hacia nuestra

marca.

Por ultimo, en referencia al objetivo especifico 3, se empled la rho de spearman,
logrando obtener una correlacion positiva moderada entre la dimension atraccion
de clientes y la dimension comportamiento post compra con un r=0,677, influyendo
directamente. Se concuerda con su estudio de Seminario, et al (2022) refiere con
los mismos resultados que para una correcta atraccion de clientes es importante
qgue el contenido sea preciso y claro al realizar la busqueda en los diferentes
medios digitales. Asimismo, para ello las empresas deben trabajar de manera
constante y cuidadosa respecto a sus contenidos, ya que de esa forma se llamara
la atencién a los clientes y sera una buena estrategia empleada en el marketing
online. Ante lo descrito los autores Chicoma et al. (2020) concuerdan con los
mismos resultados que toda empresa debe conocer que no solo el cliente va
finalizar su compra al terminar de adquirir un producto o servicio, si ho que el
consumidor atraviesa también por el comportamiento post compra. Esto quiere
decir que, en esta investigacion es importante recolectar diversos datos, con la
ayuda de un instrumento de forma online, con la finalidad de conocer el
comportamiento que obtuvo el cliente después de realizar su compra, de esa
manera se lograra obtener una base de datos, donde se refleje los resultados
obtenidos. Por lo tanto, en caso ser negativo se tiene que tomar una decision para
mejorar y que no vuelva a suceder. Finalmente se logrard conocer al cliente y
obtener resultados positivos para futuras compras. De esta manera se comparte
la teoria de Arean y Moran (2014) quienes manifiestan la teoria de la tipologia de
clientes se basa en la personalidad humana y esta dividida en 5 grandes grupos.
En conclusién es importante que la empresa pueda conocer el comportamiento
del consumidor, ya que de esta manera nos adaptaremos y se mejorara el

proceso del cliente.
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VI. CONCLUSIONES

Primera. Se concluye que se determino la relacién entre la variable M.O. y D.C.
en una tienda de ropa de Comas, 2023. El cual se logré alcanzar un grado de
correlaciéon de 0,796, y una sig. de 0.001, demostrando que, se rechaza la
hipodtesis nula y se acepta la hipotesis alterna, asimismo se afirma que existe una
relacion positiva alta entre el M.O. y D.C., lo cual, es importante en considerar que
todo cliente debe contar con una grata experiencia ante una nueva compra, todo
ello en compaiiia de las herramientas digitales para mejorar el recorrido de cliente

y ser mas competitivos.

Segunda. Se concluye que se determind la relacién entre la dimension sitio web y
la dimensién reconocimiento de las necesidades en una tienda de ropa de Comas,
2023, alcanzando un nivel de correlacién de 0.445 y una sig. de 0.001, lo cual se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna, asimismo existe una
relacion positiva moderada, entre las dimensiones, es decir que es crucial contar
con un correcto sitio web y tener presente las necesidades del consumidor, lo cual
se podra llevar a cabo una correcta estrategia de contenidos que resultara eficaz

para atraer a nuevos clientes.

Tercera. Se concluye que se determind la relacion entre la dimension medios
digitales y reconocimiento de las necesidades en una tienda de ropa de Comas,
2023, se obtuvo un grado de correlacion de 0.401 y significancia bilateral de 0.001,
por lo cual se admite la hipétesis alterna y se rechaza la hip6tesis nula, asimismo
se afirma que existe una correlacion positiva moderada entre ambas dimensiones,
es decir los medios digitales es una gran oportunidad para los pequefios negocios,
por ello es importante conocer a cada cliente en conjunto de las plataformas
digitales, con la finalidad de lograr buenas referencias para futuros clientes y

mejorar ante cualquier resultado que se pueda obtener.

Cuarta. Se concluye que se determind la relacion entre la dimensién atraccién de
clientes y comportamiento post compra en una tienda de ropa de Comas, 2023, lo
cual se comprobo un nivel de correlacion de 0.677 y una sig. de 0.001, admitiendo
la hipétesis alterna y rechazando la hipétesis nula, asimismo se confirma que es

una correlacion positiva moderada que se obtiene para ambas dimensiones.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera. Se recomienda al gerente de tienda, seguir mejorando e implementar el
uso continuo de las redes sociales, conocer las necesidades del cliente,
identificAndolos y conociendo sus habitos de consumo, con la finalidad de
establecer un impacto positivo para implementar un plan de accién, sobre
opiniones acerca de la empresa, lanzando publicidad y promociones de acuerdo

a sus necesidades.

Segunda. Se recomienda al gerente implementar capacitaciones, charlas acerca
de las herramientas digitales, utilizacion y uso de redes sociales, con la finalidad
de identificar rapidamente los puntos deficientes para mejorar y fortalecer la
capacidad de aportar nuevos conocimientos con el objetivo de seguir

posicionando la marca y lograr ser mas reconocida.

Tercera. Se recomienda al gerente, hacer uso de las plataformas digitales, con un
gran objetivo el poder evaluar cada experiencia de los clientes a través de
cuestionarios, entrevistas, con la finalidad de contar con referencias para futuros
clientes, de esta manera se lograra marcar una diferencia al destacar ante la
competencia, lo cual ayudara a garantizar que se cumplan con sus expectativas
generando confianza y otorgando una buena impresién al realizar una compra o

servicio.

Cuarta. Se recomienda al gerente de la tienda de ropa, lograr implementar
estrategias de acompafiamiento incluso después de realizar la compra final, con
el objetivo de mejorar la conexion y brindar un servicio completo y se haga honor
a la realidad virtual, con la finalidad de generar una buena experiencia y obtener

buenos resultados que puedan proyectar en el éxito de las ventas.
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Anexo 1: Tabla de operacionalizacion de variables

ANEXOS

OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

VARIABLE 1 | DEFINICION CONCEPTUAL |DEFINICION OPERACIONAL| DIMENSIONES INDICADORES iTEMS ESESE?O?\IE
Disefio La tienda debe mantener un disefio, tematica y orden en sus publicaciones
que despierten el interés en el pablico
. La tienda de ropa comparte informacién sobre las nuevas tendencias que hay
L Contenido . ) .
Sitio web en la moda, tips y consejos que sean de valor para los usuarios
Vibha y Saloni (2020) nos Marca Es importante que la tienda de ropa cuente con un sitio virtual para que el
sefiala que el marketing cliente optimice su tiempo y reduzca distancia al realizar sus compras
online esta conformado por un i ] ) .
proceso de indagar, Promocion La tienda dg r.opa debe promocmnar los productos mediante redes sociales
promocionar y comercializar para conocimiento de los clientes . -
A - . T, . — . — Likert ordinal:
bienes o senvcios haciendo La operacionalizacion y Medios digitales influencer La tienda de ropa debe lanzar publicidad con los personajes mas influyentes 5= Siempre
i igi ici6 i de la localidad o region o
MARKETING |US° de f;grram{?ntas dllglitlales, medlcklotp de Ia:.varlable de g 4= Casi Siempre
ONLINE corEF) .(;SEOSI I;DS mO\S.es, i m,ar de ng O(T, ne sgra a Redes sociales La tienda de ropa debe hacer uso de redes sociales para compartir las 3= A veces
pu ICidad y otros mecios | raves oe SU,S men;mnes y ofertas de sus productos hacia sus seguidores 2= Casi nunca
virtuales, aprovechando las | sus respectivos indicadores 1= Nunca

oportunidades que ofrecen las
redes digitales para generar
mayores ventas directas

(p-22).

Atraccion de
clientes

Campafias

La tienda de ropa debe organizar eventos, sorteos y reuniones con el publico
de la localidad para captar nuevos clientes

Valor agregado

La tienda debe mantener estandares de calidad desde la confeccién del
producto hasta el senicio post venta para brindar una buena experiencia de
compra

Satisfaccion al cliente

La mensajeria de WhatsApp Business de la tienda de ropa permite una
atencion de venta personalizada y efectiva

Experiencia

Se ha sentido bien durante el proceso de compra en la tienda de ropa.




OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

. . . ESCALA DE
VARIABLE 1 DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL |  DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
. La tienda de ropa cubre sus necesidades de sofisticacion y
Necesidad . _
formalidad mediante sus productos de sastre
Reconocimiento . . . -
. _ Acude alatienda de ropa cuando siente la necesidad de asistir a un
de las necesidades Impulsos internos B
Kotlery Armstrong (2013) sostiene evento o presentacion formal
que la decision de compra consiste Acude a la tienda de ropa porque vio alguna publicidad en una
Impulsos externos . ,
en un proceso conformado por las plataforma digital que motivo sus deseos de compra
5|guu?nt.es etapas que soh: Variedad Latienda de ropa ofrece variedad en la presentacion y disefios de
reconocimiento de la necesidad sus productos
del consumidor, busqueda de onalizacic Likert ordinal:
fuentes informacion del producto La operacionalizaciony Calidad Latienda de ropa se preocupa por brindar productos de calidad, 5=Siempre
) - , | mediciénde lavariablede |  Evaluacion de ' - .
DECISION DE | o servicio que va a satisfacer dicha decision d . buenos acabados y servicio de venta de sus productos 4=Casi Siempre
COMPRA necesidad, evaluacion de fas | CECSionde compraseraa | alternativas ) Los precios de los productos son competitivos y acorde a sus 3= Aveces
R ., |través de sus dimensionesy Precio - ,
alternativas disponibles, decision R Ingresos 2=Casi nunca
. sus respectivos indicadores . ) .
de compray comportamiento post Competencia Considera que la tienda de ropa se encuentra al nivel de estandares 1=Nunca
compra. Sin embargo, algunos P gue la competencia.
mi n I
consumidores Opté por saltarse B Recomienda a sus amigos o familiares los productos de la tienda de
etapas dependiendo de la Recomendacion ropa
naturaleza del comprador, el
producto y la situacion de compra Comportamiento Expectativas La tienda de ropa cumple con sus expectativas de productos ofrecidog

(p.142).

post compra

Reiteracion de compra

Retorna a comprar los productos de la tienda de ropa de forma
periddica




Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos

V2. Decision de compra

OPCION DE RESPUESTA

V1. Markefing Online OFCION DE RESPUESTA
1 1 3 i 5
. 5| CAS A casl
Dimension | Indicader | items WUNES unca |veces|sEmpre| =1 RS
Cizeho 1
Sitio Web
Contenido a
Marca ,
Promocion | =
Medioz rfiuencas ]
Digtales
Redes -
sociales -
Campahas | 7
“Walor g
agregado
Afraccion de
clentes
Saticfaceion 0
3l cliznts
10 Se
Experiencia

ingresos.

1 2 3 4 5
. : . i'-E"E‘ CAsl & Cagl
Dimensic: Indicadar M HUNCA| nunca |vEcE s|siEmpre SEEMPRE
L= tiznda de ropa cubre sus
_ |necesidzdes de sofisticacion v
Mecesidad fzrmalidad mediante sus
producios de sastre
Reconocimienta . |Acude a la tienda de repa cuando
de |as Impulses < |sente |3 necesidad de asstraun
necesidades intemos evento o presentacicn formal.
pa porgue
Impulsas n Lrpa
ExiETNos 4 NobivD SUS
Lz tienda de ropa ofrece yanedad
en 13 presentacion y dissnos de
Varizdad , |5us productos.
La tienda de ropa se preocupa por
brindar producios de calida
Calidad 5 buenos acabados y servicio de
Evaluacion de wenta de sus producios.
alternztivas
Los precios de los productos son
Sracia & |competitivos y aconde 3 sus

Competencia

Considera que la tienda de ropa
=2 encuentra al nivel de )
e=tandares que |3 competencia.

Comgaramiento
past compra

Recomiznda 2 sus amigos o

compra

Recomendzcian| Familiares los productos de 3
tiznd3 de ropa.
Corrmmm bt La tienda de ropa cumple con sus
SHPRCENES | D e restivas de productos
offecidos.
Reiteracicn de 10 Retama a comprar los productos

de la tienda de ropa de forma

periddica.




Anexo 3: Evaluacion por juicio de expertos

RSIDAD CESAR VALLEJO

Fvaluacion por juicio de expertos
ez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento *Marketing online y decision de

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: DR. CARDENAS SAAVEDRA ABRAHAM
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (X)
Climca |( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional (X )
Areas de;?'::m:? Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesiona
enelarea <2248f0s ( )
Mas de 5 afos ( X )
2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Silva Avila, Pamela Alexandra
Procedencia: Del autor
Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacién: 15 minutos

Ambito de aplicacion; A los clientes en una tienda de ropa en el distrito de Comas.

Esta compuesta por dos variables:

- La primera vanable contiene 03 dimensiones, de 10 indicadores y 10

items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
Significacién: | - L@ segunda variable contiene 03 dimensiones, de 10 indicadores y 10
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4, Soporte tedrico



RSIDAD CESAR VALLEJO

g 1: Marketing online

Saloni (2020) nes sefiala que el marketing online estd conformado por un proceso de indagar,
oaiecionar y comercializar bienes o servicies haciendo uso de herramientas digitales, como

—dlfspositivos moviles, publicidad y otros medios virtuales, aprovechando las oportunidades que ofrecen

4y redes digitales para generar mayores ventas directas (p.21).

ariable 2: Decisién de compra

otler y Armstrong (2013) sostiene que |a decision de compra consiste en un proceso conformado por

las siguientes etapas que son: reconocimiento de la necesidad del consumidor, bisqueda de fuentes

informacion del producto o servicio que va a satisfacer dicha necesidad, evaluacion de las alternativas

disponibles, decision de compra y comportamiento post compra. Sin embargo, algunos consumidores

optan por saltarse etapas dependiendo de |la naturaleza del comprador, el producto y la situacién de

compra (p.142).

' .
o

Variable Dimensiones Definicion

Zepeda (2007) sostene que un sitioc web, esid conformado por
vanas paginas tratando de un mismo tema. Asmismo, su contenidd
[son las imédgenes, vinculos, texios. En ese senbido, «l autor]
recomienda que antes de crear cualguier sitio Web se necesita d
jun previo planeamiento, donde la presentacidn sea clara al igua
lque los objetivos, que contenga un estilo llamativo y visual Por el
todo sitio web debera cumplir con una astructura de navegacion, tal
lcomo lineal, jerarquica.

Sitio web

por bits. Eslo quere decir, que és un medio interactivo y cum,
lcon un rol de mteraccion con multiples contenidos digales, a

[se le denamina aguel lugar donde existen recursos, lakes comol
hmagenes, anmaciones, vinculos, textos, donde todo ello puede ser]
jperabido por lodos los usuanos

(Nufiez (2005) manfiesta que todo medio degital, estan oonlom\E

Marketing Online Medios digitales

Alcasde {2017) soshene que la araccon de chentes cumple unal
taroa principal, el poder cumplir con of deseo y sabor reconoced|
oda necesidad por parte de [os usuarios, con la finalidad de usar)
trategias y lograr una fdelizacon haca la empresa. Por ko tanto)
debe tomar en cuenta que s razon de ser de 1040 NEGOGIO, Son
dientes, y de acuerdo a ello Siempre se deberd estar atento a
gustos y necesidades que pueden var@ar de acverdo a la
ondeNcas que se presentan a traves de los anos.

Atraccion de clientes

{(2013) sefala que es la etapa donde ef comprador reconoos
problema y necesdades donde [0S estimulos internos del client
den aclivarse. Por ejemplo, se da of ejemplo de tener sed

hambre, esto quiere decir que se eleva al nivel de poder convertin
el ser un impulso Sin embargo, k& necesidad tambkn se pue
visual@ar ante un estimulo extemo, kb cual se da cuando la persona
ObServa Un anuncio 0 escucha una platica donde nace ia necesidad
e poder adqurr algan producto o servicio. Por ello es importante
lque loda organizacdn desee avenguar qué tipo o necesidad
provond al consumidor @ adguinr un producto encontrado en su
lcentro de comerco
Kotlor (2013) sostene que B evaluacion de allernalivas, os
conformada por el consumkor lleva & cabo un proceso
Decisién de compra pnformacian lo cual imphica el lomar decisones ante una marca
[Esto quiere decit, que oS diontes realzan una evalucion
Evaluacion de estintas altomativas dependiendo & qué SEUACION S encuentran,
alternativas lsiendo cudadasos y apkcando pensamienias 16gikeas, mientras qu
olro ipo de usuanios no realizan ninguna evaluaaon y adquieren un
Droducto por INuscion o INCIuSo mgnso

Reconacimiento
de las necesidades

[Kotler {(2013) comenta que esta basado en las expeclativas de todo)
consumider, es o que percibe anle una compra de un producio))
’ 10 quiere decir, si el producto no cumple con sus expectalivas el
Comportamiento post midor se encontrard decepcionado, de caso contraro si of

conpa oducto supera las expedialivas, el diente eslard superando
nlidndose satisfecho




Calificacion

Indicador

1. No cumple con el criterio

El item no es claro.

relacion logica con
fa dimension o

CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
: 2. Bajo Nivel modificacién muy grande en el uso de las
El item se paiabras de acuerdo con su significade o por la
comprende ordenacion de estas,
facilimente, es decir,
su sintactica y . Se requiere una modificacion muy especifica de
semdnticason | > Moderado nivel siguncs de los nminos del Rem.
adecuadas,
4. Alto nivel 32:3:: claro, tiene semaéntica y sintaxis
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la
cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA
{ 2. Desacuerdo (baje nivel de | El item tiene una relacidon tangencial lejana con
El ftem tiene acuerdo) la dimensién,

El item tiene una relacién moderada con la

El item a.n: uongial °
importante, es decir
debe ser inciuido.

indicador que estd % eutdo (modenitio nhve) dimensién que se esta midiendo.
midiendo.
4 Totalmente de Acuerdo (altc | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo gue mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4, Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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trumento: Marketing Online
era dimensién; Sitio web

' Clarid Relev
/ Indicadores Item | ™24 lencia o Observaciones
/
Piseﬁo 1 1 4 4
IContenido 2 4 4 4
Marca 3 1 4 4
¢ Segunda dimension: Medios digitales
Clarid Relev|
Indicadores item |~ 4 wc“d':l i Observaciones
Promocién 4 4 4 4
Influencer 5 4 4 4
Redes sociales 6 4 4 4
e Tercera dimension: Atraccion de clientes
Clarid|Coher| Relev :
Indicadores item o0 Dot anchi Observaciones
ICampanas 7 4 4 4
\Valor agregado 8 4 4 4
Satisfaccion del cliente 9 4 4 4
IExperiencia 10 1 4 4
Variable del instrumento: Decisién de compra
® Primera dimension: Reconocimiento de |as necesidades
Clarid|Coher| Refev|
Indicadores item S Tt ancia Observaciones
INecesidad 1 4 4 4
Impulsos Internos 12 4 4 4
Impulsos Externcs 13 4 4 4




1] SIDAD CESAR VALLEJO
dimensién: Evaluacién de alternativas

Indicadores frem |Cafid|Coher} Reley Observaciones
Variedad’ ’ 14| 4 4 1
Calidad/ 15| 4| 4| 4
Precio 16 | 4 4 4
ICompetencia 17| 4 4 4

e Tercera dimensidn: Comportamiento post compra

C
Indicadores Item sorlgy i m Observaciones
|Recomendacion 18 4 4 4
Expectativas 19 4 4 4
Felteracbn de compra 20 4 4 4

Dr. Abraham Cardenas Saavedra
DNI N°07424958

Pd. el presente tormato debe fomar en cuenta

Willams y Webb (1994) as como Powell (2003), mencionan que no existe un cotsenso respecto al minmero de expestos a ensplear. Por
otra pare, el nimern de jupces que se debe emglest en un picio depende del nivel de experticia y de fa diversidad de
conocimento Asi, meentras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1888) (ctados en McGartland ot o 2003)
sSUgEren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas af al (2003) manifaston que 10 expertos bandadn una 20N
confable de la vahidez de contenido de un instrumento {cantidad minmamenta recomendable para construcaonses oa
nuevos nstrumentos). S un B0 % de los expartos han astado de acuerdo con la valdez de un lam ésle pueds ser
ncorporado al mstrumento (Vouttainen & Livkkonen, 1995 ctados en Hyrkas et al. (2003)

cios comveiled201 Ticiled2017-23 entre olta bibkogralia
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Anexg 2:FVvaluacion por juicio de expertos

Respefadd juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento *Marketing online y decisidn de

aif una tienda de ropa de Comas - 2023". La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para
¢ sea valido y que los resuitados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando
al quehater psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracién,

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: DR, LINO GAMARRA EDGAR LAUREANO
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (X)
Clinica ) Sccial ()
Area de formacion académica: : ;
Educativa ( ) Organizacional (X )
Areas de experiencia Docente de |a Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional
eneldreaj 2°24afios ( )
Mas de 5 afios CoX )
2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Silva Avila, Pamela Alexandra
Procedencia: Del autor
Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacién: A los clientes en una tienda de ropa en el distrito de Comas.

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 03 dimensiones, de 10 indicadores y 10

ltems en total. E| objetivo es medir la relacién de variables.
Significacién; | - La segunda variable contiene 03 dimensiones, de 10 indicadores y 10
itams en total. El objetivo es medir la relacién de variables.




Ha'y Saloni (2020) nos sefiala que el marketing online estad conformado por un proceso de indagar,
ocionar y comercializar eenes o servicios haciendo uso de hemamientas digitales, como
digpositivos méviles, publicidad y otros medics virtuales, aprovechando las oportunidades que ofrecen
redes digitales para generar mayores ventas directas (p.21),

fariable 2: Decisién de compra

Kotler y Armstrong (2013} sostiene gue la decision de compra consiste en un proceso conformado por
las siguientes etapas que son. reconccimiento de la necesidad del consumidor, bisqueds de fuentes
informacién del producto o servicio que va & satisfacer dicha necesidad, evaluacién de las alternativas
disponibles, decisidn de compra y compertamiento post compra. Sin embargo, algunos consumidcres
optan por saltarse etapas dependiendo de la naturaleza del comprador, el producto y la situacién de
compra (p.142),

Variable Dimensiones Mnlq:’dn

Zopoda (2007) sosbone que n o webd, eslé confarmado por)
vanas paginas tralando de un msmo lema ASimismo, su conlen s
son fas imagenes, vinculos, lextos En ese sentido, o sulor]
recomienda que antes de crear cuakuier sitio Web se necesita def
un pravio planeamiento, donda la presentacion sea clara o Igua
jque los obyetvos, qua contenga un estilo Bamatvo y visual. Por ello)
tode S90 web debera cumpdr con una estruciira de navegacon, tall
coma hneal, jerdrquica

Sitio web

Nuiez (2005) manifiesta que todo medio dgited, estan conformados
por bits Eslo quiere decr que es un medo interactivo y cumple)
con un fol ¢e interaccion con mulliples contéenicos digitates, & estel
lse le denomina aguel lugar donoe exsten recurses, 8BS como)
imagenas, anmaciones, vinculs, texios, donde 1000 afio puade Ser
parcibedo por todos fos usuarnos.

Marketing Online Medics digitales

[Alcaide (2017) sostiene que la araccion de dientes cumple ung|
tarea principal el poder cumplir con & deseo y saber econoce
loda nacesidad por parte de los usuanos, con la finabdad de usar|
estrafegias y lograr una fidelzacon haca |a empresa. Por lo tanto,
|se dabe tomar en cuanta que I 20N de ser da do Negocio, son
los chentes, v de acuardo a aflo siempre se debard estar atento
los gustos y necesdades que pueden varar de a
tordencas que sa prosantan a traves de los afos

Atraccion de chentes

Kotlar (2013) sefiala que s 'a etapa donda el comprador reconocs)
un problema y necasidadas donde los estimulos nternos dal chante
et Por aempio, 56 da # egemplo de tener sed o)
hambre, esto qusre decr que s olave al nivel do podoer convertssol
ol ser un impulso, Sin embago, la ) bt S0 puedel
(visusizar snte un esimulo extermno, o cusl se da cuando la persons)
jobsarva un anunao o ascucha una pitica donde nace 43 necesidad)|
de poder adquir Mgen producio o sermeo. Por allo es importsnis
que loda organeacion desoo vanguar que tipo o necasidad
provocs &l c idor & adquine un producto or do en sy
cenro de comercio
Kotter (2013) soshens que o evaluacon de allematives, eshal
cordformada por el consumidor lleva a cabo un proceso dal
Decisién de compra informacion o cusdd implica el tomar decisiones anie una marca
Esto quiere decir, que ks chenles realzen una evolcon del
E&mg. destintas allsmatvas dependiendo a que sRBACON S6 encuenian,
|siendo cudadosos v apicando pansamienios logicos. meantras quel
otro Spo do usuanos no malizen ninguna evaluacdn y adgusen un
producto por mtuicitn o incluso impulso

Reconociméento
de las necesidades
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[Kotler (2013) comenta que estd basado en las expoctalivas de do)
lconsumidor, 8s lo que percibe ante una compra de un producto,
i oSO quiere docir, st of producto no cumple con sus expeclativas el
Comportamiento post |\ snidor se encontrard decepcionado, de caso contrano i ef

conmpea producto supera las expectativas, el diente eslan SUPEaNGo Y
[smbendosa salistecho
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario "Marketing cnline y decision de compra en una tienda de
ropa de Comas - 2023" elaborado por Silva Avila Pamela Alexandra en el afo 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de ios items segun corresponda.

Categoria Callficacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacién de estas,
faciimente, es decir,
su sintactica y Se requiere una medificacién muy especifica de
semanticason | o Moderado nivel algunos de los términos del item. y
adecuadas.
4. Alto nive! Eldeitzrjn.g:duo tiene semantica y sintaxis
1. Totaimente en desacuerdo (no | El item no tiene relacion ldgica con la
cumple con el criterio) dimension.
. 2.De rdo (ba vel d El item rela Il
. . Desacue jo ni e tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene acuerdo) o la dimension. i “
relacion légica con
la dimension o ’ 12
. z El item tiene una relacion moderada con la
ndicmo?;r quessth: |3 Acuerdo (mederado nivel) dimensién que se esta midiendo.
lendo.
4 Toulmentn de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
I, El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA ) El item tiene aguna relevancia, pero ofro item
Ei Reo 6 ssancial o 2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mid
importante, es decir
debe serincluido. | 3 poderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con defenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere perfinente

1. No cumple con el criterio

2. BajoNivel

3. Moderado nivel

4. Altonive!
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instrumento: Marketing Onl
rithera dimension: Sitio web

0

ine

z S = Clarid|Coher] R
/ Indicadores item [~ | encial ancia Observaciones
/
Disefio 1 4 4 4
Contenido 2 4 4 4
Marca El 4 4 4
e Segunda dimensién: Medios digitales
R
; Observaciones
Indicadores fem =24 cm“"j] pinetd
Promocién 4 4 4 4
Influencer 5 4 4 4
IRedos sociales 6 4 4 4
e Tercera dimension. Atraccidn de clientes
Relev
Observaciones
Indicadores iem |~ encial ancia
ICampafias 7 4 4 4
\Valor agregado 8 4 4 4
|Satisfaccion del cliente Pl 4 4 4
E xperiencia 10 4 4 4
Variable del instrumento. Decision de compra
® Primera dimensién: Reconocimiento de |as necesidades
Clarid|Coher| Relev Observaciones
Indicadores item | = 4 Tencial ancia
Necesidad 11 4 4 4
Impulsos Intemos 12 4 4 4
mpulsos Externos 13 4 4 4

e Segunda dimension: Evaluacién de alternativas




U SIDAD CESAR VALLEJO

A\ / / Indicadores ftem c:uth ancia QURorvaciones
\Vari 14| 4| 4 4
Calidad / ) 15 4| 4] 4
Precio ' 16| 4| 4] 4
Competencia 17 4 4 4

e Tercera dimensiéon: Comportamiento post compra

Indicadores item [~ 04 encla| ancia Observaciones
Recomendacion 18 4 4 4
Expectativas 19 4 4 4
Reiteracion de compra 20 4 4 4

Dr. Line Gamarra, Edgar Laureano
DNI N*32650876

Pd. of presente formato dobe lomar en ceents

Willams y Webb (1994) asd camo Powell (2003), mencionan que 10 existe un consemso respecto al de exp aenplewr Por
olra parte, ol nomero de jueces que se debe emplear on un uico deponde del nivel do exporticia y de la diversidad dol
conoamento. Asl, mientras Gable y Walf (1893), Grant y Davis (1967), y Lynn (1886) (atados en McGartand et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkis of al (2003) manifestan que 10 expertos brindarén una esl HOn
confiable de la validez de contendo de un mstrumento (cantidad minmamente recomendable para construccones de
nuevos instrumentos) St un 80 % de los expenos han estado de acuerdo con la vahdez de un ilem éste puede ser
mncorporado al nstrumento (Voutiainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et ol (2003)

Ver - 1 hwww (evistise spacios conVowea201 Zioted2017-23 paf entre otra bblografia
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#valuacion por juicio de expertos

ez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing online y decisidn de
e/ una tienda de ropa de Comas - 2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para
¢ sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando
al quehater psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

: Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: DR. MANRIQUE CESPEDES JULIO CESAR
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (X)
Clinica ) Social ()
Area de formacion académica: ) o
Educativa ( ) Organizacional (X )
b de;?g;"g: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad Cesar Vallejo
Tiempo de experiencia profesional
eneldreaj 224afios ( )
Mas de 5 afios ( X )
2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Silva Avila, Pamela Alexandra
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacién: 15 minutos

Ambito de aplicacién: A los clientes en una tienda de ropa en el distrito de Comas.

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 03 dimensiones, de 10 indicadores y 10

[tems en total. El objetivo es medir ia relacion de variables.
Significacion: | - L@ segunda variable contiene 03 dimensiones, de 10 indicadores y 10
[tems en total. El objetivo @s medir la relacion de variables.
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e teorico

1: Marketing online

Saloni (2020) nos sefiala que el marketing online esta conformado por un proceso de indagar,
ocionar y comercializar bienes o servicios haciendo usc de herramientas digitales, como
sitivos moviles, publicidad y otros medios virtuales, aprovechando las oportunidades que ofrecen
ps redes digitales para generar mayores ventas directas (p.21).

ariable 2: Decisién de compra

Kaotler y Armstrong (2013) sostiene que la decisién de compra consiste en un proceso conformado por
las siguientes etapas que son: reconocimiento de la necesidad del consumidor, bisqueda de fuentes
informacién del producto o servicio que va a satisfacer dicha necesidad, evaluacion de las alternativas
disponibles, decision de compra y comportamiento post compra. Sin embargo, algunos
consumidores optan por saltarse etapas dependiendo de la naturaleza del comprador, el producto y la
situacién de compra (p.142).

e

Variable Dimensiones Definicién

Zepeda (2007) sostiene que un siio web, estd conformado por|
vanas paginas tratando de un mismo tema Asimismo, su contendol
|son las Imagenes, vinculos, lextos En ese sentido, el autor]
recomeenda que antes de crear cualquier siio Web se necesita def
un previo planeamienta, donde la presentacion sea clara al igua
que los objetives, que contenga un estik ilamatvo y visual. Por ellol
todo sitio web debera cumplr con una estructura de navegacion, fall
como lineal, perdrquica.

Sitio web

Nufiez (2005) manibesta que todo medio digital, estan con

por bits. Esto quere decir, que es un medio interactivo y cumpl
con un rol de interaccion con multiples contenidos digtales, a est:
se le denomina aquel lugar donde existen recursos, tales comol
imagenes, anmacones, vinculos, textos, donde todo ello puede ser
percibido por 1odos 10s usuarios.

Marketing Online Medios digitales

Alcade (2017) sostiens que la abraccion de dienes cumple unal
tarea poncipal, el poder cumplir con el deseo y saber reconoce!|
toda neceskdad por parte de los usuanos, con la finalidad de usar]
estrateguas y lograr una fideszacon hacia la empresa. Por lo tanto )
se debe tomar en cuenta que ia rmzon de ser de todo negocio, son
los dientes, y de acuerdo a ello siempre se deberd eslar atenio a
los gustos y necesidades que pueden vanar de acuerdo a la
tendancias que se presenian a través de los afos.

Kotler {2013) sefiala que es la elapa donde ef comprador
un problema y necesxiades donde los estimulos internos del chent:
puaden activarse Por ejemplo, se da el sjemplo de lener sed
hambre, esto quiere decir que se efeva al nivel de poder converts!
el ser un impulso. Sin embargo, la necesidad también se pue
visualzar ante un estimulo externo, lo cual se da cuando la persona
obsarva un anuncio o escucha una platica donde nace la necasi
de poder adqurir algun producto o servicio Por ello es importan
que toda organzacion desee avenguar qué fipo o necasi
provocd al consumedor @ adquinr un producto encontrado en s
centro de comercio

Kotler (2013) sostiene que la evaluacdn de akernativas, esta
conformada por e consumdor fleva a cabo un proceso

Atraccién de clientes

Reconocimiento
de las necesidades

Decision de compra informacion lo cusal mpiica el tomar decsiones ante una marca
Evaluacion d Esto quiere declr, que los deentes realizan una evolucon
::;::. ti:as. distintas alternativas dependiendo a qué situacon se encuentran,

slendo culdadosos y apkcando pensamientos 16gicos, mienlras qu
otro Bipo de usuanos no realzan ninguna evaluacion y adquieren Ui
producto por intuicion o ncluso impulso.
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Koller (2013) comenta que estd basado en las expeciativas de 1000y
iconsumdor, es jo gue percibe ante una compra de un producto,
lesto quers dear, i 8l producto no cumple con sus expectativas o)

-
Comportamiento post | o, udor se encontara decepacnado, de caso confrano si el

compra producta supera las expectativas, el cliente estam superando
sintibndose satisfocho
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing online y decsién de compra en una tienda de
ropa de Comas - 2023" elaborade por Silva Avila Pamela Alexandra en el afo 2023. De acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda,

Categoria Calificaclon Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
2. Bajo Nivel modificacién muy grande en el uso de las
El item se palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
féciimente, es decir,
su sintactica y 7 Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términcs del llom.y
adecuadas.
4. Alto nivel a;ﬂ:um ‘::.claro. tiene semantica y sintaxs
1. Totalmente en desacuerdo (no | El item no tiene relacién légica con la
cumple con el criterio) dimensién.
o A 2. Desacuerdo (ba d El item ti 6 |
: jo nivel de f ene una relacion tangencial lefana con
El item tiene acuerdo) ' la dimensidn, geneeles
relacién |égica con
la dimension o
; 2 : El [tem tiene una refacién moderada con la
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que estd midiendo.
El ftem puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el cnterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA o El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es el 0 2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
Iimportante, es decir
debe serinduido. | 3 podarado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El [tem es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion. asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4.  Altonivel
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strumento. Marketing Online
era dimension: Sitio web

. Rel

/ Indicadores item [~ 25 encia m:l Observaciones

/
Disefio 1 4 4 4
Contenido 2 4 4 4
Marca 3 4 4 4
e Segunda dimension: Medios digitales
Clarid|Coh Rdwl

Indicadores item e P faosid Observaciones
Promocion 4 4 4 4
Influencer 5 4 4 4
Redes sociales 6 4 4 4

e Tercera dimension: Atraccion de dientes
Clarid Renul -

Indicadores item i ot [ Observaciones
Campanas 7 4 4 4
\Valor agregado 8 4 4 4
Satisfaccion del cliente 9 4 4 4
Experiencia 10 4 4 4

Variable del instrumento: Decisién de compra
® Primera dimension: Reconccimiento de las necesidades
- Clarid Relevl :

Indicadores item - lincial st Observaciones
Necesidad 1l 4 4 4
rmpulsos Internos 12 4 4 4
imp(ﬂms Externos 13 4 4 4
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B dimension; Evaluacion de alternativas
Indicadores item °"“"‘1°m°""| s Observaciones
/7
\ariedadf - 14| 4 4 4
Caﬁdac/ 15 4 4 B
Precio 16 R 4 4
Competencia 17 4 4 4
e Tercera dimension: Compeortamiento post compra
R =
Indicadores item od laice] arci Observaciones
Pecomendacibn 18 4 4 4
Expecwivas 19 1 4 1
Reiteracion de compra 20 4 4 4

DrJullo Cesar Manrique Cespedes
DNI N°06695445

Pd o peesonto formalo dobe lomar on cuenta

Willsmns ¥ Webdb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que p0 eXishé Ui coRsemo respecto ] niunero de expartos 3 eplee Por
otra parte, el nimero de jueces que se dabe emplear en un uico depende del nivel de experticia y de ia diversidad del
conocimiento  Asi, meentras Gable y Wall (1983). Grant y Davis (1997), y Lynn (1966) (atadas en McGartlard et al. 2003)
sugieren un mngo de 2 hasta 20 expertos, Hyrkiss ef ol (2003) maniestan que 10 expertos bondardn una eslimacion
confiable de la validez da contersdo de un mstirumento {(canbdad minmaments recomendable para construcciones de
nuavos mstrumentos). Siun 80 % de los expertos han estado de acuerdo con fa validez de un ltem éste puade ser
nwpomm al mstumento (Vbutllm & Livkkonen, 1995, clados en Hyrkis et al (2003)
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