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RESUMEN

La presente investigacion se propuso como objetivo determinar el nivel de relacion
entre la percepcion de promociones como herramienta persuasiva y la decision de
compra en los clientes de empresas Fast Fashion del distrito de Los Olivos en el afio
2023. Se desarrollé una investigacion de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, con
disefio experimental - transversal y alcance correlacional. La muestra estuvo
conformada por 385 usuarios de tiendas Fast Fashion del distrito de Los Olivos, a
quienes se les aplicd un cuestionario con 13 items en una escala de Likert del 1 al 5,
los cuales posteriormente se procesaron con estadistica descriptiva e inferencial,
empleando el Rho de Spearman. Entre los principales hallazgos encontramos que
existe una correlacion positiva muy débil expresada con un coeficiente de 0.227 y
significancia de 0.000 obtenido después de la prueba de correlacién, entre la variable
promociones como estrategia persuasiva y decision de compra. Asimismo, se
determind que las tres dimensiones Publicidad, Relaciones Publicas e Internet que
corresponden a la variable promociones como herramienta persuasiva mantienen una
asociacion positiva muy baja con la decisién de compra de los clientes de Los Olivos
2023.

Palabras clave: Promociones, decision de compra, Fast Fashion
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the level of relationship between the
perception of promotions as a persuasive tool and the purchase decision in customers
of Fast Fashion companies in the Los Olivos district in the year 2023. A quantitative
approach research was developed, applied type, with experimental - transversal
design and correlational scope. The sample was made up of 385 users of Fast Fashion
stores in the Los Olivos district, to whom a questionnaire with 13 items on a Likert
scale from 1 to 5 was applied, which were subsequently processed with descriptive
and inferential statistics, using the Spearman’'s Rho. Among the main findings, we find
that there is a very weak positive correlation expressed with a coefficient of 0.227 and
significance of .000 obtained after the correlation test, between the variable
promotions as a persuasive strategy and purchase decision. Likewise, it was
determined that the three dimensions advertising, Public Relations and Internet that
correspond to the promotions variable as a persuasive tool maintain a very low positive

association with the purchase decision of Los Olivos 2023 customers.

Keywords: Promotions, purchase decision, Fast Fashion



l. INTRODUCCION

En los ultimos 20 afos, las empresas de Fast Fashion dedicadas a la venta de
ropa, calzado, entre otros; en Lima han desarrollado diversas estrategias para
mantenerse vigentes ante sus clientes. En este sentido, Tafur (2023) indica que las
ventas de estos negocios en Lima han disminuido en los dltimos afios, con una
reduccion en el consumo de ropa de -6.4% en el 2022 y en la venta de calzado en -
14.4% en este mismo afio. Frente a esta situacion, se han explorado diversas
estrategias de persuasion que contribuyan al desarrollo de estos negocios. En este
sentido, las promociones son un mecanismo ampliamente usado por estas empresas,
gue frente a la masificacion y aumento del uso de internet se han empezado a

desarrollar tanto en este canal como de manera fisica.

Entre las estrategias para potenciar el Fast Fashion se encuentra el desarrollo
de ecosistemas digitales con influencers, blogs y paginas web han dotado a las
empresas de mayores oportunidades para iniciar una interaccion con sus publicos
meta. Liceras (2021) sefiala que todos los consumidores pasan desde el
descubrimiento de un producto/servicio, a la consideracion; y posteriormente evallan
opiniones de otros usuarios. Pese al desarrollo de investigaciones en este campo,
existen pocas evidencias que analicen si existe una dependencia entre la aplicacion
de herramientas persuasivas y la decision de adquirir un producto en las empresas de

Fast Fashion.

Las empresas de este rubro han buscado impactar en su publico objetivo
dentro del proceso de compra. Siendo en las Ultimas décadas, donde se origind un
cambio dentro del proceso, ya que no solo se limitan canales tradicionales, sino que
utilizan medios online. Lopez (2020) sefala que en la actualidad se esta produciendo
un proceso de cambio importante en el entorno empresarial conocido como
transformacion digital, la cual tiene como objetivo reestructurar los procesos de las
empresas e implica una adaptacion para incorporar la tecnologia, tendencias, nuevos
canales de interaccion con el cliente, entre otros medios de interaccion. Dentro de
este proceso de adaptacion se incluye el funcionamiento interno y en sus relaciones

con el entorno externo (clientes y publico objetivo).



Las empresas del sector textii han desarrollado técnicas de persuasion
enfocadas en el usuario de Fast Fashion para reenfocar su atencién en las acciones
comerciales y no en el impacto ambiental que genera esta industria, la cual emplea
entre 92 y 79 millones de litros de agua dentro de los procesos productivos (Greg,

2020; Davalos, 2022), siendo considerada como una industria contaminante.

El Eco Fashion surge como una alternativa para mitigar los dafios ambientales
gue genera el Fast Fashion. Sin embargo, los resultados aln son insuficientes debido
a la falta de camparfias promocionales e informativas que motiven al usuario a realizar
estas compras (Flectcher, 2019). Sumado a esto, se puede destacar la poca cantidad
de consumidores conscientes a los que les gustaria participar de un mundo eco
sostenible, aunque cada vez van en aumento y exigen nuevos mecanismos

comerciales (Torriente, 2020).

La persuasion, como fendmeno social, se ha convertido en un punto de analisis
recurrente durante los ultimos afos. A nivel internacional, Palacio (2019) sefiala que
este factor no se limita a lo individual, sino que surge a partir de la interaccion del
consumidor con su entorno, experiencias, relaciones y necesidades. No obstante,
éstas interacciones también dan lugar a distintos tipos de persuasion, los cuales estan
vinculados al nivel de comprensién que el consumidor pueda percibir y a lo que sé las

empresas quieran transmitir.

A nivel nacional, Arellano (2018) considera que los consumidores buscan
actualizaciones constantes de productos. Los usuarios peruanos, en especial de
Lima, estan experimentando cambios a nivel psicosocial, lo que requiere que se le
preste atencion desde nuevas perspectivas, asi como una oferta que comprenda la
volatilidad en cuanto a las necesidades de este consumidor. Al conocerlos, estaremos
mejor preparados para desarrollar técnicas de marketing méas efectivas y dirigidas
especificamente hacia ellos. En lo que se puede interpretar que segun ultimas
investigaciones el consumidor cada vez presenta mas cambios en su
comportamiento, estilo de vida debido a su entorno, de tal manera que segun la
investigacion planteada sobre la moda rapida se podria ver indices de cambio en el
estilo de compra y como la manera de influir en el consumidor es cambiante también,
pero cuales con los puntos resaltantes que el consumidor considera y porque, y Si €s

verdad que las promociones influyen en una decision consciente de compra o es solo



un mito popular, es informacién que se analizara segun resultados que podamos
obtener en el estudio, para poder brindar informacion importante que ayude y aporte
a la sociedad, ya que las mypes o negocios que recién han comenzado en la
distribucién y venta de prensas vestir como un factor de sustento rentable puedan

considerar para su crecimiento econémico.

En este sentido, el presente trabajo presenta la siguiente interrogante de
investigacion: ¢En qué medida las promociones como herramienta persuasiva se
relacionan con la decision de compra de los consumidores de empresas Fast Fashion
del distrito de Los Olivos 20237

Se justifica esta investigacion con el objetivo de brindar un aporte cientifico
para que las empresas conozcan cdmo utilizar de manera Optima sus promociones

para persuadir a su publico meta.

Justificacion teodrica: Para Rook y Gardner (1993), los consumidores con
buenos estados de animo son mas propensos a realizar compras impulsivas que
personas con estados de &nimo negativo. Por lo cual, la relevancia social del estudio
se ve reflejada en los resultados obtenidos en esta tesis, los cuales buscan determinar
si incluso en mercados donde los productos o servicios tienen precios estables, poco
de ellos podrian mantenerse sin una promocién efectiva. Asi mismo, permitir conocer
la asociacién de las variables de estudio, desde una perspectiva del usuario del sector
dentro del distrito de Los Olivos.

Justificacibn Metodol6gica: Se respaldd metodolégicamente siguiendo el
procedimiento establecido por el enfoque cuantitativo. Ya que este método permite la
recopilacion y analisis de datos, lo que a su vez permite generalizar los resultados
después de los métodos estadisticos aplicados, asi mismo se posibilitaron la
evaluacion de la confiabilidad y validez del proyecto. Se consider6 como el método
mas adecuado debido a que brinda una medicion precisa de las variables y la
cuantificacion de las relaciones entre ellas, lo que permitira analizar objetivamente la
correlacion entre estas. Finalmente, se utilizé este método, ya que proporciona una
estructura rigurosa, objetividad, y la capacidad de realizar analisis estadisticos
avanzados; lo que permiten respuestas claras, con mayor credibilidad vy

principalmente medibles.



Justificacion practica: Fattorini (2019) sefala que en Lima existen 15 empresas
de Fast Fashion. Esta investigacion pone en analizar un factor clave en estas
empresas, a fin de entender la capacidad persuasiva que estas presentan con la
finalidad de llegar al consumidor final. Los resultados de este estudio permitiran
brindar herramientas de estudios para las empresas que permitira mejorar objetivos y

adecuarlos a necesidades de la empresa.

De tal manera, se plantea el objetivo general: Determinar el nivel de relacion
entre las promociones como herramienta persuasiva en la industria Fast Fashion y la
decisién de compra de los consumidores de Los Olivos, 2023. Como objetivos

especificos se consideran los siguientes:

a) Determinar el nivel de relacion entre publicidad y decision de compra en los

clientes de las empresas de Fast Fashion del distrito de Los Olivos, 2023.

b) Determinar el nivel de relacion entre relaciones publicas y decision de
compra en los clientes de las empresas Fast Fashion del distrito de Los Olivos,
2023.

c) Determinar el nivel de relacién entre internet y la decision de compra en los

clientes de las empresas Fast Fashion del distrito de Los Olivos, 2023.

Para la investigacion se tienen las siguientes hipétesis, iniciando por el supuesto
general del estudio:

- H1: Existe una relacion positiva entre las promociones de la industria Fast

Fashion y la decision de compra de los consumidores de Los Olivos 2023.

- HO: No existe una relacion positiva entre las promociones de la industria
Fast Fashion y la decision de compra de los consumidores de Los Olivos
2023

Las Hipétesis especificas correspondientes al siguiente trabajo son:

- H1: Existe relacion positiva entre publicidad y decision de compra en los

clientes de las empresas de Fast Fashion del distrito de Los Olivos, 2023.



HO: No existe relacion positiva entre publicidad y decision de compra en los

clientes de las empresas de Fast Fashion del distrito de Los Olivos, 2023.

H1: Existe relacion positiva entre relaciones publicas y decisién de compra
en los clientes de las empresas de Fast Fashion del distrito de Los Olivos,
2023.

HO No Existe relacion positiva entre relaciones publicas y decision de
compra en los clientes de las empresas de Fast Fashion del distrito de Los
Olivos, 2023

H1: Existe relacion positiva entre el internet y la decision de compra en los
clientes de las empresas del sector Fast Fashion del distrito de Los Olivos,
2023.

HO: No existe relacidén positiva entre el internet y la decision de compra en
los clientes de las empresas del sector Fast Fashion del distrito de Los
Olivos, 2023.



Il. MARCO TEORICO

Para el trabajo se tuvo que delimitar antecedentes internacionales y nacionales
gue ayuden a optimizar la informacién y enriquecer el proceso cientifico. En relacién
con la variable Promociones, Colin (2018) analiza la correlacién que hay con dos
variables, planteadas al inicio de la investigacion, llegando a considerar a 258
personas de la ciudad de México, las cuales realizaban compraban bienes de manera
habitual de productos que contaban con promociones. Se realizdé una investigacion
descriptiva para la recaudacion de informacion realizando un andlisis mediante tablas
de contingencia, como resultados se identificé concordancia entre las promociones de

precios y decisién de compra.

En su investigacion, Vargas (2018) examina la influencia de las estrategias
promocionales dentro de la colocacion de créditos. El estudio fue de naturaleza no
experimental y se bas6 en un enfoque correlacional. La poblacion objetivo consistié
en 1000 clientes, mientras que la muestra final se conformé por 278 participantes.
Como método de levantamiento de informacion, se utilizé el cuestionario. Como
resultado, el autor llego a la conclusién de que los clientes mostraban una preferencia
por el uso de cupones en comparacién con otras promociones ofrecidas por la entidad
bancaria. Ademas, se observd que muchos clientes desconocian la existencia de
sorteos o concursos promovidos por el banco. Estos hallazgos subrayan la
importancia de que la entidad bancaria busque renovarse y mejorar sus estrategias

de divulgacién de productos financieros.

Jiménez (2017) propone estrategias publicitarias que podrian posicionar la
empresa y aumentar las ventas. Para recopilar la informacién se elaboré y aplico un
cuestionario a su muestra obtenida de un total de 213 clientes registrados, con un
porcentaje de confianza del 95%, con un total de poblacion de 476 personas
(usuarios). Lo que se obtuvo como resultado, es que indicaron que la entidad se centrd
unicamente en su linea de negocio mas exclusiva, dejando de lado la comunicacion
de la empresa/marca con otros segmentos. De tal manera, que se demostro lo
conveniente de implementar estrategias publicitarias que incluyeran un sistema de
comunicacién que se enfogue a cada segmento, utilizando medios como publicidad

OOH (publicidad exterior), material impreso para productos y merchandising, todo



esto siendo algo mas especifico segun el caso, que presentaran un contenido grafico
destacado o de relevancia para el cliente. De esta manera, la empresa se beneficiaria

de la fuerte conexién visual que ofrece la arquitectura.

Vasquez & Luna (2021) tuvo como propdésito en la investigacion es evidenciar
la conexion entre las relaciones publicas del sector de la moda y el juicio de decision
de compra en millennials (21 a 40 afios) a través de la plataforma social Instagram en
Lima Metropolitana, 2021. El trabajo de investigacion tiene un tipo cuantitativo
aplicado, con un nivel descriptivo correlacional. Dentro del estudio se considerd una
poblacion de 1,666,596 personas, obteniendo como muestra 384 personas después
de realizar una muestra probabilistica. Para realizar el desarrollo de la investigacion,
se empled como herramienta para levantamiento de datos un cuestionario con 15
interrogantes en escala de Likert. Se observd que las dimensiones de la variable
dependiente e independiente presentaron una correlacién de 0,880, validando asi la

relacion entre dichas dimensiones a un nivel positivo considerable.

Folgueira (2018) en su investigacion analiza el sector textil-moda, asi como los
desafios y oportunidades principales relacionados con la cadena de valor y el
consumo responsable de moda. La muestra utilizada consistié en 214 contactos con
personas, personas contactadas a través de comunidades digitales (Facebook,
Instagram, etc), abarcando diferentes edades, niveles educativos y géneros.
Utilizandose como técnica la encuesta, y como instrumento se empled un cuestionario
electronico. Lo que se obtuvo como resultado es que un (55%) tenian conocimiento
sobre el concepto de moda sostenible y ademés mostraron preocupacion por el origen
de las prendas. Ademas, se demostrd que estaban dispuestos a pagar un poco mas
por productos que resultaron sostenibles. De esta manera, resaltando que existe un
publico que apuesta por la sostenibilidad y por lo eco amigable, consumidores que
mas haya de impresionarse por una promocion, les interesa el proceso y procedencia

del producto que adquieren, que estan interesadas por una compra responsable.

Las conclusiones de este analisis sugieren que diversas acciones estan siendo
llevadas a cabo tanto por las grandes compafias de distribucibn como por nuevas
empresas, con el propésito de fomentar una industria mas sostenible y mitigar al

maximo los impactos adversos. Se destaca también un aumento en la conciencia de



los consumidores. No obstante, se enfatiza que aun queda un extenso camino por

recorrer que requiere atencion y abordaje.

Santhana (2018) tuvo como eje analizar la relacion del e-marketing y decision
de compra en su publico objetivo, de igual forma se propuso argumentar si los
consumidores eran razonables acerca de la influencia de diversos canales o medios
relacionados con el digital marketing en su linea de compra (proceso). El articulo
empled medios cualitativos y para la seleccion de la muestra se empledé a 50
encuestados en la ciudad de Thoothukudi por medio del proceso de seleccion de
muestreo aleatorio. Los participantes de la encuesta contestaron con el objetivo de
recaudar informacion relevante que ayude y enriquezca el estudio. Para culminar el
resultado logré identificar que el consumidor reconoce y es consciente de la
importancia del marketing digital e identificar elegir, con base en caracteristicas como
promociones y descuentos, los canales digitales para realizar compras.

En estudios de &mbito nacional, Carrera y Gutierres (2021) decidieron analizar
al digital marketing y el juicio de compra en personas consumidoras de productos de
un establecimiento en el departamento de Trujillo 2021, teniendo como finalidad
determinar si existe relacion con ambas variables planteadas en investigacion. La
investigacion tuvo una metodologia cuantitativa de tipo descriptivo correlacional,
empleando como instrumento parte de la investigacion al cuestionario, elemento que
fue respondido por 384 participantes en un periodo de 20 a 40 afios de edad. La
investigacion mostrd que 51% de los participantes manifestaron que el social media
tiene el impacto méas positivo. Asimismo, 45.8% comentaron recibir promociones de
productos por correo electrénico, los resultados obtuvimos mostraron que el
consumidor reacciona de manera positiva a estos estimulos mediante correo. En
definitiva, gracias a la investigacion se observo que el 51,8% consideré que la
publicidad display es relevante y atrayente, estableciendo asi una relacion positiva
como resultado del estudio. El consumidor cada vez esta mas al pendiente de los
medios digitales y el uso de plataformas, lo que se ve demostrado en el estudio de
Carrera y Gutierrez donde se comprueba que si existe impacto positivo que indique

el consumidor responde a este tipo de estrategia publicitaria en beneficio de la marca.

Bedoya (2019) el objeto de su estudio fue examinar como actuan las estrategias

promocionales sobre las decisiones de compra de clientes especificos de un retail en



Tacna. La metodologia propuesta se caracteriza como investigacion basica, con un
disefio no experimental y un enfoque transversal. Se utiliza un nivel explicativo para
establecer una relacion causa/efecto en las variables observadas, con una muestra
de 384 clientes de Plaza Vea y la aplicacion de encuestas mediante cuestionarios.
Los resultados procesados con SPSS Windows Version 25 indican un impacto
significativo de las estrategias promocionales en las decisiones de compra de los
clientes, destacando la relevancia de iniciativas como la venta personalizada,
publicidad en diversos medios y promociones para la comercializacién de productos.
Al ser un sector retail se espera que el estudio pueda aportar a nuestra investigacion
de forma Optima, de manera que los resultados puedan ser comparador y analizados
para lograr identificar caracteristicas que ayuden a la comprensién de la informacion

y de igual manera a la interpretacion.

Yanac (2018) explora el uso de los entornos digitales, el uso de las redes
sociales y la intervencion en el juicio de compra en consumidores de Saga Falabella
en Los Olivos, 2018. Para ello, el marco teorico se enfoca en utilizar de base un disefio
transversal de nivel descriptivo correlacional. Se emple6 de instrumento un
cuestionario y se procedié con la realizacion de la encuesta, seguida del proceso de
recoleccion de datos. Se obtuvo, como resultado, que si existe una correlacion

positiva muy fuerte entre las variables.

Garces (2021) "E-Retailing y su Impacto en la Decisibn de Compra de los
Clientes de Saga Falabella en Piura, 2021". El estudio se basa en métodos
cuantitativos aplicados, con un disefio no experimental, transversal, descriptivo y
causalmente relacionado. El estudio realizado a la poblacion abarca a todos los
clientes de sagafalabella.com en la ciudad de Piura, donde la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA), segun el INEI, equivale a 15,677,384, y la Poblacion
Econdmicamente Activa desocupada viene a ser de 779,425 personas. Para llevar a
cabo la investigacion, se aplicaron técnicas de encuesta y observacion utilizando
instrumentos como el cuestionario. Se llevdé a cabo un muestreo aleatorio simple,
decantando a una muestra de 384 clientes del comercio en mencion. Segun los
hallazgos, se concluye que las acciones de e-retailing tienen una influencia
significativa en la toma de decisiones de compra en los clientes de Saga Falabella en
Piura, con un coeficiente positivo lo que sefiala que a medida en que mejoran las

actividades del e-retailing, también mejora la decision de compra de los usuarios.

9



Siendo el 31.3% de los participantes quienes manifestaron estar de acuerdo con la

relacion entre el e-retailing y la decision de compra.

Gutierrez (2019) estudia la correlacion entre las tacticas promocionales y su
impacto en el juicio de compra de los clientes de la polleria Paredes. Para lograr este
objetivo, se han considerado las teorias de Santesmases (2012). La promocion busca
dar a conocer las caracteristicas y ventajas de un servicio/producto especifico, en
busqueda de influir en el consumidor potencial al resaltar los beneficios del producto
y, en ultima instancia, estimular la demanda. Ademas, la promocion también afecta a
los consumidores existentes al mantener la presencia en sus mentes, evitando asi
qgue consideren productos de la competencia. En resumen, la promocién tiene tres

objetivos: informar, persuadir y recordar.

En su estudio, Garcia y Gastulo (2018) identifican como elementos persuasivos
en la decisién de compra, encontrados en la empresa Metro de Grau en la localidad
de Chiclayo, se trabajé con una muestra de 382 consumidores esenciales y
habituales. El resultado que brind6 dicha investigacidén es que las caracteristicas que
ejercen una influencia mayor en el consumidor son la recomendacién, precio y
percepcion. Identificando que aquellas caracteristicas son capaces de direccionar la

decision de compra.

Los autores destacan la importancia de una estrategia publicitaria adecuada y
efectiva para adaptarse al mercado en constante evolucién. Ademas, enfatizaron que
la publicidad efectiva profundiza el hecho de adquirir productos, puesto que puede

generar una subcultura y promover la diferenciacién con respecto a los competidores.

Quijano (2019) se enfoco en estudiar la relacion de estrategia promocional y
ventas durante el 2017 y ver la evolucién y relacibn de estas variables. La
investigacion fue no experimental, recaudando un total de 62 consumidores como
muestra, los cuales fueron participes de la recopilacion de datos. Concluyé que existe
relacion entre variables. Ademas, se determind que menos del 40% de los clientes
evaluados consideraron la estrategia de promocién como efectiva, mientras que un
37% de ellos calificaron las ventas como promedio. Se puede identificar que el
consumidor es cambiante y mucho depende del contexto social (entorno) sefialan que

cliente final es selectivo en el proceso de la toma de decision final.
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Martins & Gallet (2023) encontraron que entre la publicidad y la decisién de
compra en prendas de vestir de la tienda por departamento Saga Falabella, existe una
relacion. La muestra se compuso de 470 personas y se usO un cuestionario de tipo
Likert de 13 preguntas, donde segun resultados obtenidos que los avisos publicitarios
influyen en el juicio de compra en 88.95% lo que demuestra que efectivamente gran
parte de las personas encuestadas comprarian una prenda de vestir en Saga

Falabella gracias a los avisos de la marca.

A continuacion, se presentan algunos conceptos teoricos claves para este
trabajo. De acuerdo con las variables sefialadas, el proceso cientifico menciona que
se deben recopilar teorias alineadas al enfoque de investigacion para poder obtener

mayor conocimiento sobre ellas y poder probar nuestra hipotesis.

Entre las teorias que explican las promociones como estrategia persuasiva se
destaca la "Planeacion de promocion para una ventaja competitiva”, que de acuerdo
con Lamb (2018) los precios son un factor clave en el mercado, y sin la presencia de
esta variable pocos de ellos podrian establecer una diferencia significativa.

Las empresas emplean estrategias persuasivas de descuento (promociones)
con el proposito de vender productos en grandes volimenes y a precios mas bajos,
segun sefalan Schiffman y Kanuk (2018). Esta estrategia les dota de competitividad
dentro del mercado. Polack (2017) afirma que los descuentos son un beneficio que
los clientes obtienen al comprar en mayor cantidad, lo cual les otorga la lealtad de los
colaboradores. Es por ello que predecimos que existe una relacion entre las
promociones que brindan las empresas al consumidor y el impacto que estas tengan

en la medida en que se emplean en el proposito de compra.

En cuanto a la decision de compra, como segunda variable, se identifica la
investigacion de Ortiz (2018) donde se destaca el modelo de analisis de Schiffman, el
cual se enfoca en la evolucion de compra que los consumidores suelen seguir. La
primera etapa se inicia cuando el individuo se percata de que tiene una necesidad que
debe satisfacer y hace los esfuerzos necesarios para abordarla. Es importante resaltar
la distincion entre deseo, necesidad y demanda, ya que segun Schiffman el
reconocimiento de la necesidad implica dos estados: el estado real, cuando el
consumidor se da cuenta de que el producto actual no satisface sus necesidades, y

el estado deseado, cuando el individuo anhela algo que no posee y busca obtenerlo
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para alcanzar un estado idealizado

Por su parte, Clow y Baack (2018) postulan la teoria de Toma de Decision
Antes de Consumo, la cual sostiene que la publicidad se convierte en parte vital en la
persuasion de los usuarios. La publicidad permite persuadir a las personas de que
una marca es superior a otra. Los anuncios muestran los beneficios de utilizar un

producto especifico o las consecuencias de no hacerlo.
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lIl. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

El trabajo de investigacion fue desarrollado basado a un enfoque numeérico
(cuantitativo), segin menciona Hernandez et Al. (2014) este tipo de estudios implican
un grupo de procedimientos, que se enfocan en la recoleccion de datos y el analisis
de la informacién, donde se utilizan métodos estadisticos y donde las variables en
estudio logren ser medibles y cuantificables, ayudando al procesamiento de
informacion en términos numeéricos que permiten una interpretaciéon mas precisa que

ayude al investigador.

3.1.2 Tipo Descriptivo correlacional

La investigacion tiene un enfoque descriptivo-correlacional, donde se analizan
y definen las variables aplicadas en el estudio. Al tener 2 variables que seran medidas
de forma cuantitativa, también se quiere conocer su correlacion y la causa-efecto que
se produce entre ambas. Y mediante la investigacion poder comprobar si esta relacion
entre variables es efectuada.

Este andlisis utiliz6 un enfoque correlacional de disefio no experimental
transversal. Se clasifica como no experimental, ya que implica no realizar alteraciones
en las variables. Para esta investigacion no se estdn manipulando variables, pero si

se requiere hallar relacion entre ambas.

3.1.3 Disefio de investigacion

Se clasific6 como descriptivo y correlacional, debido a que tiene como eje de
investigacion, describir las variables, sus caracteristicas y examinar su relacion. Se
busca medir y analizar diferentes aspectos de la informacion para determinar la

existencia de una relacion.

Se utilizar4 la investigacion descriptiva debido a que permitird recopilar
informacion y describir las caracteristicas, comportamientos de los consumidores en
relacion con las promociones y sus decisiones de compra en el contexto de empresas

de Fast Fashion.
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- Criterios de inclusion: Individuos que vivan él en distrito de Los Olivos y
realicen compras de moda Fast Fashion por lo menos 1 a 2 veces al
mes, cubre un rango etario de 18 a 24 afos.

- Criterios excluyentes: Personas que no vivan dentro del distrito de Los
Olivos, no realicen compras de ropa de manera seguida y no conozcan
de campafias de Fast Fashion.

- Criterio de eliminaciéon: Consumidores que sean conscientes con el
medio ambiente y realicen un consumo responsable, ademas de tener

conciencia ambiental, se encuentren fuera del rango dé edad.

3.2 Variables y operacionalizacion

3.2.1 Promociones

Cordova (2019) menciona que el objetivo de las promociones otorgadas por las
empresas es persuadir al usuario, de esta manera crear un cambio en el
comportamiento del consumidor final y como consecuencia ganar la confianza de
cliente en incentivar a una compra frecuente, generando en el consumidor una
sensacion de tranquilidad y satisfaccion. Para la presente investigacion se requiere
conocer sobre las promociones en el rubro textil Fast Fashion y de igual forma
comprender y entender a sus consumidores. Utilizando para ello cuatro dimensiones
gue permitiran medir a nuestra variable y con base en ellas poder crear el instrumento
gue ayude en la recopilacién de informacion, esta informacion sera fundamental para
poder si los objetivos se cumplen y también para poder crear un nuevo aporte a la
sociedad, con resultados reales que sé espera mas investigadores puedan utilizar

para ampliar este campo del marketing.

- Dimensién 1: Publicidad
- Dimensién 2: Relaciones Publicas

- Dimensién 3: Internet

3.2.2 Decisién de compra

Segun Kotler y Armstrong (2017) Decidir la adquisicién implica seleccionar el
bien o servicio que satisfara una necesidad particular, este proceso consta de cinco
etapas. En primer lugar, se produce el reconocimiento de la necesidad, donde el

individuo identifica una carencia o problema que desea resolver y reconoce qué
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producto o servicio puede satisfacerlo. A continuacion, se lleva a cabo la busqueda
de informacion, que puede realizarse de forma activa o a través de estimulos
publicitarios, generando interaccidn con el sujeto. Por lo que se identificaron para la

investigacion las siguientes dimensiones:

- 1) Reconocimiento de la necesidad
- 2) Busqueda de informacion

- 3) Evaluacion de Alternativas

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1 Poblacioén

De acuerdo con Babativa (2018), en un estudio cuantitativo se deben examinar
grupos de personas o distintos elementos pertenecientes a un universo que comparte
caracteristicas comunes entre todos los individuos o actores que son el foco de
estudio. Los Olivos como distrito cuenta con una poblacion de 325 884 personas, con
distintas caracteristicas. Asimismo, Codisec (2018) destaca que el este distrito
alberga en mayor cantidad a personas con alto nivel de empleabilidad, por lo que el
nivel de personas pertenecientes a la PEA (poblacién econémicamente activa) es

elevada, tal como podemos se observa en la figura 1 (anexos).

El siguiente cuadro muestra a la PEA y se compone de aquel grupo de
individuos que, cumpliendo con la edad minima requerida (por ejemplo, 14 afios en el
caso de Peru), estan dispuestos a trabajar o se encuentran aptas para contribuir a la
sociedad. En resumen, las personas dentro de la PEA en el distrito de Los Olivos se
compone de un 80.90% que representa a 183,472 personas, respecto a la poblaciéon

econdmicamente inactiva, que son 142,412 representados por el 43,7%.

Basandonos en los principios incluyentes y excluyentes sefialados; y el
desarrollo de un muestreo aleatorio simple, se determiné un total de muestra de 385
personas. En esta investigacion, se aplico una férmula infinita debido al tamafio de la
poblacién de estudio y luego se emple6 un muestreo probabilistico que permitié tener

una data mas especifica que ayude al analisis correspondiente de la informacion.

a) Criterio de Inclusion:
Se incluirdn en el estudio a todos los individuos mayores de 18 afios (hombres
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y mujeres), que compran prendas de vestir en los principales centros comerciales del
distrito. Ademas, deberan formar parte de la poblacion econémicamente activa, utilizar
activamente las redes sociales y haber realizado al menos una compra en linea desde
enero de 2022 hasta abril de 2023.

b) Criterio de Exclusion:

Por otro lado, se excluyen del estudio a los consumidores que son menores de
18 afos, aquellos que no forman parte del grupo de personas econdémicamente
activas (PEA), los que no utilizan activamente las redes sociales, personas que no
den su consentimiento de participacion, no residan en el distrito de Los Olivos, excluir
a personas que puedan tener un conflicto de interés directo con la investigacién, no
realizan compras en linea, asi como aquellos que no cumplen con todos los criterios

de inclusién establecidos.

3.3.2 Muestra

Para la ejecucién de nuestra investigacion se recolect6é informacion de 385
personas del distrito de Los Olivos y se utilizé la siguiente formula para obtener a los
participantes del estudio, corroborando que con ello se pueda recaudar informacién
Gtil que apoye la recaudacion de datos.

n = NZz2P (1-p) / (N-1) 0,052 + Z2 p (1-p)
((1,96)2 x 0,5(0,5)) / (0,05)2

(325,884 x 0,25) / 0,0025
0,9604 / 0,0025

n= 384,6 = Es decir: 385 personas.

Donde:

Z: 1,96

e: Error de la estimaciéon en la muestra de la investigacion: 0,05 (5%)
N: Tamaro de poblacion: 325,884 personas

p:0 Proporcion de éxito: 0,5 (50%)

q: 1-p
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n: Tamafio de la muestra: 385 personas

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Al respecto, Feria (2020) La encuesta provee la posibilidad de recolectar datos
de mas personas y entre mejor sea la segmentacion, la informacion que aquellos
resultados nos mostraran seran mucho mejores y mas utiles para la investigacion. De
igual manera, la encuesta permite un mejor analisis de datos, ya que se podra
recolectar la informacién de manera mas ordenada, facilitando el procesamiento y

resultados, con ayuda de software Spss v.26.

El cuestionario empleado en la investigacion es de tipo Likert el cual incluye 13
items por ambas variables (Promociones y Decision de compra). Para la Variable 1:
Promociones como herramienta persuasiva teniendo preguntas del 1 al 6, el
cuestionario se basoé en el trabajo de Iparraguirre (2022), que establece una escala
del 1 al 5, siendo 1 el valor mas bajo y 5 el valor mas alto para medir la opinion de los

participantes.

Para la Variable 2: Decision de compra de la pregunta 7 a la 13 se us6 como
referencia el trabajo de Anastacio Timoteo Edith, la cual establece una escala del 1 al
5, donde 1 es el valor méas bajo, siendo 5 el valor mayor, de esta forma poema poder
medir nuestra variable de Promociones y obtener resultados que aporten a nuestra

investigacion de manera eficaz.

3.5 Procedimientos

En el desarrollo del estudio, se selecciond, las variables siguiendo con el problema
identificado, las cuales incluyen dimensiones e indicadores que contribuyeron a la

comprensién del estudio.

- Paso 1: Preparacion y adaptacion del material que fue utilizado en la
recoleccion de datos.
Se adapt6 el instrumento de recoleccion (cuestionario) del autor Iparraguirre,
Bryan y Anastasio, Edith; entre las fechas del 05 al 7 de julio.
Se redacto la parte inicial del cuestionario, siendo los criterios de inclusion con
6 preguntas que sirven como criterio para identificar que los encuestados

cumplen con criterios para participar de la investigacion, esto comprendi6 del
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8 al 9 de julio. Se realiz6 la adaptacion de 13 preguntas que fueron parte del
instrumento de la investigacion (cuestionario) del 10 al 15 de julio.
El instrumento se sometid, el 18 de julio, a una evaluacion de expertos,

participando de 3 profesionales de la especialidad de marketing y afines,

guienes dieron como resumen:

Tabla 1. Resumen de Evaluacion de Expertos

Promedio Validez
de Contenido

Promedio Validez
de Claridad

Promedio Validez de
Criterio (Relevancia)

Jueces _ _
(Claridad) (Coherencia)

Magtr. Carlos 3,08 3,00 3,00
Mendoza
Angeles
Mgtr. Aquiles 3,38 3,23 308
Pefia Cerna ’
Mgtr. Roger 3,31 3,38 3,46
Baltodano
Valdivia
Promedio 3,26 3,21 3,18

Nota: Extraido desde la evaluacion de juicio expertos.

Se visualiza, en promedio,promedio, un nivel de la Claridad Moderado (3,26), asi

mismo, el nivel de Coherencia es moderado (3,21) y finalmente la Relevancia del

cuestionario tiene un nivel moderado, puesto que se obtuvo un puntaje de (3,18) como

promedio.

- Explicar los beneficios, el motivo y la importancia de la investigacion.

En la semana 3 (del 17 al 20 de julio) se establecieron e identificaron los
datos/informacion mas relevante, la cual aport6 de manera mas sustancial en
la investigacion, principalmente se obtuvo conocimiento de como las
promociones intervienen en la decisién de compra dentro del sector fast fashion

y conocer cOmo se perciben estas actividades en el mercado.
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- Aplicacion de instrumento que recolectaran datos.
Se realizo el levantamiento de informacion a 30 personas como prueba piloto
para comprobar la fiabilidad y/o validez del cuestionario, proceso realizado del

10 al 13 de septiembre.

- Revisar los datos recopilados.
Verificacién de los datos utilizados en SPSS y se obtuvieron los resultados de
la confiabilidad del instrumento realizado entre el 14 al 16 de septiembre.

- Eliminar datos innecesarios o inconsistentes.
El dia 15 de septiembre se analizaron y encontraron encuestas respondidas
sin criterio, lo que afectaron en los resultados después del analisis en SPSS,
se procedi6 a eliminar dichas respuestas para obtener resultados mas claros y

validos.

3.6 Métodos de analisis de datos

Se utiliz6 la técnica de andlisis descriptivo, para describir y resumir de manera
sistemética particularidades esenciales de un conjunto de datos. Este tipo de analisis
se centra en presentar la informacién de manera clara y concisa, sin realizar ningin
tipo inferencias o realizar conclusiones que no estén reflejadas en los resultados

obtenidos o lo que los datos pueden respaldar directamente.

El andlisis inferencial busca extraer conclusiones que puedan aplicarse en
general. Esto implica el uso de técnicas estadisticas para estimar parametros
poblacionales, realizar pruebas de hipotesis y evaluar la significancia de las relaciones
observadas en la muestra. En resumen, el andlisis estadistico inferencial contribuye
a la comprension mas profunda y generalizable que ayuda a la comprension de los

resultados.

Lo que se obtuvo como resultado en el Alfa de Cronbratch es que la variable
promociones obtuvo 0,716 de confiabilidad y en la variable decisién de compra 0,756.
Resultados que validan nuestro instrumento de investigacion y por lo que es viable

emplearlo a la muestra. Anexo 4
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3.7 Aspectos éticos

Dentro de la investigacion, se tomaron en cuenta aspectos éticos los cuales
son fundamentales. Se ha realizado una debida atribucion a diversos autores,
respetando rigurosamente los derechos de propiedad intelectual de las personas
mencionadas en el documento, con el propdsito de preservar la confidencialidad de
guienes participaron en la encuesta y mantener la integridad ética de la investigacion.
En este contexto, la investigacion se adhiere al principio de la beneficencia, es decir,
se busca que la investigacion haga aportes significativos al andlisis de variables y a
la determinacion de correlaciones entre ellas. Este enfoque es seguido de cerca por
el principio de la no maleficencia, donde se busca evitar cualquier perjuicio a los
encuestados al no solicitar datos personales como nombres o numeros de
identificacion, lo cual no es necesario para este estudio. Se ha mostrado un profundo
respeto por la confidencialidad de los participantes, asegurando que todas las
respuestas se recopilen de forma anénima. Ademas, se respeta el principio de la
autonomia, otorgando a las personas la libertad de decidir si desean o no participar
en la encuesta de este estudio. Por ultimo, la investigacion se rige por el principio de
la justicia, sin intencion de discriminar a los participantes en funcién de su generacion
u otros criterios, buscando un trato equitativo y sin prejuicios hacia todos los

involucrados.
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IV. RESULTADOS

4.1.1 Resultados descriptivos

Para responder al primer objetivo de estudio, que es evaluar el impacto de las

promociones como estrategia persuasiva utilizada por la industria Fast Fashion y la

decisién de compra de los consumidores; se describen los niveles por dimensiones y

posteriormente se calcularon los niveles correspondientes de toda la variable.

Tabla 4. Niveles obtenidos desde la primera dimension: Publicidad

Frecuencia %
Valido BAJO 33 8,6%
MEDIO 256 66,5%
ALTO 96 24,9%
Total 385 100,0%

Nota. Obtenido desde SPSS.
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Figura 2.Niveles de frecuencia de la primera dimension: Publicidad

Publicidad

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
Publicidad

Interpretacion

Segun se desprende de la figura 2, se identificaron respuestas de nivel medio
(66,49%), que alcanza una diferencia de 41,55% con respecto a nivel alto (24,94%),
en relacién con el nivel de influencia de los anuncios publicitarios, asi como del
lenguaje utilizado en los anuncios, lo que muestra una importancia media en cuanto
a los anuncios publicitarios y el lenguaje utilizado, lo que podria indicar que se deben
buscar formatos/medios y un lenguaje mas adecuados para incentivar la compra

dentro del sector Fast Fashion.

Tabla 5. Niveles obtenidos desde la segunda dimension: Relaciones Publicas

Frecuencia %
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Valido BAJO 21 5,5%

MEDIA 197 51,2%
ALTA 167 43,4%
Total 385 100,0%

Nota. Obtenido desde SPSS.
Figura 3. Niveles de frecuencia de la segunda dimensién: Relaciones Publicas

Relaciones Publicas

60

Porcentaje

BAJO MEDIA ALTA

Relaciones Publicas

Interpretacion

Siguiendo los datos presentados en la figura 3, se detecta que el nivel frecuencia con
mayor porcentaje es el nivel medio (51,17%), con una diferencia de 7,79%, con
respecto al nivel alto (43,38%). Lo que mostraria que para el publico es relevante la
difusibn de productos de tendencia y conocer las marcas a través de personas
conocidas. Esto sugiere que se puede informar de productos nuevos, usando como

medio, por ejemplo, a influencers.
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Tabla 6. Niveles obtenidos desde la tercera dimension: Internet

Frecuencia %
Valido BAJO 19 4,9%
MEDIA 205 53,2%
ALTA 161 41,8%
Total 385 100,0%

Nota. Obtenido desde SPSS.

Figura 4.Niveles de frecuencia de la tercera dimension: Internet
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Interpretacion
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Observando la informacion que muestra la figura 4, resalta que el mayor nimero de
participantes otorgaron una calificacion de nivel medio (53,25%) y nivel alto (41,82%),
a la dimension de Internet; en lo que referiria la importancia a la facilidad el uso de las
webs y la atencién al cliente por canales virtuales, mostrando un nivel a considerar,
indicando que se deberia tomar en cuenta la UX Interface en la web y la atencion

eficiente por medios digitales.

Tabla 7. Niveles Obtenidos desde la Variable 1: Promocioén

Frecuencia %
Valido BAJO 2 0,5%
MEDIO 215 55,8%
ALTO 168 43,6%
Total 385 100,0%

Nota. Informaciéon obtenida del SPSS.
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Figura 5. Niveles Obtenidos desde la primera variable: Promocion
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Interpretacion

En la figura 5 se muestra un nivel medio (55,84%) que equivale a una frecuencia de
215 respuestas y un nivel alto (43,64%) equivalente a 168 respuestas; con solo una
diferencia de 12.20% en relacién con la variable promociones, donde se puede
presumir que los consumidores actian y reaccionan de acuerdo a las promociones
dirigidas a los productos. Manifestando que esta caracteristica es un aspecto a
considerar para el incremento de ventas en las empresas del sector Fast Fashion.

Tabla 8. Niveles obtenidos desde la cuarta dimensién: Reconocimiento de la

necesidad
Frecuencia %
Véalido BAJA 16 4.2%
MEDIA 183 47 5%
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ALTA 186 48,3%

Total 385 100,0%

Nota: Obtenido desde SPSS.

Figura 6. Niveles de frecuencia desde la cuarta dimensiéon: Reconocimiento de

la necesidad
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Interpretacion

Como se muestra en la figura 6, se observa un nivel alto de 48,31% y un importante
% en el nivel medio 47,53%, en la dimension reconocimiento de la necesidad de
compra, lo cual indicaria que el consumidor del sector Fast Fashion se cuestionan
antes de comprar y también buscan comentarios positivos de experiencias de otros
usuarios. Lo que podria resultar ser una oportunidad para concientizar a los
consumidores sobre la utilidad de los productos y por ende su necesidad; ademas, se
debe fomentar que los usuarios dejen una resefia de su experiencia positiva con las

empresas del rubro Fast Fashion.
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Tabla 9. Niveles obtenidos desde la quinta dimension: Busqueda de informacion

Frecuencia %
Valido  BAJO 22 5,7%
MEDIO 128 33,2%
ALTO 235 61,0%
Total 385 100,0%

Nota. Obtenido desde SPSS.

Figura 7. Niveles de frecuencia de la quinta dimension:

informacion
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Interpretacion
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Como se visualiza en la figura 7, existe una respuesta de nivel alto (61,04%) en cuanto
a la busqueda de informacién, lo que se interpretaria que los clientes de las empresas
de Fast Fashion, buscan informacion del producto desde fuentes externas a la
empresa, asi mismo revisan la informacién que proporciona la empresa sobre los

productos que estas ofrecen.

Tabla 10. Niveles obtenidos de la sexta dimension: Evaluacion de alternativas

Frecuencia %
Valido BAJO 8 2,1%
MEDIO 152 39,5%
ALTO 225 58,4%
Total 385 100,0%

Nota. Obtenido desde SPSS.
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Figura 8. Niveles de frecuencia desde la sexta dimensiéon: Evaluacion de

alternativas
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Interpretacion

Como resultado, en la figura 8, se tuvo como respuestas un nivel alto (58,44%) y
sefialando un nivel medio (39,46%) en relacién con la evaluacion de alternativas, de
lo que se infiere que en los clientes del distrito de Los Olivos de las empresas Fast
Fashion, buscan y evallan otras alternativas, observan como se presentan los
productos y les importa que las empresas se aseguren de su satisfaccion; todo esto

antes de concretar o decidir su compra.

Tabla 11. Niveles Obtenidos desde la Variable 2: Decision de compra

Decisién de Compra

Frecuencia  Porcentaje

Valido BAJO 7 1,8%
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MEDIO 206 53,5%

ALTO 172 44, 7%

Total 385 100,0%

Nota. Obtenido desde SPSS.

Figura 9. Niveles obtenidos desde la variable Decision de compra
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Interpretacion

Conforme a lo que muestra la figura 9, correspondiente a la decisién de compra, el
nivel medio obtuvo 206 respuestas (53,51%). El nivel alto obtuvo 172 respuestas
(44,66%), evidenciando que los consumidores reaccionan de manera positiva ante la
opcion de comprar en las tiendas Fast Fashion. Este hallazgo es importante para
entender el incremento en los niveles de venta en estas empresas en el distrito de Los

Olivos.
2. Resultados inferenciales

Con la finalidad comprender y determinar si los resultados tienen una distribucion
Optima se aplico la prueba de normalidad de K. S. Esta eleccion se basa en el hecho
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gue el estudio tuvo una muestra de 385 individuos, que dio como resultado la

hipétesis:
Ho: La poblacién sigue una distribucion normal.

H1: La poblacion no se ajusta a una distribucion normal.

Tabla 12. Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Promociones 0.069 385 0,000 0,990 385 0,012
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Decision de 0.090 385 0,000 0,980 385 0,000

compra

Nota. Obtenido desde SPSS.

Interpretacion

Tal como muestra la tabla N.° 12, respaldada por el analisis de la prueba de K.S., se
evidencia que la asignacién de resultados no sigue una distribucion normal, debido al
valor de significancia (Sig.), el cual tiene un valor menor a 0,05. Por lo cual, se rechaza

la HO. Por consiguiente, se procedera a emplear la prueba de R.-Spearman.

Tabla 13. Rangos de correlacion de Rho de Spearman.

Anexo 5
Prueba de hipotesis general
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Ho: No existe una relacion positiva entre las promociones de la industria Fast Fashion

y la decision de compra de los consumidores de Los Olivos 2023.

H1: Existe una relacion positiva entre las promociones de la industria Fast Fashion y

la decisién de compra de los consumidores de Los Olivos 2023.

Tabla 14. Prueba de correlacién de Rho de Spearman de la hip6tesis general

Promociones Decision de

compra
Rho de Promociones Coeficiente de 1,000 0,227**
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 385 385
Decision de Coeficiente de 0,227** 1,000
compra correlaciéon
Sig. (bilateral) 0,000
N 385 385

Nota. Obtenido desde SPSS.

Interpretacion

Segun lo que se expresa en la tabla N.° 14, se visualiza una significancia de 0,001 la
cual es menor a 0,05, por consiguiente, y de esta manera se rechaza la HO y se acepta
la H1. De igual manera, muestra un coeficiente de correlacién de 0,227, demostrando
la existencia de una correlacion positiva muy débil entre las variables de promociones

y decisién de compra.
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Figura 10. Analisis de correlacion de las variables Promociones y Decisiones de

compra.
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Nota. Obtenido desde SPSS.
Interpretacion

Se refleja que hay una correlacion de dependencia entre las variables de estudio, pero
gue esta es minima, por el resultado hallado de 0,227 y siguiendo los rangos de
correlacion de R. de Spearman se halla una correlacién positiva muy débil. Asi mismo,
se observa que el resultado de r2 (coeficiente de determinacién) es igual a 0,070, lo
gue sefala que tiene un nivel considerable de confiabilidad (70%) a nivel de variacion
de respuestas dentro de la variable promociones como estrategia de persuasiva y
decisién de compra. Por otro lado, se observa que los valores no se encuentran
directamente vinculados a la linea de tendencia, lo que refleja que existe una relacion

muy débil generada por las variables analizadas.

Prueba de hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion positiva entre publicidad y decision de compra en los clientes

de las empresas de Fast Fashion del distrito de Los Olivos, 2023
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H1: Existe relacion positiva entre publicidad y decision de compra en los clientes de

las empresas de Fast Fashion del distrito de Los Olivos, 2023

Tabla 15. Prueba de hipotesis especifica 2

Publicidad Decision de
compra
Rho de Publicidad  Coeficiente de 1,000 0,170**
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) 0,001
N 385 385
Decision de Coeficiente de  0,170** 1,000
compra correlacion
Sig. (bilateral) 0,001
N 385 385

Nota. Obtenido desde SPSS.

Interpretacion

La tabla N.° 15 muestra datos que indican una relacién de dependencia positiva muy

débil, mostrando el coeficiente de correlacion de 0,170. Por ende, se rechaza la HO

debido a un valor de Sig. de 0,001, teniendo un valor menor que 0,05, lo que conlleva

ha que se acepte la H1. Estos resultados también revelan una relacion existente en

el uso de la publicidad y la toma de decisiones de compra en clientes de empresas de

Fast Fashion del distrito de Los Olivos, 2023.

Prueba de hipotesis especifica 2

Ho: No Existe relacion positiva entre relaciones publicas y decision de compra en los
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clientes de las empresas Fast Fashion del distrito de Los Olivos, 2023

H1: Existe relacion positiva entre relaciones publicas y decision de compra en los

clientes de las empresas de Fast Fashion del distrito de Los Olivos, 2023

Tabla 16. Prueba de correlacion de Rho de Spearman de la hipétesis especifica
2

Relaciones Decision de
Pudblicas compra
Rho de Relaciones Coeficiente de 1,000 0,124*
Spearman publicas correlacion
Sig. (bilateral) 0,015
N 385 385
Decision de Coeficiente de 0,124* 1,000
compra correlacion

Sig. (bilateral) 0,015

N 385 385

Nota. Obtenido desde SPSS.

Interpretacion

La informacion mostrada en la tabla N.° 16, indica una correlacion positiva muy débil,
con una correlacion de 0,124. Ademas, se puede rechazar la HO debido a un valor de
significancia (Sig.) de 0,001, que es menor que 0,05, lo que lleva a la aceptacién de
la H1. Estos resultados también revelan una dependencia existente entre el Internety
la toma de decisiones de compra en los consumidores del sector Fast Fashion en Los
Olivos 2023.

Prueba de hipotesis especifica 3
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Ho: No existe relacion positiva entre el internet y la decision de compra en los clientes

de las empresas del sector Fast Fashion del distrito de Los Olivos, 2023.

H1: Existe relacion positiva entre el internet y la decision de compra en los clientes

de las empresas del sector Fast Fashion del distrito de Los Olivos, 2023.

Tabla 17. Prueba de correlaciéon de Rho de Spearman de la hipotesis especifica

3
Internet Decision de
compra
Rho de Internet Coeficiente de 1,000 0,230**
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) 0,000
N 385 385
Decision de Coeficiente de  0,230** 1,000
compra correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 385 385

Nota. Obtenido desde SPSS.

Interpretacion

Se observa la tabla N.° 17, la cual muestra datos que indican una correlacion positiva

deébil existente, mostrando con un coeficiente del 0,230. Ademas, se puede rechazar

la hipétesis nula (HO) debido a una sig. de 0,000, el cual muestra un resultado inferior

gue 0,05, por lo cual se acepta la H1. Estos resultados también revelan una relacion

existente entre el uso de Internet y la toma de decisiones de compra en los
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consumidores de Los Olivos.
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V. DISCUSION
Se propuso como objetivo determinar el nivel entre promociones como
estrategia persuasiva en la industria Fast Fashion y la decision de compra de los
consumidores de Los Olivos, 2023. Los resultados indicaron que estos factores estan
relacionados en un nivel bajo. Se obtuvo un nivel de correlacion de 0,227 y una
significancia de 0,000, por lo cual se manifiesta que si existe relacion. Identificado que

se aprueba nuestra hipétesis planteada al inicio del informe.

Los resultados coinciden con los hallazgos del estudio realizado por Bedoya
(2019) En dicho trabajo, se concluye que la variable de promociones esta
correlacionada con la decision de compra, presentando un coeficiente de 0,334 y una
significancia de 0,000. Aunque el enfoque de Bedoya (2019) se centra en un
supermercado, sus resultados indican una aproximacién a la gestiébn minorista que

también es aplicable a las estrategias de Fast Fashion.

En el primer objetivo especifico, los resultados evidenciaron que existe relacion
positiva entre Publicidad y Decisién de compra en los clientes de una empresa Fast
Fashion del distrito de Los Olivos 2023. El coeficiente en este caso fue de 0,170, lo

cual expresa una dependencia positiva muy débil.

Martins & Gallet (2023) logran determinar una relaciéon entre las actividades
publicitarias y el juicio de compra en prendas de vestir de la tienda por departamento
Saga Falabella, compuesta por una muestra de 470 personas y un cuestionario de
tipo Likert de 13 preguntas, donde segun resultados obtenidos de poblacion utilizada
indica que los avisos publicitarios tienen influencia dentro de las etapas antes de
decidir su compra en un 88.95 % lo que demuestra que efectivamente gran parte de
las personas encuestadas comprarian una prenda de vestir en Saga Falabella gracias

a los avisos de la marca.

Ambos estudios revelan hallazgos similares respecto las variables de analisis
utilizadas en el estudio. En el caso del Fast Fashion en Los Olivos 2023, se identificd
una dependencia positiva muy débil con un coeficiente de 0,170. Contrariamente,
Martins & Gallet (2023) analizaron un retail Fast Fashion y encontraron una
correlacion positiva moderada (0.554) entre publicidad y la decision de compra.
Ambos estudios coinciden en la debilidad de la relacion, sugiriendo que la existe una

influencia de la Publicidad, en las decisiones de compra de los consumidores, pero
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gue esta es minima en estos contextos especificos, por lo que es relevante analizar

cada rubro o situacion antes de considerar una estrategia publicitaria.

En el segundo objetivo especifico, se conoce la existencia de una relacion
positiva entre relaciones publicas y decision de compra en los clientes de las
empresas del sector Fast Fashion del distrito de Los Olivos, 2023; hallandose un nivel
de relacion de 0,124 el cual sefiala que existe una correlacion positiva muy deébil.

Segun los resultados del analisis realizado.

El estudio de Vasquez & Luna (2021), menciona que las relaciones publicas en
el sector de la moda y el juicio de compra de moda en millenials a través de la
plataforma social Instagram en Lima Metropolitana, 2021. Donde se hall6 una
correlacion de Rho Spearman 0,880, mostrando un nivel de dependencia positiva

considerable.

En ese sentido, se muestran hallazgos diferentes, puesto que en la
investigacion el nivel de relacion entre relaciones publicas y decision de compra; es
positiva muy baja. Por lo que se identifica de estos hallazgos es que la decision de
compra de Vasquez & Luna (2021) se enfoc6 en millenial (21 a 40 afios) y, por otro
lado, la presente investigacidon se centré en la decision de compra en un rango etario
de 18 a 24 afos teniendo en cuenta la PEA segun INEI, por lo que es importante
observar este aspecto y tomar en cuenta que los estudios y andlisis realizados en
diferentes rangos etarios mostraran resultados comportamientos diferentes y pueden

arrojar niveles de correlacion diferentes.

En el dltimo objetivo especifico, se refleja que existe una correlacion de
dependencia positiva entre Internet y Decisidbn de compra en los clientes de las
empresas del sector Fast Fashion del distrito de Los Olivos, 2023. Encontrandose un
nivel de correlacion del 0,230, sefalando que existe una correlacion positiva muy
debil. Al respecto, Garces (2019) en su investigacion valida a 384 clientes de Saga
Falabella Piura, valida una latente relacién positiva entre internet y decisién de
compra, donde se hall6 relacién existente de 0,347 y una significancia de 0,000, que
comparando con la presente investigacion se relacionan al manifestar que la

dimension internet tiene una relacion positiva con la decision de compra de clientes.

Se identificaron limitaciones en el desarrollo de la investigacion, se observd una
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escasez de literatura cientifica para el hallazgo de informacion sobre la variable
promocion como herramienta persuasiva, por lo que se debio realizar una busqueda
de informacion sobre estudios que analizan esta variable, pero en otros mercados y
contextos, mismos que dotaron de la informacién necesaria para la presente

investigacion.

Asimismo, debido al nimero de la muestra representativa, se considera como
un aspecto complejo el procesar toda informacién recolectada. Sin embargo, se utilizd
el software SPSS lo cual permitié que se redujeran los tiempos de procesamiento de
los datos y a su vez la obtencion de los resultados altamente confiables, para
posteriormente realizar el analisis y su interpretacion. Ademas, se identificé poca
disposicion de las personas para completar el cuestionario, por lo que se amplié la
cantidad de dias para la recoleccion de los datos que fueron 385 usuarios. Por otro
lado, se identific6 como fortaleza de este trabajo de investigacion; el aporte de
conocimiento para la industria Fast Fashion y sus mejoras y optimizaciones en las
estrategias y acciones de promocion para intervenir directamente en el juicio de

compra de los consumidores.

En el proceso de investigacion se identificaron zonas que facilitaron la
participacion de usuarios del rubro, por lo que se facilitdé el levantamiento de datos,
aplicando el cuestionario elaborado por los investigadores. Por ultimo, en la presente
investigacion se aplicaron los cuestionarios de forma presencial, de esta manera se

logré asegurar la alta calidad del proceso de levantamiento de datos.
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VI. CONCLUSIONES

1. En concordancia con el objetivo general se evidencié una correlacion positiva
baja con un valor de Rho de Spearman 0.227, teniendo en cuenta que la el
nivel de Sig. es menor a 0.05, se rechaza la HO y se acepta la H1. En la
investigacion de Bedoya (2019) sefiala que la variable promociones tiene
relacion con el juicio de compra obteniendo un coeficiente de 0,334 siendo un
nivel positivo débil y una significancia de 0,000. Teniendo en cuenta que el

estudio se enfocd en un centro comercial.

En consecuencia, si existe una relacion positiva de dependencia o
asociacion entre las promociones y la decision de compra, obteniendo una
correlacion mas alta en el sector de centros comerciales y cuando se centra el
estudio en el sector Fast Fashion el nivel de correlacion desciende, mostrando
gue desde la perspectiva de los usuarios de centros comerciales las
promociones tienen mayor relevancia, puesto que hay una dependencia mas

alta con la decision de compra.

2. Conforme al primer objetivo especifico, se mantiene un nivel de dependencia
positiva muy débil, con un coeficiente de correlacién de 0.170. Por lo tanto, se
rechaza la hipétesis nula (HO) debido al valor de significancia (Sig.) de 0,001,
gue es menor que 0,05, lo que conlleva la aceptar la hipétesis alternativa (H1).
En contra parte, Martins & Gallet (2023) determinan que las actividades
publicitarias y el juicio de compra en tiendas de vestir de las tiendas por
departamento Saga Falabella; tienen una correlacién de 0,554 mostrando un

nivel positivo medio.

Siendo estos los resultados hallados, se concluye que la publicidad tiene
mayor aceptacion o tiene mayor relevancia para del usuario cuando se analiza
a una tienda o marca especifica en este caso Saga Falabella, puesto que la
presente investigacion analiza un sector amplio como lo es el Fast Fashion y lo

investigado se realizdé solo un distrito de Lima Metropolitana (Los Olivos).

3. En el segundo objetivo especifico, se hallé un nivel de dependencia positiva
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muy deébil entre relaciones publicas y decisidbn de compra con un coeficiente de
correlacion de 0,124. En ese sentido, se deniega la hipoétesis nula (HO) debido
a un valor de significancia (Sig.) de 0.001, el cual tiene un valor menor a 0,05.
En ese sentido, Vasquez & Luna (2021) en su investigacion, relaciones
publicas en el sector de la moda y la toma de decisiones de compra de
millennials a través de la plataforma social de Instagram en Lima Metropolitana,
2021. Sefnalan que existe un nivel de dependencia positiva considerable con
un coeficiente de correlacion del 0,880.

Por lo tanto, estos resultados muestran qué para los millennials, de 21
a 40 afnos, de Lima Metropolitana las actividades de relaciones publicas son
mas importantes que para los usuarios del sector Fast Fashion analizado en la
presente investigacion, donde se consideraron edades de 18 a 24 afios, donde
las acciones de persuasion llegarian a funcionar, pero con niveles mas bajos

de efectividad.

4. Finalmente, en el Ultimo objetivo especifico, se identifica un nivel de

dependencia positiva muy débil existente entre Internet y Decisiobn de compra,
con un coeficiente de correlacion R. de Spearman de 0.230. En consecuencia,
se rechaza la HO debido a una significancia (Sig.) de 0.000, que es menor que
0.05, por esta razén se acepta la hipétesis alternativa (H1).

En ese sentido, Garces (2019) halla un nivel de dependencia positiva
débil; y se concluye que para ambos estudios la correlacion entre internet y
decision de compra es positiva, pero en un nivel débil, es decir, que los cambios

en cualquiera de estas variables no generan efectos inmediatos en la otra.

VIl. RECOMENDACIONES

Considerando la relevancia del presente trabajo y los resultados obtenidos, se

presentan sugerencias que podrian servir como datos fundamentales para dar
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inicio a futuros estudios dentro de la industria de la moda rapida en el distrito

de Los Olivos. En este sentido, se proponen las siguientes recomendaciones:

Dentro del estudio se busco determinar el nivel de asociacion de las
promociones como estrategia persuasiva y la decision de compra de los
consumidores de la industria Fast Fashion en el distrito de Los Olivos,
puesto que los resultados de esta relacion fueron positivos; sin embargo,
estos tuvieron un nivel muy bajo. En ese sentido, se sugiere disefar
nuevas estrategias de promocion innovadoras con enfoques basados en
los hallazgos que se muestran, de tal manera se logre una conexion mas
efectiva con los clientes. Con la finalidad de que los siguientes
investigadores logren hallar un nivel de dependencia mas alto en las
promociones como estrategia persuasiva y decision de compra.
Realizar un analisis mas detallado de la publicidad que logre mayor
engagement en los consumidores del sector fast fashion dentro del
distrito de Los Olivos. De esta forma comprender, por ejemplo, cuéles
son los canales de comunicacién, la personalidad de la marca y/o el tipo
de publicidad, de esta manera replicarlo y lograr mayor persuasion en
los usuarios para que estd decante en la decision de compra. Esto
debido a que los hallazgos de la presente investigacion muestran una
asociacion positiva muy débil.

Se recomienda utilizar las relaciones publicas promocionando nuevos
productos o productos de tendencia, asi como uso de personajes
publicos como influencers, pero de tal forma en que se siga percibiendo
como una actividad organica y no netamente con fines comerciales,
puesto que la asociacién de relaciones publicas y decisiébn de compra
en la investigacion mostraron una asociacion positiva baja, por lo que
también se podria explorar cudles son las razones especificas por el que
el nivel de las acciones de relaciones publicas son bajas.

Asi mismo, se sugiere a los futuros investigadores profundizar en el uso
de internet dentro de las empresas del sector Fast Fashion, para la
integracion de tecnologias que permitan identificar como se puede
brindar un nivel de uso mas practico de las paginas webs dentro de este

tipo de empresas, ademas de identificar como potenciar la atencion por
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canales digitales. Esta informacion se desprende gracias a los
resultados hallados en la presente, debido a qué el internet, como
dimension de la variable promociones como estrategia persuasiva,
obtuvo dentro de toda la investigacion el nivel de asociacion mas alto
con la decision de compra, puesto que en el analisis del nivel de
correlacion de R. de Spearman se obtuvo un resultado de 0,23 lo que
sugiere que se puede mejorar ese nivel de correlacion entre la dimensién
y variable mencionada para mejorar su nivel de dependencia, utilizando
mas eficientemente el canal de internet.
Como recomendacion final, se considera conveniente desarrollar e
implementar un sistema de continuo monitoreo que permita evaluar las
respuestas frente a las promociones que se utilicen y/o implementen
dentro de las empresas del sector Fast Fashion y en el distrito de Los
Olivos, asi estar preparado para realizar ajustes para optimizar en
tiempo real estas estrategias segun las exigencias y tendencias
cambiantes de los clientes y los mercados.

Al seguir estas recomendaciones, se espera que el trabajo de
investigacion, contribuya a mejorar el nivel de dependencia/relacion
entre las promociones como estrategia persuasiva y la decisién de

compra en clientes de una empresa Fast Fashion en Los Olivos.

45



REFERENCIAS

Arellano, R. (2018). El Consumidor Peruano: Presente y Futuro - Estudio Nacional del

consumidor peruano. Lima. Publicaciones Arellano.

Babativa, C. (2018). Enquéte quantitative. Fondation universitaire de la zone andine.

Bardales, K. (2020). Presupuesto por resultados y el gasto publico en el gobierno
regional de Ucayali, periodo 2020.
http://repositorio.unu.edu.pe/handle/UNU/5551

Bedoya, U. (2019). Las estrategias de promocion y la decision de compra de los
clientes de Plaza vea, Tacna, 20109.
https://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12969/1093/Bedoya-
Escudero-Antuanet.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Breves, P. (2019). The Perceived Fit between Instagram Influencers and the Endorsed
Brand. How Influencer — Brand Fit Affects Source Credibility and Persuasive
Effectiveness. Journal of Advertising. https://10.2501/JAR-2019-030

Carrera, A. y Gutiérrez, E. (2021). El uso de estrategias de mercadotecnia en linea y
su impacto en el proceso de toma de decisiones de los clientes de una tienda
por departamento en Trujillo durante el afio 2021. Tesis de Licenciatura,
Universidad César Vallejo.
https://repositorio.ucv.ed.pe/bitstream/andle/20.500.126954/77062/Carrera
_GAH-Gutierrez_ MEL-SD.pdd?sequeshee=1&isAllowed=y

Clow, K. y Baack, D. (2018). Anuncios, incentivos y estrategias de comunicacion

integrada en mercadotecnia. México.

46


http://repositorio.unu.edu.pe/handle/UNU/5551
about:blank

Colin, G. (2018). Price promotions and their relationship with decisions Consumir
purchase. Anahuac Journal.
https://doi.org/10.36105/theanahuacjour.2018v18n2.03

Espinel, B., Monterrosa, |. y Espinosa, A. (2019). Factores que influyen en el
comportamiento del consumidor de los negocios al detal y supermercados en el

Caribe colombiano. Revista Lasallista de Investigacion. 10.22507/rli.vl6n2al

Espinoza, E. (2020). La investigacion cualitativa, una herramienta ética en el ambito
pedagdgico. Revista Conrado, 16(75), 103-110.

Fattorini, V. (2019). Fast Fashion: Ventas en Peru ya llegan a mas de US$ 2,000 por
metro cuadrado. Diario Gestion. https://gestion.pe/economia/fast-fashion-

ventas-peru-llegan-us-2-000-metro-cuadrado-267418-noticia

Feria, H. (2020). The survey as a research technique. Preparation of questionnaires

and statistical treatment of data.

Flectcher, K. (2019). Moda sostenible, la revolucion de la industria. Semana.

https://www.semana.com/sostenible/tendencias/articulo/moda-sostenible-la-

revolucion-de-la-industria/201500

Folgueira, T. (2018). El reto de la sostenibilidad en el sector textil-moda. Universidad

de la Corufia, Facultad de Economia y Empresa, Coruia.

Garces, A. (2021). E- Retailing y su Influencia la Decision de Compra de los Clientes
de Saga Falabella en Piura, 2021.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/111659/Garces_A
MA-SD.pdf?sequence=4&isAllowed=y

Garcia, G. (2022). El marketing de influencia. Moda rapida y consumismo. Universidad
de Valladolid. Facultad de Ciencias Empresariales y del Trabajo de Soria.

https://uvadoc.uva.es/handle/10324/54002

47


https://doi.org/10.36105/theanahuacjour.2018v18n2.03
https://www.semana.com/sostenible/tendencias/articulo/moda-sostenible-la-revolucion-de-la-industria/201500
https://www.semana.com/sostenible/tendencias/articulo/moda-sostenible-la-revolucion-de-la-industria/201500

Garcia, T. y Gastulo, N. (2018). Factores que tienen impacto en la eleccion de compra
del consumidor para Metro en Chiclayo. Tesis de grado Bachiller, Universidad

Catolica Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo, Peru.

Gutierrez, A. (2019). Las estrategias de promocion y su influencia en la decision de
compra en la  polleria  Paredes S.A.C,, Carabayllo, 20109.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/45373/Gutierrez_
CAF-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Jiménez, P. (2017). Estrategia de posicionamiento de la empresa Fairis C. A. en el
mercado de la construccion del ecuador y su impacto en el nivel de ventas.
Cuenca: Universidad de Cuenca.
http://dspace.ucuenca.edu.ec/bitstream/123456789/27085/1/TESIS.pdf

Lamb, H. (2018). Marketing. Mexico D.F, Mexico: Cengage Learning

Liceras, P. (2021). Al 70% de los consumidores le influyen las resefias en internet.

Hablemos de Empresas. https://hablemosdeempresas.com/empresa/influyen-

resenas-internet/

Lépez, N. (2020). Adaptacion de las empresas a la era digital. Emprendices

https://www.emprendices.co/adaptacion-de-las-empresas-a-la-era-digital/

Martins, A. y Gallet, N. (2023). Efecto del visual merchandising en la decisién de
compra de prendas de vestir en la tienda por departamento Saga Falabella.
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/18211/T018 73
639479 T.pdf?sequence=6&isAllowed=y

Montagud, N. (2021). Rudolf Arnheim: biography of this German psychologist and
philosopher. A summary of the life of Rudolf Arnheim, influential Gestalt

philosopher and psychologist.

Polack, C. (2017). Marketing orientado a la comunicacion. Editorial San Marcos

48


http://dspace.ucuenca.edu.ec/bitstream/123456789/27085/1/TESIS.pdf
https://hablemosdeempresas.com/empresa/influyen-resenas-internet/
https://hablemosdeempresas.com/empresa/influyen-resenas-internet/
https://www.emprendices.co/adaptacion-de-las-empresas-a-la-era-digital/
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/18211/T018_73639479_T.pdf?sequence=6&isAllowed=y
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/18211/T018_73639479_T.pdf?sequence=6&isAllowed=y

Quijano, C. (2019). Werbestrategien und ihre Beziehung zum Verkauf des
Unternehmens Molino la Herradura S.A.C. Bezirk Picota, im Zeitraum 2017.
institucional UNSM.

Romero, D. (2022). Estadisticas de los e-commerce de moda. Marketing Specialist

para Espafa en SaleCycle.

Rook, D.y Gardner S. (1993). Impulsividad en la compra en estudiantes universitarios.

http://pepsic.bvsalud.org/pdf/rpsua/v3n2/v3n2a3.pd

Rouke, E. (2019). La moda rapida y su relacion con el marketing en las redes sociales.
https://repositorio.comillas.edu/jspui/bitstream/11531/31524/1/TFG%20FINAL.p
df

Ruiz, M. (2019). Sociales en la generacion de intenciones.
https://repositorio.comillas.edu/xmlui/bitstream/handle/11531/3739/TFG001108.

pdf?sequence=1

Sanchez, M. (2021). Tacticas de promocion y decision de compra en los consumidores
de la empresa Yamiliz Tentacién E.I.R.L, ubicada en el distrito de Cercado de

Lima durante el afio 2021. Repositorio Universidad César Vallejo

Santhana, S. (2018). Une étude sur l'impact du marketing numérique sur la décision
d'achat des clients a Thoothukudi. Revue internationale des sciences, de

I'ingénierie et de la gestion (IJSEM)
Schiffman, L. y Kanuk, L. (2018). Marketing Digital. Mc Graw Hill.
Szikszai-Németh, K. (2020). Influencer marketing — persuasion of the followers.

Network Intelligence Studies, 8 (16) 119-124.

https://seaopenresearch.eu/Journals/articles/NIS 16 3.pdf

Torriente, E.  (2020). Estrenar ropa dura  segundos. El  Pais.

49


https://repositorio.comillas.edu/xmlui/bitstream/handle/11531/3739/TFG001108.pdf?sequence=1
https://repositorio.comillas.edu/xmlui/bitstream/handle/11531/3739/TFG001108.pdf?sequence=1
https://seaopenresearch.eu/Journals/articles/NIS_16_3.pdf

https://elpais.com/diario/2008/01/02/sociedad/1199228401 850215.html

Vargas, G. (2018). La implementacion de acciones promocionales y la gestién de
préstamos para consumo en el Banco de Crédito. Tesis de grado Magister.

Universidad Nacional Antinez de Mayolo. Huaraz.

Vasquez, Sy Luna, T. (2021). El impacto de la credibilidad de las relaciones publicas
de Instagram en las consumidoras millennials de Lima Metropolitana, respecto a
la influencia en moda.
https://repositorio.utp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12867/5105/T.Luna_S.V

asquez Tesis Titulo Profesional 2021.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Yanac, R. (2018). Redes Sociales y decision de compra de los consumidores de saga
Falabella S.A de Los olivos 2018. UCV, Lima

50


https://elpais.com/diario/2008/01/02/sociedad/1199228401_850215.html

ANEXO 1

ANEXOS

MATRIZ PARA ANALISIS DE ARTICULOS, TESIS, DOCUMENTOS Y OTROS

Base de Revista Pais Idiom Afo | Autores
datos a de
Bibliografi
aca publi
cacio
n
Scopus REVISTA COLOMBIANA DE Colombia | Castel | 2013 | Parrado
PSICOLOGIA lano F.
Scopus Social Network Analysis and Mining Reino Inglés | 2010 | Rita, P.
Unido
Elsevier Antes y después del brote de Covid-19: Italia Castel | 2021 | Kannan,
vinculando el enfoque de lano G.
responsabilidad social corporativa de las
empresas de moda con la demanda de
productos sostenibles por parte de los
consumidores
Elsevier Conceptos fundamentales de la Colombia | Castel | 2015 | Garcia,
revision sistematica lano H.
Scopus The environmental price of Fast Inglaterra | Ingles | 2020 | Greg. P.
Fashion
Elsevier Espafia Ingles | 2022 | Ortega.
Sufficient consumption as a missing G
link toward sustainability: The case of
Fast Fashion
Elsevier Sufficient consumption as a missing Espafia Ingles | 2023 | Ortega.
link toward sustainability: The case of G
Fast Fashion
Elsevier Predictors of consumers' behaviour Australia | Ingles | 2021 | Rotimi.
to recycle end-of-life garments in H
Australia
PROQUE | Why Fast Fashion can be eco- Londres | Ingles | 2011
ST fashion
Elsevier Las formas de marketing tradicional Madrid Epafio | 2020 | Tembou
Vs la opiniodn y la experiencia real del I ry H.




consumidor como nuevas
herramientas de marketing.

Scopus Predictors of consumers' behaviour Australia | Ingles | 2023
to recycle end-of-life garments in
Australia
scopus Investigating consumers' behavioral China Ingles | 2021 | Ahmed.
A.

intentions toward suboptimal
produce: an extended theory of
planned behavior — a cross-cultural
study.




ANEXO 2

VARIABLES

VARIABLE 1:
PROMOCION
ES

VARIABLES

VARIABLE 2:
DECISION DE
COMPRA

DEFINICION

CONCEPTUAL

La promocién,
complacer las
necesidades de los
clientes/consumidores
y obtener
planificaciones
generales de las
empresas. Si se logra
mayor interés y fondo
a cada dimension y
mas intensidad
administrativa se
dedica a cada técnica,
mas se prioriza cada
elemento valioso. Hair,
McDaniel et Lamb.
(2018)
DEFINICION
CONCEPTUAL

La compra consiste en
obtener un articulo
que cumple con
nuestras necesidades,
siguiendo el enfoque
de tomar decisiones
de compra y dividir el
mercado en grupos
(Kotler & Armstrong,
2017).

DEFINICION
OPERACIONAL

Las promociones son una
herramienta que buscan
impulsar el aumento de las
ventas, asi como la
captacion e interés de
nuevos clientes.
Incluyendo temas de
publicidad, relaciones
publicas e internet.

DEFINICION
OPERACIONAL

La medicion de la variable
de decision de compra se
llevara a cabo mediante
cinco aspectos diferentes.
A partir de estos, se
obtendran indicadores que
seran utilizados para crear
un instrumento de
medicion, que en este caso
sera un cuestionario. Este
cuestionario permitira
recopilar datos que luego
podran ser analizados
estadisticamente utilizando
el programa SPSS en su
version 26.

DIMENSION
ES

Publicidad

INDICADORES

Presencia en anuncios
televisivos, revistas, redes
sociales, etc.

Uso de lenguaje persuasivo en
los anuncios (exageraciones,
promesas de descuentos, etc.) |

Presentacién de nuevas

Relaciones |tendencias
Plblicas |Uso de personajes mediaticos
(figuras publicas, influencers)
Facilidad de uso de la web (UX)
Internet Rapidez de atencion de los
canales digitales
DIMENSIO
INDICADORES
NES
Reconocimie | Estimulo Externo
nto de la
necesidad |Estimulo Interno

Busqueda de
informacién

Fuente Empirica

Fuente Comercial

Evaluacion
de
Alternativas

Precio

Disefio

Satisfaccion

ESCALA DE
MEDICION

ESCALA ORDINAL
- TIPO LIKERT: 1=
Nunca
2= Casi nunca
3= A veces
4= Casi siempre
5 =Siempre

ESCALA DE
MEDICION

ESCALA ORDINAL
- TIPO LIKERT: 1=
Nunca
2= Casi nunca
3= A veces
4= Casi siempre
5 =Siempre
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Figura 1. Porcentaje de PEA en el distrito de Los Olivos.

90.00%

80.00% 80.90%

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00% I

20.00% 19.90% S

10.00% —— IEE—
0.00%

Poblacién Economicamente Inactiva Poblacién Economicamente Activa (PEA)

Fuente: INEI.

ANEXO 4

Tabla 2. Estadistica de fiabilidad de la variable Promociones

Alfa de Alfa de Cronbach basada en
Cronbach elementos estandarizados N° de elementos
0,716 0,715 6

Fuente:Elaboracion propia en SPSS V.26

Tabla 3. Estadistica de fiabilidad de variable Decisién de compra

Alfa de Alfa de Cronbach basada en
Cronbach elementos estandarizados N de elementos
0,758 0,756 7

Fuente: Elaboracion propia en SPSS V.26
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Rangos de correlaciéon de Rho de Spearman.

Valor de Rho de Spearman

Significado

-1,00
-0,90
-0,75
-0,50
-0,25
-0,10
0,00
0,10
0,25
0,50
0,75
0,90
1,00

Correlacién negativa perfecta
Correlacién negativa muy fuerte
Correlacion negativa considerable
Correlacién negativa media
Correlacién negativa débil
Correlacién negativa muy débil
No existe correlacion alguna entre las variables
Correlacion positiva muy débil
Correlacion positiva débil
Correlacion positiva media
Correlacion positiva considerable
Correlacion positiva muy fuerte
Correlacion positiva perfecta

Nota: Hernandez, R. y Mendoza, C. (2014, p.305)

ANEXO 6

INSTRUMENTO DE EVALUACION

CUESTIONARIO de Promociones como estrategia persuasiva y Decision de compra en
consumidores de la industria Fast Fashion en Los Olivos, 2023

ESCUELA DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Buenos dias/tardes/noches, se les pide responder la siguiente encuesta la cual tiene caracter
confidencial con fines académicos, para obtener informacién relevante para cumplir con los
objetivos de la investigacion titulada: “Promociones como estrategia persuasiva y Decision de
compra en consumidores de la industria Fast Fashion en Los Olivos, 2023”. Agradeciendo su
gentil colaboracion, lea las siguientes preguntas y responda con veracidad segun crea conveniente:

Género: Hombre Mujer
Distrito:
Edad:

Indique una de las tiendas en las que ha realizado compras en los Ultimos 3 meses:

RIPLEY SAGA H&M ZARA OTRA
FALABELLA
1 2 3 4 5




Para responder el siguiente cuestionario, debe tener en cuenta los valores y sus puntajes segun

su eleccion:
NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE
1 2 3 4 5
PROMOCION
Publicidad CN AV (o
Presencia en anuncios tv/radio/otros 2 3 4
1.- Los anuncios que logro observar, influyen en mi
decisién de compra.
Uso lenguaje persuasivo
2.- Los mensajes y el lenguaje que utiliza la
empresa en sus anuncios, me motivan a comprar.
Relaciones Publicas CN AV (o
Presentacion de nuevas tendencias 2 3 4
3.- La empresa realiza actividades donde difunde
productos que estan en tendencia.
Uso de personajes medidticos
4.- He escuchado mayor informacién de la marca,
a traveés de influencers o personajes conocidos.
Internet CN AV cs
Facilidad de uso de la web 2 3 4
5.- Cuando visito la pagina web de la empresa,
encuentro la informacién que busco, de manera
sencilla.
Rapidez de atencion de los canales digitales
6.- Los canales virtuales de atencion, son
oportunos y utiles para resolver mis consultas o
solicitudes.

DECISION DE COMPRA




Reconocimiento de la necesidad

CN

AV

cs

Estimulo Interno

7.- Cada vez que realizo una compra, siento que
esta, es realmente necesaria para mi.

Estimulo Externo

8.- Antes de realizar una compra, evallo
experiencias de otros usuarios.

Busqueda de la informacion

CN

AV

cs

Fuente Empirica

9.- Cuando voy a comprar, busco informacién del
producto que deseo adquirir.

Fuente Comercial

10.- Antes de tomar una decisidén de compra, tomo
en cuenta la informacién que detalla la empresa
sobre sus productos.

Evaluacion de alternativas

CN

AV

CS

Precio

11.- Antes de comprar, reviso y comparo los
precios de productos, en otras empresas del
mismo rubro.

Diseino

12.- Considero que el disefio de los productos que
deseo adquirir, son importantes antes de
comprarlos.

Conducta Post Compra

CN

AV

cs

Satisfaccion

13.- Después de realizar una compra, percibo que
la empresa se interesa por mi conformidad y
satisfaccion con lo que adquiri.




ANEXO 4.
FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO

RESOLUCION DEL VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N° 062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: “PROMOCIONES COMO ESTRATEGIA PERSUASIVA'Y
DECISION DE COMPRA EN LOS CLIENTES DE UNA EMPRESA Fast Fashion DEL
DISTRITO LOS OLIVOS, 2023”

Investigador (a) (es): Campusmana Montenegro, Jacinto Junior / Porras Luque, Jennifer
Nicole

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “PROMOCIONES COMO
ESTRATEGIA PERSUASIVA Y DECISION DE COMPRA EN LOS CLIENTES DE
UNA EMPRESA Fast Fashion DEL DISTRITO LOS OLIVOS, 2023”, cuyo objetivo es
Determinar si las Promociones en Fast Fashion se relacionan con la decision de
compra en los consumidores de Los Olivos 2023. Esta investigacion es desarrollada
por estudiantes de Pregrado de la carrera profesional Marketing y Direccion de
Empresas, de la Universidad César Vallejo del campus Los Olivos, aprobado por la

autoridad correspondiente de la Universidad.

Las conclusiones obtenidas basadas en el analisis entre las promociones como
estrategia persuasiva y la decision de compra en una tienda Fast Fashion, permitira
entender cdmo se conectan entre si, ya que se visualiza claramente como las
promociones tienen un impacto en la decision de compra de los consumidores. De
esta manera, estas empresas podran aplicar acciones que signifiquen gran influencia
en los consumidores, gracias al uso de motivadores de compra, los cuales decantaran

en el aumento de las ventas.

El trabajo tiene como unidades de analisis a los clientes que compraran una
empresa de Fast Fashion, ubicada en el distrito de Los Olivos. Por motivo de
salvaguardar la informacién de la marca, no revelaremos el nombre de la empresa en

la presente investigacion, sin embargo, detallaremos sus caracteristicas.

Procedimiento Si usted decide participar en la investigacion se realizard lo siguiente

(enumerar los procedimientos del estudio):



1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada: “Promociones como estrategia persuasiva y
decisién de compra en los clientes de una empresa Fast Fashion del distrito Los Olivos,
2023".

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se realizara en el ambiente
de exteriores de Centro Comercial. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista

seran codificadas usando un namero de identificacién y, por lo tanto, serdn anénimas.

Participaciéon voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las preguntas
para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y su decisién sera
respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar, puede hacerlo sin ningdn
problema.

Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al participante la existencia que NO existe
riesgo o dafio al participar en la investigacion. Sin embargo, en el caso de que existan
preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o

no.

Beneficios (principio de beneficencia): Se le informard que los resultados de la
investigacion se le alcanzara a la institucién al término de la investigacion. No recibira
ningun beneficio econdmico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud
individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en

beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser anénimos y
no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que la informacién que
usted nos brinde es totalmente Confidencial y no sera usada para ningln otro propésito
fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal

y pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
(Apellidos y Nombres) Campusmana Montenegro, Jacinto Junior / Porras Luque, Jeniffer

Nicole. email: [campusmanam@ucvvirtual.edu.pe / jporraslu@ucvvirtual.edu.pe y



mailto:jcampusmanam@ucvvirtual.edu.pe
mailto:jporraslu@ucvvirtual.edu.pe

Docente asesor (Apellidos y Nombres) Paredes Ledn, Francisco Jesus. email:

fijparedesl@ucvvirtual.edu.pe
Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en la

investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: Campusmana Montenegro, Jacinto Junior / Porras Luque, Jeniffer
Nicole

Fecha y hora: 13/06/23 - 8:30 p.m.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el consentimiento
sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el
caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las

respuestas].



ANEXO 5.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN

LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
ANEXO 6 DIRECTIVA DE INVESTIGACION RVI N° 066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU N° 0470-2022/UCV) O, autorizo [ v ], no
autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la

investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Nombre del Programa Académico:

Autor: Nombres y Apellidos DNI:

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha:

Firma y sello:

(Titular o Representante legal de la Institucion)
*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 8°, literal “c” Para difundir o publicar
los resultados de un trabajo de investigacién es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la

institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en gue haya un acuerdo formal con el gerente o

director de la organizaciéon, para que se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en los




proyectos de investigacion como en las tesis, no se debera incluir la denominaciéon de la organizacion, ni

en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.

ANEXO 6.

Ficha de revisién de proyectos de investigacién del Comité de Etica en
Investigacion de la Escuela de Economia, Negocios Internacionales,
Administracion en Turismo y Hoteleria y Marketing y Direccién de

Empresas

Titulo del proyecto de Investigacién: PROMOCIONES COMO ESTRATEGIA PERSUASIVA'Y
DECISION DE COMPRA EN LOS CLIENTES DE UNA EMPRESA Fast Fashion DEL DISTRITO LOS
OLIVQOS, 2023
Autor(es): Campusmana Montenegro, Jacinto Junior / Porras Luque, Jeniffer Nicole
Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing Digital
Programa:

Otro(s) autor(es) del proyecto:

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Peru
Cadigo de revision del proyecto:

Correo electrénico del autor de correspondencia/docente asesor: jcampusmanam@ucvvirtual.edu.pe
- jporraslu@ucvvirtual.edu.pe / fjparedesl@ucvvirtual.edu.pe (Paredes Leodn, Francisco Jesus)

N

(o]

Criterios de evaluaciéon

Cumple

No
No
correspond
cumple e

I. Criterios metodolégicos

1

El titulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion del
programa de estudios.

Menciona el tamafio de la poblacion, muestra y muestreo/
escenario de estudio, participantes y unidad de analisis/ criterios de
inclusién y exclusion, si corresponde.

Presenta la ficha técnica de validacion e instrumento, si
corresponde.

Evidencia la validacion de instrumentos respetando lo establecido
en la Guia de elaboracion de trabajos conducentes a grados v titulos
(Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion N.° 062-2023-VI-
UCV, seguin Anexo 2 Evaluacion de juicio de expertos), si
corresponde.

5

Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde.

Il. Criterios éticos

6

Las citas y referencias van acorde a las normas APA 7ma edicion.

El proyecto cuenta con documento de autorizacion de la empresa o
institucién (Anexo 6 Directiva de Investigacion RVI N° 066-2023-
VI-UCV)., si corresponde.

El proyecto cumple con las normas éticas para el desarrollo de la
investigacion establecidos en laRCU N° 0470-2022/UCV (Codigo
de Etica en Investigacion).

Ha incluido el item del consentimiento informado en el
instrumento de recojo de datos, si corresponde.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de
revisién que correspondan.

Lima, 26 de junio de 2023

Nombres y apellidos Cargo

DNI N.°

Firma

Dr. Bernardo Cojal Loli Presidente 17898066



mailto:jcampusmanam@ucvvirtual.edu.pe

Mgtr. Roberto Macha Huaman Miembro 1 0750092

Mgtr. Leli Violeta Veladsquez Viloche Miembro 2 18217577

Mgtr. Victor Hugo Rojas Chacén Miembro 3 09621351




ANEXO 7.

REVISION EXPEDITA DE INFORME
INFORME DE REVISION DE PROYECTOS DE INVESTIGACION DEL COMITE DE
ETICA EN INVESTIGACION DE: NEG. INTERNACIONALES, MARKETING,

TURISMO Y ECONOMIA
OFICIO MULTIPLE N° 054-2023-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de [Negocios
Internacionales, Marketing y Direccion de Empresas, Administracion en Turismo y
Hoteleria, y Economia], deja constancia que el proyecto de investigacion titulado
“Promociones como estrategia persuasiva y Decision de Compra en los clientes de
una empresa Fast Fashion del distrito Los Olivos, 2023”, presentado por los autores
Jeniffer Nicole Porras Luque, Jacinto Junior Campusmana Montenegro, ha pasado una
revision expedita por [los miembros del CEl que fueron designados para la verificacién],
y de acuerdo a la comunicacién remitida el [colocar fecha del correo electrénico] por
correo electronico se determina que la continuidad para la ejecucion del proyecto de
investigacion cuenta con un dictamen:
(X) favorable () observado ( ) desfavorable.

Lima, 12 de julio de 2023

Nombres y Apellidos Cargo DNI N° Firma
Dr. Bernardo Cojal Loli Presidente 17898066
Mgtr. Roberto Macha Huaman Miembro 1 0750092
Mgtr. Leli Violeta Veldsquez Viloche Miembro 2 18217577

Mgtr. Victor Hugo Rojas Chacoén Miembro 3 09621351




ANEXO 8.

Anexo 5

Evaluacion por juicio de

Respetado juez: Usted ha sido seleccion
promaciones en la decision de compra”
que sea valido y que los resultados

ado para evaluar el instrumento ‘C
La evaluacion del instrumento es
obtenidos a partir de este sean utilizados

expertos

uestionario de medicion de las
de gran relevancia para lograr
eficientemente; aportando al

quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion

1 Datos generales del juez

Nombre del juez:

Carlos Alberto Mendoza Angeles

Grado profesional:

Maestria (X ) Doctor ()

Area de formacién académica:

(2]

Organizacional ( )

Clinica ( ) Social

Educativa ( )

Areas de experiencia
profesional:

Administracion y gestion de la innovacion

Institucién donde labora:

Universidad Cesar Vallejo

R etk
el drea:
Experiencia en Im{estigac_ién Thebfoce) peisaindiicon
P(:'immé'"“: realizados Titulo del
corresponde) estudio realizado.

2. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala,

cuestionario o inventario)

“Cuggtionario de medicién de las promociones en |
decision de compra”

Autor(a): Campusmana Montenegro, Junior / Porras Lugue, Jenifer

Nombre de la Prueba:

Procedencia: | ima, Peru.

Administracion: |Mediante un cuestionario en escala de Likert

Tiempo de aplicacion: 20 minutos

Ambito de aplicacion: (Consumidores de la industria Fast Fashion en los Olivos.




Significacion: | Explicar Como esta compuesta la escala (dimensiones,
éreas, tems por &rea, explicacién breve de cual es el
shistvo s medion)

3.  Soporte tedrico
(describir en funcion al modelo tedrico)

Escala/ARE Subescala Defini
A (dimensione cién
s)
Estas dimensiones son relevantes par
e Publicidad L }
: valuar las promociones como estrategi
e Relaciones : ) Y
LIKERT Publi para influenciar en la decision de compra, en
Ublicas
onsumidores de la industria fast fashion. Al
o Internet :
medir esta dimensién, podremos recolectal
informacion relevante para la investigacion.
Escala/ARE Subescala Defini
A (dimensione cién
8)
e Reconocimiento de [Las dimensiones utilizadas dentro de |
la necesidad variable Decision de Compra, fueron elegida
o Blsquedadela [por que nos facilitaran entender la relacion
informacion que tiene la relacion de compra y las
IKERT o Evaluacion de lpromociones en el rubro fast fashion.
alternativas
o Conducta Post
Compra

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario para la tesis “Promociones
como estrategia persuasiva y Decision de compra en consumidores de la
industria Fast Fashion en Los Olivos, 2023" elaborado por Campusmana
Montenegro, Jacinto Junior y Porras Luque, Jeniffer Nicole en el afio 2023 De
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun
corresponda.




Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el El item no es claro.

criterio
CLARIDAD El item requiere bastantes
El - ftem s |, Bajo Nivel modificaciones 0 una
comprende modificacién muy grande en
facimente, s el uso de las palabras de
decir, su acuerdo con su significado o
sintdctica y por la ordenacion de estas.
semantica son P
adecuadas. i - \

3. Moderado nivel modificacion muy especifica
de algunos de los términos
del item.

; El item es claro, tiene

4. Alto nivel semantica y sintaxis
adecuada.

1. totalmente en El item no tiene relacion

desacuerdo (no cumple | lbgica con la dimension.

COHERENCIA | _con el criterio)

Ell item It[eqe 2. Desacuerdo  (bajo { El item tiene una relacion
faiacion |°9'°a tangencial /lejana con la

Bl dimension.

dimension o — s
indicador que item tiene una relacion
esta midieﬁdo_ 3. Acuerdo (moderado | moderada con la dimension

nivel) que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo | Elitem se encuentra esta

(alto nivel) relacionado con la
dimension que esta
midiendo.

1. 0 i on El item puede ser eliminado

Al sin que se vea afectada la
RELEVANCIA | criterio medicién de la dimension.
El item es TR
esencial 0 N em tiene alguna
importante, es 2:Bajo Nival relevancia, pero otro item
decir debe ser puede.estar incluyendo lo
incluido. que 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 [tems y calificar en una escala de 1 a
4 su valoracién, asl como solicitamos brinde sus observaciones

que considere pertinente

1 No cumple con el criterio




2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento:

o Primera dimension: Publicidad
o Objetivos de la Dimension:

I b ia | Rel : Observaciones/
Indicadores tem| Claridad | Coherencia | Relevancia | o .o ondaciones
Presencia en ol
anuncios =) ) $:! 3
tv/radio/otros
Uso lenguaje . 5
persuasivo . 3 3 -
o Segunda dimension: Relaciones Publicas
o Objetivos de la Dimension:
INDICADORES ftem | Claridad |Coherencia|Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Presentacion de
nuevas tendencias 3 4 2 2 /?
Uso de personajes
medidticos 4L S 3 3 3
Tercera dimension: Internet
Obijetivos de la Dimension:
INDICADORES ftem | Claridad |Coherencia|Relevancia| Observaciones/
Recomendaciones
Facilidad de uso de
la web 5 9 J = S
Rapidez de atencion
lde los canales g |2 3 T )
digitales




Cuarta dimension. Reconocimiento de la necesidad
Objetivos de la Dimension

INDICADORES ftom | Claridad |Coherencia|Relevancia| Observaciones/
o] Recomendaciones

Estimulo Interno ' < 3 L 3

Estimulo Externo 8 2 3 S a8

Quinta dimensién: Busqueda de la informacion
Objetivos de la Dimension:

INDICADORES ftem |Claridad|Coherencia|Relevancia| Observaciones/
Recomendaciones
Fuente Empirica 9 R 32 X
Fuente Comercial 10 | 3 =2 3

Sexta dimension: Evaluacion de alternativas
Objetivos de la Dimensién:

INDICADORES ftem | Claridad |Coherencia|Relevancia| Observaciones/
Recomendaciones
Precio 1 53 2 2 j
Disefio 12 LS 3 =3 X
° Séptima dimension: Conducta Post Compra
° Objetivos de la Dimension:
INDICADORES iftem | Claridad |Coherencia|Relevancia| Observaciones/
Recomendaciones
Experiencia luego de
comprar s 3 3 3 3




DNI. ¥5c5 /63 ?

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: ,
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un
consenso respecto al numero de expertos a emplear. Por otra parte, el numero
de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y
de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y
Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un
rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10
expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un
instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de
nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen &
Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia
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Anexo §

Evaluacion por juicio de
expertos

Rmmumnasﬁomeommamwotumamdem
ptotnoeionesenladeeisiondeeornpra'.Laevaluaeiondelmsuunmioesdogranralevandapaﬂ'wa'
va%ymbsmmamammmmm:ammm
quehacer psicologi Agradk su vali colaboracion.

1. Datos les del juez

Aquiles Antonio Pefa Cerna

Nombre del juez:
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor x)
Clinica ( ) Social « )
Area de formacién : :
Organizacional (

académica: Educativa ( X )
)

Areas de experiencia | Marketing y gestion de la innovacion
profesional:

Institucién donde labora: | Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia
profesional en f‘: = daeﬁgsa ﬁ(os ) )
el area: =
Experiencia en Investigacion Trabajo(s)

Psicométrica: psicométricos
(si realizados. Titulo del
corresponde) estudio realizado.

- % Datos de la escala (Colocar nombre de la escala,

cuestionario o inventario)
Cuestionario de medicion de las promociones en ld

decision de compra”
Campusmana Montenegro, Junior / Porras Luque,

Jenifer
Procedencia: [Lima, Pera.

Nombre de la Prueba:

Autor(a):

Administracion: Mediante un cuestionario en escala de Likert

Tiempo de aplicacion: 20 minutos




Consumidores de la industria Fast Fashion en los
Olivos.
Significacion: | Explicar Cémo esta compuesta la escala !
(dimensiones, areas, items por area, explicacion
breve de cual es el objetivo de medicion)

Ambito de aplicacion:

3. Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo tedrico)
Escala’/AR Subescala Defin
EA (dimension iciéon
es)

Estas dimensiones son relevantes para

e Publicidad )
evaluar las promociones como estrategia)

e Relaciones =
LIKERT e para influenciar en la decisién de compra, en
FriNces consumidores de la industria fast fashion. Al
o Irviuvevt imedir esta dimensién, podremos recolectar
informacion relevante para la investigacion.
Escala/AR Subescala Defin
EA (dimension icion

es)
e Reconocimiento Las dimensiones utilizadas dentro de Ila

\variable Decision de Compra, fueron elegidas|
por que nos facilitaran entender la relacion)
que tiene la relaciobn de compra y las|

de la necesidad
e Busqueda de la
informacion
LIKERT o Evaluacion de ipromociones en el rubro fast fashion.
alternativas
e Conducta Post

Compra

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario para la tesis “Promociones
como estrategia persuasiva y Decision de compra en consumidores de la
industria Fast Fashion en Los Olivos, 2023" elaborado por Campusmana



Montenegro, Jaciqto Junior y Porras Luque, Jeniffer Nicole en el afio 2023 De
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun
corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el El item no es claro.

criterio
CLARIDAD El item requiere bastantes
El item se 2. Baio Nivel modificaciones o una
comprende S modificaciébn muy grande
faciimente, es en el uso de las palabras
decir, su de acuerdo con su
sintactica y significado o por Ia
semantica son ordenacion de estas.
adecuadas.

3. Moderado nivel

Se requiere una
modificacion muy
especifica de algunos de
los términos del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene
semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA

1. totalmente en
desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacion
I6gica con la dimension.

El item tiene
relacion légica
con la

2. Desacuerdo (bajo

El item tiene una relacion
tangencial /lejana con la
dimension.

dimensién o
indicador que
esta midiendo.

3. Acuerdo (moderado
nivel)

El item tiene una relacién
moderada con la
dimension que se esta
midiendo.

4. Totalmente de
Acuerdo (alto nivel)

El item se encuentra esta
relacionado con la
dimensioén que esta
midiendo.

RELEVANCIA
El item es

1. No cumple con el
criterio

El item puede ser
eliminado sin que se vea
afectada la medicidon de la
dimension.

esencial o
importante, es
decir debe ser

incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna
relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo
que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente
importante.




4. Alto nivel

El item es muy relevante y

debe ser incluido.

Leer con defenimiento los ftems 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

Dimensiones del instrum

ento:

e Primera dimension: Publicidad
e Objetivos de la Dimension:
Observaciones/
Indicadores | item| Claridad| Coherencial Relevancial p..omendacione
s
Presencia en ~
anuncios 1 - | &
tv/radio/otros =< = /(
Uso lenguaje
persuasivo 2 "/ =3 3
e Segunda dimension: Relaci PG
e Objetivos de la Dimensién:
INDICADORES item Claridad | Coherenci lRelevancia Observaciones/
a Recomendacione
s
Presentacion de 3 : o
nuevas tendencias =1 = 3
Uso de personajes — ’
mediaticos = 2 > 3

Tercera dimension: Intermet




Objetivos de la Dimensiéon:

INDICADORES item | Claridad | Coherenci[Relevancia| Observaciones/
a R dacione
s
Facilidad de uso de) . -
1a web 5 E & B =
apidez de
tencion de los 6
les digitales L{ N >

Cuarta dimensién: Reconocimiento de la necesidad

- Obj de la Dimr ion:
INDICADORES item | Claridad | Coherenci ’Relevancla Observaciones/
a R nendaci
s
Estimulo Interno 7 > “ 5
Estimulo Externo 8 3 L{ 3

INDICADORES item | Clarida | Coherenci 1 wci Ob i /
d a Recomendacione
s
Fuente Empirica <) 2 X 3
Fuente Comercial 10 =2 = =

Sexta dimension: Evaluacion de alternativas

Objetivos de la Dimensiéon:

INDICADORES item | Claridad |Coherenci lRelevancla Observaciones/
a Recomendacione
s
Precio 11 3 5
Disefio 12 z 7 =

Séptima dimension: Conducta Post Compra




- Opbjetivos de la Dimensién:

INDICADORES item Cilaridad | Coherenci [Relevancia| Observaciones/
a R nend. i
s

riencia |
Expe cia luego 13 P

-t 3 =S

de comprar

MA
DNI: ¢/2 35 5436

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003). mencionan que no existe un
consenso respecto al namero de expertos a emplear. Por otra parte, el numero
de jueces que se debe emplear en un juicic depende del nivel de experticia y
de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y
Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartiand et al. 2003) sugieren un
rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10
expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un
instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de
nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen &
Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Vver : https //www revistaespacios. com/cited2017/cited2017-23 . pdf entre otra

bibliografia.
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Evaluacion por juicio
de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el
instrumento “Cuestionario de medicion de las promociones
en la decision de compra™. La evaluacion del instrumento es
de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de este sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicologico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

- Datos generales del juez

Nombre del juez:

IRoger Orlando Baltodano Valdivia

Grado profesional:

Maestria (x) Doctor

(

Area de formacién
académica:

Clinica Social

( )

Educativa ( )

( )

Organizacional (x)

Areas de experiencia
profesional:

IAdministracion y Gestion de Talento Humano

Institucion donde labora:

Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia
profesional en
el area:

2 a4 anos ()
Mas de 5 anos (x)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

(si
corresponde)

Trabajo(s)
psicométricos
realizados. Titulo del
estudio realizado.

Datos de la escala (Colocar nombre de la
escala, cuestionario o inventario)

‘Cuestionario de medicion de las promociones en Ia|
Kecision de compra”

ICampusmana Montenegro, Junior / Porras Luque,
Uenifer

iINombre de la Prueba:

Autor(a):

Procedencia: [Lima, Peru.

Administracién: [Mediante un cuestionario en escala de Likert

Tiempo de aplicacion: 20 minutos

iIConsumidores de la industria Fast Fashion en los

Ambito de aplicacion: [“©
Olivos.

Significacion: | Explicar CoOmo esta compuesta la escala
(dimensiones, areas, items por area, explicacion

breve de cual es el objetivo de medicién)




Soporte tedrico
(describir en funcion al modelo tedrico)

Escala/ Subescala Defin
AREA (dimension icion
es)

Estas dimensiones son relevantes para evaluar las

Publicidad Ipromociones como estrategia para influenciar en I
LIKERT Relaciones Publicasidecision de compra, en consumidores de I
Internet industria fast fashion. Al medir esta dimension

lpodremos recolectar informacion relevante para 1
investigacion.

Escala/ Subescala Defin
AREA (dimension icién
es)
Reconocimiento de |Las dimensiones utilizadas dentro de la vanablg
la necesidad [Decision de Compra, fueron elegidas por que nos
Busqueda de la facilitaran entender la relacion que tiene Ia
informacion rclacion de compra y las promociones en ¢l rubro
LIKERT fast fashion.

Evaluacion de
alternativas
Conducta Post

Compra

Presentacion de instrucciones para el
juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario
para la tesis “Promociones como estrategia persuasiva
y Decision de compra en consumidores de la industria
Fast Fashion en Los Olivos, 2023" elaborado por
Campusmana Montenegro, Jacinto Junior y Porras
Luque, Jeniffer Nicole en el ano 2023 De acuerdo con
los siguientes indicadores califique cada uno de los
items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el El item no es claro.
criterio

CLARIDAD

El

item se

comprende

facilmente,

es decir,

su sintactica y
semantica son
adecuadas.

El item requiere bastantes
2. Bajo Nivel modificaciones o una
modificacion muy grande
en el uso de las palabras
de acuerdo con su
significado o por la
ordenacion de estas.

Se requiere una




Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el El item no es claro.
criterio

CLARIDAD

El

item se

comprende

facilmente,

es decir,

su sintactica y
semantica son
adecuadas.

2. Bajo Nivel

El item requiere bastantes
modificaciones o una
meodificacion muy grande
en el uso de las palabras
de acuerdo con su
significado o por la
ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una
modificacion muy
especifica de algunos de
los términos del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene
semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA
El item tiene
relacion légica
con la
dimension o
indicador que
esta midiendo.

1. totalmente en
desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacion
légica con la dimension.

2. Desacuerdo
(bajo
nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacién
tangencial /lejana con la
dimensién.

3. Acuerdo (moderado
nivel)

El item tiene una relacion
moderada con la
dimension que se esta
midiendo.

4. Totalmente de
Acuerdo (alto nivel)

El item se encuentra esta
relacionado con la
dimension que esta
midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencial o

importante, es

decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el
criterio

El item puede ser
eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la
dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna
relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo
que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente
importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y
debe ser incluido.
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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 criteriof

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento:

Primera dimension: Publicidad
Obijetivos de la Dimension:

J J Observaciones/
Indicadores | Item{ Claridad| Coherencial Relevanci Recomendacione

s
Presencia en
anuncios 1 3 3 3
tv/radio/otros
Uso lengya;e 2 4 4 4
persuasivo

Segunda dimension: Relaciones Publicas
Objetivos de la Dimension:

INDICADORES ilemClaridadlCoherenciJRelevancla Observaciones/
Recomendaciones

Presentacion de 3 3 3 4
nuevas tendencias :
Uso de personajes
mediaticos 4 3 2 2

Tercera dimension: Internet
Objetivos de la Dimensién:

INDICADORES itcmClaridadl(‘oherenciaLlelt-\'ancia Observaciones/

Recomendaciones
Facilidad de uso de)
3
la web g o 4 4
Rapidez de
tencion de los 6 3 3 3
Eanales digitales

Cuarta dimension: Reconocimiento de la
necesidad
Objetivos de la Dimensioén:

INDICA m\nl-‘ﬂlill-n]f‘l-rhin “ahoronci olovanci Oheorvacianes/




Cuarta dimension: Reconocimiento de la
necesidad
Objetivos de la Dimension:

INDICADORES [i “larid ""oherenclJRelcvancia Observaciones/
Recomendaciones

Estimulo Interno| 7 3 3 3

Estimulo Externo| 8 4 -+ a4

Quinta dimension: Busqueda de la informacion
Objetivos de la Dimension:

INDICADORES lilcm [ClaridadiCoherencialRelevancia Observaciones/
Recomendaciones

Fuente Empirica| 9 3 3 3

Fuente Comercial 10 3 3 3

Sexta dimension: Evaluacion de alternativas
Objetivos de la Dimension:

INDICA D()RESII temy) ClnridndCoherencinIRelev-nchl Observaciones/
Recomendaciones

Precio 11 -+ - 4

Diseno 12 B - 4

Séeptima dimension: Conducta Post Compra
Objetivos de la Dimension:

INDICADORES Ii(em ClaridndCohemnciJRele\'anci- Observaciones/
Recomendaciones

Experiencia luego 13
de comprar

Magtr. Roge; Baltodano Valdivia
DNI 18126108
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Séptima dimension: Conducta Post Compra
Objetivos de la Dimension:

INDICADORES item!Claridad/Coherencia/Relevancia) Observaciones/
Recomendaciones
Experiencia luego 13 3 3 3
de comprar

Z»_‘.._w<
;/.
(\7 ,;7" //

Mgtr. Rog;r Baltodano Valdivia
DNI 18126108

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003),
mencionan que no existe un consenso respecto al
numero de expertos a emplear. Por otra parte, el
numero de jueces que se debe emplear en un juicio
depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993),
Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta
20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10
expertos brindaran una estimacion confiable de la
validez de contenido de un instrumento (cantidad
minimamente recomendable para construcciones de
nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han
estado de acuerdo con la validez de un item éste
puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen &
Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver 2 HYPERLINK
"https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-
23 .pdf"https://www.revistaespacios.com/cited201 7/cite
d2017-23.pd HYPERLINK
"https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-
23 .pdf"f entre otra bibliografia.
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