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Resumen

La presente investigacion “Estrategias de marketing directo y decisién de
compra para el caso de Tiendas Realeza — Piura, 2021, plante6 como objetivo
general determinar la relacion existente entre el marketing directo y la decision de
compra de los clientes de la empresa en cuestidon. El marco metodolégico enmarco
al estudio en un tipo de investigacion aplicada con enfoque cuantitativo, disefio no
experimental — transversal, y nivel descriptivo — correlacional. La muestra estuvo
conformada por 63 clientes de la empresa “Tiendas Realeza”, y se obtuvo mediante
un muestreo probabilistico aleatorio simple. La técnica utilizada fue la encuesta, y
el instrumento de recoleccién de datos fue un cuestionario. Los resultados arrojaron
que existe una relacion directa entre el marketing directo y la decision de compra,
siendo esta de caracter positiva, de acuerdo al coeficiente de Rho de Spearman,
cuyo nivel de Sig. = 0.000 < 0.05, rechazando la hipétesis nula. Concluyendo, que
entre mejores sean las estrategias de marketing directo, mayor sera la valoracion
de los factores de la decision de compra, siendo el mas influyente, el factor

econdémico, seguido del factor cultural, personal y social.

Palabras clave: Marketing directo, decision de compra, estrategias.
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Abstract

The present research "Direct marketing strategies and purchase decision for the
case of Tiendas Realeza - Piura, 2021", set as a general objective to determine the
relationship between direct marketing and the purchase decision of the customers
of the company in question. The methodological framework framed the study in a
type of applied research with a quantitative approach, a non-experimental - cross-
sectional design, and a descriptive - correlational level. The sample consisted of 63
clients of the company “Tiendas Realeza”, and was obtained through a simple
random probability sampling. The technique used was the survey, and the data
collection instrument was a questionnaire. The results showed that there is a direct
relationship between direct marketing and the purchase decision, this being of a
positive nature, according to Spearman's Rho coefficient, whose level of Sig. =
0.000 = 0.05, rejecting the null hypothesis. In conclusion, the better the direct
marketing strategies, the higher the evaluation of the factors of the purchase
decision, the most influential being the economic factor, followed by the cultural,

personal and social factor.

Keywords: Direct marketing, purchase decision, strategies.
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l. INTRODUCCION

Para el afio 2019, suscito la mayor crisis sanitaria, afectando al sistema
econoémico de gran parte del mundo, para lo cual, se tenian que cambiar la forma
en la que se comercializaban los productos, y las empresas tuvieron que
reinventarse, teniendo gran protagonismo una de las formas de marketing directo,
el marketing digital. En el Perd, segln una encuesta de Ipsos en agosto del afio
2020, més del 73% de los peruanos habia realizado compras por internet (durante
la cuarentena), de las cuales el 36% fueron compras de Moda (prendas de vestir,
etc.), solo detras de la demanda de alimentos, por internet (IPSOS, 2020). Tal como
sefala Park (2017) el bajo de costo que representa, comparado a los costos de
transporte hacia los establecimientos fisicos, ha generado que navegar por internet
sea mucho mas facil y de menor gasto de recursos econdémicos, lo que ha
conllevado a que el consumidor tenga muchas opciones para decidir donde realizar

su compra.

Actualmente, la industria de la moda se caracteriza por ser muy cambiante
a corto plazo, esto debido a que las tendencias de moda se han visto muy
influenciadas por el desarrollo del internet y la interaccion en paginas web, foros, o
redes sociales. Hoy en dia, las empresas buscan integrarse mucho mas al espacio
virtual, los movimientos migratorios de estrategias de marketing tradicionales a
estrategias de marketing digital, han sido necesarias para la supervivencia de
muchas empresas dedicadas a la moda, esto por la facilidad que presentan los
clientes para acceder a informaciébn y comparar diversos productos muy
semejantes, en cuestion de minutos. Por consiguiente, un factor esencial en las
empresas ha sido la capacidad innovadora para interactuar con los clientes, el
desarrollo de estrategias con una mayor orientacion hacia sus usuarios y que
busquen estar siempre a la vanguardia de las tendencias, sin que estos acudan a
la competencia. Asimismo, buscar una mayor integracién e interacciéon en los
espacios virtuales, buscando siempre agregar valor a los usuarios. Por ello, se
resalta el uso de estrategias de marketing directo, que conecte a la empresa con el
cliente, a través de estrategias como el telemarketing, marketing por catalogos,
marketing digital (en sitios web o redes sociales), marketing por correo electrénico

o el marketing de venta directa, etc.



La empresa “Tiendas Realeza” se encuentra ubicado en el distrito de la
Union, provincia de Piura, la cual cuenta con 4 tiendas, 2 ubicadas dentro de la
galeria “Rey Escorpion” ubicada en el mismo distrito, mientras que las otras 2
tiendas se encuentran externas a la Galeria. La empresa se desarrolla bajo el
concepto de empresa comercializadora de prendas de vestir, ofreciendo sus
productos a través de la venta fisica (en las tiendas), y a través de la venta online
(a través de su pagina de Facebook). Actualmente, y a raiz de la pandemia
suscitada desde finales del 2019, significo un duro golpe para la empresa,
presentando niveles de venta muy por debajo de lo que registraba antes del covid-
19, y sin aun recuperar dicho nivel. Asimismo, el nivel de reincidencia de compra
de los clientes a disminuido, asi como el nivel de captacién, y esto ha supuesto la
necesidad de intervenir con un proceso de marketing, mucho mas fuerte y

focalizado con el objetivo de incidir en el proceso de compra.

Por consiguiente, se plantea resolver como problema general: ; Como se relaciona
el marketing directo con la decisibn de compra de los clientes de la empresa
“Tiendas Realeza” de la ciudad de Piura — 20217 Y problemas especificos: ¢ Cual
es la relacion entre el marketing directo y el factor cultural de la decision de compra
de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad de Piura — 20217,
¢ Qué relacién presentan el marketing directo y el factor social de la decision de
compra de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad de Piura —
20217, ¢ Como se relaciona el marketing directo y el factor personal de la decision
de compra de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad de Piura
— 20217, ¢ Qué relacion existe entre el marketing directo y el factor econémico de
la decision de compra de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad
de Piura — 20217

Respecto a la Justificacion social, el desarrollo de la investigacion, permitira
que, en primera instancia, la empresa “Tiendas Realeza” se beneficie de la
propuesta del sistema de estrategias, ofreciendo un servicio de mayor calidad a los
actuales y potenciales clientes; asi como, a los potenciales nichos de mercado;
generando un mayor beneficio social. En cuanto a la Justificacion teorica, la
investigacion provee de un analisis conciso y pertinente para conocer las

herramientas mas Optimas para la aplicacién del negocio de venta de prendas de



vestir. Como Justificacion practica, la investigacion que puede ser facilmente
aplicado por otras tiendas de moda, aunque con sus matices, pues elegiran las

mejores estrategias que se adapten a su actual situacion como empresa.

Se plante6 como objetivo general: Determinar la relacion que existe entre el
marketing directo y la decision de compra de los clientes de la empresa “Tiendas
Realeza” de la ciudad de Piura-2021. Y como objetivos especificos: Determinar la
relacion entre el marketing directo y el factor cultural de la decision de compra de
los clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad de Piura-2021.
Determinar la relacion entre el marketing directo y el factor social de la decision de
compra de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad de Piura-
2021. Determinar la relacion entre el marketing directo y el factor personal de la
decision de compra de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad
de Piura-2021. Determinar la relacion del marketing directo y el factor econémico
de la decision de compra de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la
ciudad de Piura-2021.

Asimismo, se establece como hipoétesis general: Existe una relaciéon directa
entre el marketing directo y la decision de compra de los clientes de la empresa
“Tiendas Realeza” de la ciudad de Piura—2021. Y como hipotesis especificas: Existe
una relacién directa entre el marketing directo y el factor cultural de la decision de
compra de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad de Piura —
2021. Existe una relacion directa entre el marketing directo y el factor social de la
decisién de compra de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad
de Piura—2021. Existe una relacion directa entre el marketing directo y el factor
personal de la decision de compra de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza”
de la ciudad de Piura — 2021. Existe una relacion directa entre el marketing directo
y el factor econémico de la decisibn de compra de los clientes de la empresa

“Tiendas Realeza” de la ciudad de Piura—2021.



Il. MARCO TEORICO

En el presente capitulo se llevaron a cabo los principales trabajos de
investigacion encontrados, a nivel internacional y nacional. Asimismo, se
desarrollaron las principales bases teoricas, identificando las dimensiones del

marketing directo, y las principales dimensiones de la decision de compra.

A continuacion, se presentaron los principales trabajos de investigacion a

nivel internacional.

Nellyaningsih y Hidayat (2019) planteo en su investigacion, determinar la
influencia de las relaciones publicas y marketing directo sobre la decision de
compra, para el caso de ICI Paints Indonesia. Se desarrollo un disefio de
investigacion causal. Asimismo, se consider6 como poblacion a los consumidores
de pintura para paredes Dulux de la ciudad de Bandung, con una muestra no
probabilistica de 100 personas. Para ello, se consideré la aplicacion del
cuestionario, cuya técnica es la encuesta. Obteniendo los siguientes resultados: las
relaciones publicas y el marketing directo presentaron una significativa influencia
en las decisiones de compra; asimismo, se determiné que las relaciones publicas
presentan una mayor incidencia, por sobre el marketing directo, sobre la decision
de compra; finalmente, se determiné que la decisiébn de compra, se ve influido en
un 22.2% por el marketing directo y las relaciones publicas, teniendo un total de
77.8% que es explicado por otros factores diferentes a las relaciones publicas y la

variable de marketing directo, en el procedimiento de decision de compra.

Setiyono y Dewi (2017) planteo en su investigacion, determinar la influencia
de los eventos, el marketing boca a boca y el marketing directo sobre la decision
de compra del Le-Fluffy Dessert. Se desarrollo un tipo de investigacion aplicada.
Asimismo, se consider6é como poblacién a todas las personas que hayan probado
el: Le-Fluffy Dessert, considerando un muestreo no probabilistico, de 74
comensales. Se utilizaron como técnicas la encuesta y la revision bibliografica,
teniendo como instrumentos el cuestionario y las fichas bibliograficas,
respectivamente. Obteniendo como resultados: los eventos presentan una
influencia significativa sobre la decision de compra de Le-Fluffy Dessert; en cuanto

al marketing boca a boca se observa que presenta una influencia significativa sobre



la decision de compra de Le-Fluffy Dessert; finalmente, se observa un nivel de
influencia significativo entre la variable del marketing directo y la variable de

decision de compra Le-Fluffy Dessert.

Yilmaz y Bhatti (2017) planteo en su investigacion, determinar la relacion
entre las tres estrategias de marketing directo: el marketing boca a boca, Marketing
de redes sociales y Marketing relacional, con la decision de compra, para el caso
del sector cosmético en Turquia. Se desarrollo una investigacion con disefio
transversal. Poblacion constituida por los usuarios de cosméticos de venta directa
en Estambul, considerando como muestra a 1421 usuarios. Asimismo, se definio
como instrumento el cuestionario, y como técnica a la encuesta. Presentando como
resultados: las estrategias aplicadas de marketing directo son efectivas para llegar

al consumidor objetivo, y poder incidir en su decision de compra.

Por ende, a nivel internacional los trabajos de Setiyono y Dewi (2017),
Nellyaningsih y Hidayat (2019), y Yilmaz y Bhatti (2017) concuerdan en evidenciar
gue existe efecto significativo y positivo de las diversas estrategias de la variable

marketing directo sobre la variable de decisién de compra.
A continuacion, se presentaron los trabajos de investigacion a nivel nacional.

Chavarria y Soto (2020) planteo en su tesis de licenciatura, determinar la
relacion que existe entre la variable de marketing digital y la variable de decisién de
compra, aplicado para el caso de compra de ropa femenina via online en internet,
para el distrito de Trujillo — 2020. Asimismo, se presentd un estudio de tipo no
experimental con disefio correlacional. Se considero como poblacion a las mujeres
entre 20 a 34 afos que realizan compras por internet en el distrito de Trujillo, y se
estableci6 como muestra a 381 participantes. Por otro lado, se considerd la
aplicaciéon de un cuestionario, cuya técnica es definida como la encuesta. Para lo
cual, se demostro que existe una relacion directa entre las variables de marketing
digital y la decision de compra (Rho de Spearman = 0.845), del mismo modo, se
evidencié una correlacién positiva entre el marketing digital y el factor cultural,
social, personal y psicoldgico, para el cual, se evidencié un Rho de Spearman =
0.858, 0.850, 0.862, 0.878, respectivamente.



Mamani (2018) planteo en su tesis de licenciatura, analizar el marketing
directo y la decisién de compra, por parte del usuario de seguros en la asociacion
FONCAT de la ciudad de Puno, en el periodo 2017. Se desarrollo en base a un
enfoque de investigacion cuantitativo, no experimental, descriptiva. Se considero
como poblacion a los 1818 propietarios de vehiculos particulares de la ciudad de
Puno, que cuentan con un seguro de FONCAT, estableciendo una muestra de 91
propietarios. Se utiliz6 como técnica la encuesta, cuyo instrumento fue el
cuestionario estructurado. Obteniendo como principales resultados: en primer
lugar, las dos herramientas de marketing directo, que utilizan los usuarios son: los
quioscos, y la informacion en ventanilla. En segundo lugar, respecto a la decision
de compra, la de mayor incidencia es el factor psicologico, luego, el factor personal,
seguido del factor social y en el de menor incidencia fue el factor cultural.

Ruiz y Vicente (2018) planteo en su tesis de licenciatura, determinar la
relacion entre los factores de comportamiento de compra y estrategias de marketing
mix, aplicado al caso de clientes de restaurantes de comida saludable de Trujillo,
para el afio 2018. Para lo cual, la investigacion presenta un disefio no experimental,
transversal, correlacional. Asimismo, se consider6 como poblacién a todos los
comensales de restaurantes de comida saludable, en la ciudad de Trujillo, para el
afo 2018; estableciéndose una muestra total de 385 participantes. Se establecio la
aplicaciéon del instrumento de un cuestionario, cuya técnica es definida como la
encuesta. Por lo cual, se obtuvieron los siguientes resultados: Estrategias de
marketing mix y la dimension cultural, social, personal y psicolégico, presentan una
correlacién positiva, cuyos valores de Rho de Spearman son 0.799, 0.806, 0.777,

0.823, 0.713, respectivamente.

Briceflo (2017) planteo en su tesis de licenciatura, visualizar el grado de
influencia que presenta el marketing mix en el proceso de decision del consumidor,
para el caso del cliente de la empresa Inversiones Lilian’n, Cercado de Lima, para
el afio 2017. La investigacion presentdé un disefio no experimental de corte
transversal, de tipo descriptivo, correlacional. Considerando un total 50 clientes de
la empresa, como poblaciéon y muestra. Asimismo, se aplicé el instrumento del
cuestionario, cuya técnica es la encuesta. Obteniendo los siguientes resultados: se

evidencio una correlacion positiva moderada respecto al marketing mix y la decisién



de compra, igual a 0.650; el producto y la decisibn de compra, una correlacion
positiva moderada igual a 0.533; el precio y la decision de compra, una correlacion
positiva moderada, igual a 0.644; la distribuciéon y la decision de compra, una
correlacion positiva moderada, igual a 0.650; finalmente, la promocion y la decision

de compra, se evidencio una correlacion positiva moderada, igual a 0.536.

En consecuencia, el trabajo de Mamani (2018) evidencia la relacién directa
entre las estrategias de la variable de marketing directo y la variable de decisioén de
compra, siendo el factor psicologico el de mayor incidencia y el factor cultura el de
menor incidencia. Chavarria y Soto (2020) evidencia la correlacion positiva del
factor cultural, social, personal y psicoldgico, y el marketing digital; asimismo, Ruiz
y Vicente (2018) resalta la relacion directa entre el marketing mix y el factor cultural,
social, personal y psicolégica. Por otro lado, Bricefio (2017) también resalta el

efecto positivo del marketing mix sobre la decision de compra.

Asimismo, referente a las bases tedricas se abarcaron los aspectos mas

fundamentales sobre el marketing directo y la decision de compra.

Sainz (2020) expresa que todo plan de marketing sigue un esquema basico,
el cual, empieza por realizar un andlisis del entorno, esto comprende un analisis
interno y andlisis externo; seguido del planteamiento de los objetivos del marketing
y de las estrategias de marketing, para ello, se debe tener en cuenta el marketing
mix y sus diversas formas de marketing, marketing relacional, marketing directo,
etc.; definidas las estrategias de marketing, se procede a la definicion de las
decisiones operativas de marketing, definiendo los planes que se llevaran a cabo,

la priorizacion y presupuesto de las acciones que se van a llevar a cabo.

Chaffey y Ellis (2019) hacen alusioén a la intermediacion que existe entre el
consumidor y la empresa, a través de la utilizacion de medios, los cuales se
resumen en: web, email, teléfono, correo, personas; asimismo, Atshaya y Sristy
(2016) detalla algunos medios online: marketing en buscadores, por e-mail, redes
sociales y publicidad grafica (tal es el caso de banners web); ademas, de algunos
medios offline del marketing, tales como: Video Marketing, Television, Radio, SMS,

Banners, publicidad en peliculas o shows de television y folletos o revistas.



Por otro lado, respecto a la variable “Marketing directo”, segun Estrella y
Segovia (2016), define el marketing directo como: las conexiones directas que se
dan hacia los consumidores de una manera individualizada, con el objetivo de poder
obtener una respuesta inmediata o establecer una relacion duradera, haciendo uso
de herramientas o medios, tanto clasicos (como el correo postal, etc.) como medios
digitales (como el fax, correo electrénico, internet, etc.) y campafias multicanal,
cuyo propdésito es que a través de estos medios, se establezca una comunicacion

directa con el cliente o el proceso de compra.

Segun Lancaster y Massingham (2011) el marketing directo se realiza
directamente sobre el consumidor, cuyas estrategias son: el telemarketing, e-mail,
catalogos digitales, o a través de internet, etc.; asi mismo, también modifica el
proceso de distribucién, puesto a que, deja de lado los intermediarios. Ademas,
segun Lancaster y Massingham (2011), sefialan que el propdsito del marketing
directo se consolida en tres: venta directa, solicitud de informacién (conlleva a
generar potenciales clientes) y generacién de trafico (se traduce, como visitas al

lugar del negocio, fisico o virtual).

Asimismo, siguiendo a Lancaster y Massingham (2011), Chaffey y Ellis
(2019), Atshaya y Sristy (2016), Gonzéles (2015) y Cisneros (2016), la variable
Marketing directo, define las siguientes dimensiones e indicadores: Marketing
Digital (sitio web y redes sociales), Marketing por correo electronico (envio de
anuncios y promociones y envio de recordatorios), Marketing por catalogos digitales
(catalogo virtual) y Marketing de venta directa (personalizada).

Segun Chaffey y Ellis (2019), respecto a la dimension Digital, tiene el
propdsito de monitorear y facilitar la comunicacion entre el consumidor y la empresa
(y sus marcas), esto puede realizarse a través del sitio web propio de la empresa,
0 a través de paginas de red social (como Facebook, Twitter, Instagram, YouTube,

etc.), 0 en péaginas de terceros.

Para el caso de la dimensién de correo electrénico, segun Atshaya y Sristy
(2016) y Wu, Li y Liu (2016), es un enfoque que permite llegar, directamente al
cliente, enviando publicidad sobre nuestros productos o servicios, asi como ofertas

0 promociones y enviando recordatorios. De hecho, segun Zhang, Kumar y



Cosguner (2017), sefala 3 ventajas: bajo costo, menos tiempo en cuanto a

preparacion del texto y la ejecucién, y una mejor interaccion con los clientes.

Por otro lado, para la dimensién catédlogos digitales, segun Cisneros (2016),
la inclusidon de un catalogo virtual, es igualado al efecto de la estanteria, sin
embargo, se puede acceder facilmente, y por tanto comparar precios; esto resulta
ventajoso, pues el internet permite al cliente comparar precios y/o productos en muy
poco tiempo e incluso generar recomendaciones (Shimonishi y Kawashima, 2020);
generalmente, el catalogo virtual se encuentra en la pagina web de la empresa.
Una de las estrategias mas utilizadas es la adopcion del concepto de e-commerce.
segun Cisneros (2016), es definido como una actividad econémica la cual se orienta
a proveer de bienes y/o servicios para la compra y/o venta a través de medios
digitales, tales como: internet; algunas de las ventajas mas resaltantes (aparte del
catalogo digital), es que, permite que personas que se suscriban o proporcionen
algunos datos, se conviertan en potenciales clientes, permitiendo campafas, por
ejemplo, de correo, telemarketing, etc.; y finalmente, las ventas cruzadas, el cual
permite a la compafia, promocionar productos complementarios o adicionales al

cliente, cuando esta por realizar la compra.

Respecto a la dimension de marketing de venta directa, segun Lancaster y
Massingham (2011), la venta directa se da, generalmente, personalizada; esto
implica, que el proceso sea mucho mas personal, tanto la comunicacion,

demostracion o explicacion del producto.

Por otro lado, respecto a la variable “decision de compra”, segun Schiffman
y Lazar (2010), el término decidir se define como la posibilidad de seleccién entre
multiples opciones disponibles; por lo cual, se puede definir como decisién de
compra: la capacidad que posee un individuo para elegir entre dos o mas
alternativas disponibles de compra. Asimismo, segun Da Silva, De Andrade y Costa
(2020), el proceso de la decision de compra, presenta cinco etapas:
Reconocimiento de un problema, necesidad o deseo, Busqueda de informacion,

Evaluacion de alternativas, Decision de compra y Poscompra.

Respecto a las dimensiones de la variable “decision de compra”, segun

Ramya y Ali (2016), los clasifica en las siguientes dimensiones e indicadores:



Cultural (Costumbres y clase social), Social (familia y estatus), Personal (ocupacion

y estilo de vida) y Econémico (Remuneracion y politicas de gobierno).

Respecto a la dimension cultural: segun Colet y Polio (2014), la clase social,
son grupos, generalmente, homogéneos; esto comprende una descomposicion
hacia niveles de clase social, esto es, clases altas, medias y bajas; asimismo, el
autor sefiala que los individuos siempre tienden a querer alcanzar un nivel de clase
social mas alta, por ende, el nivel de compra se encuentra altamente relacionada
con la clase social. Asimismo, respecto al indicador de costumbres, se hace alusion
a la recurrencia hacia un mismo acto, a nivel social, hace alusién al comportamiento

particular de un grupo social hacia tipos de actividades.

Acerca de la dimension social: segun Colet y Polio (2014), para el caso de
la familia, la decisién de compra se ve influencia por el tipo de familia y el grado de
intervencion que presenten sobre la decision del cliente; para el caso del estatus,
hace referencia al prestigio que se goza dentro de la sociedad, esto supone que el
nivel de compra se encuentra altamente relacionada a la imagen que quiere

proyectar hacia la sociedad.

Con relacién a la dimension personal: segun Colet y Polio (2014), la
ocupacioén, determina el tipo de compras de acuerdo al tipo de trabajo en el que se
desempefia, esto supone que la decision del nivel de compra se encuentra ligado
a las labores que desempefia; el estilo de vida, hace alusion a la forma de vivir de
un individuo, es decir, el comportamiento diario del consumidor; este ultimo factor
responde a tipo de actividades, opiniones e intereses que presenta el consumidor

al tomar una decision sobre el nivel de compra.

En cuanto a la dimension econdmico: segun Ramya y Ali (2016), los factores
econdémicos: Remuneracion, expresa el nivel de capacidad monetaria con el cual
cuenta o esta proximo a recibir con el cual podra efectuar para satisfacer sus
necesidades; politicas de gobierno, referentes las estrategias que realizan los
gobernantes de turno, tales como, impuestos a determinados productos,
restricciones a productos importados, etc., evidenciando una fuerte relacion hacia
el nivel de compra que puedan realizar los consumidores sobre un determinado

producto.
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1. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigaciéon

3.1.1. Tipo de investigacion

El presente trabajo de investigacion presenta un tipo de investigacion
aplicada, dado que identifica la solucion de un problema, segun De Mello y Wood
(2019), una investigacién aplicada presenta como objetivo, determinar un problema
practico, dada las caracteristicas de la presente investigacion, pretende dar

respuesta a un problema general y especificos.
3.1.2. Enfoque de investigacion

Asimismo, presenta un enfoque cuantitativo, pues hace uso del andlisis
estadistico (Hernandez et al., 2014). Por otro lado, como sefiala Destiny (2017) en
enfoque cuantitativo implica la recoleccion de datos en forma numérica. Dada la
naturaleza del presente estudio, se conduce a la estimacion de estadisticos para la

presentacion de resultados.
3.1.3. Disefio de investigacion

Y se desarrolla una investigacion con disefio no experimental — transversal,
y nivel descriptivo — correlacional. No experimental, puesto a que no genera
alteracién en los datos o variables, es decir, recoge los datos tal como se presentan
en la naturaleza; segun Khaldi (2017) el disefio no experimental se caracteriza por
la sola observacién e interpretacion de los datos que se han recogido. Transversal,
pues se determina la recoleccion de datos para un momento determinado y Unico,
segun Sedgwick (2015) dicho estudio es generalmente mas econémicos y mucho
mas rapido y generalmente conlleva la aplicacion de una encuesta. Dado el
desarrollo de la presente investigacion y la naturaleza de las variables se considera

como mas prudente la aplicacion de un disefo transversal.

Correlacional, puesto a que determina la relacidén existente entre la variable
marketing directo y decisién de compra, segun Hernandez et al. (2014), un estudio
correlacion pretende identificar el grado de correspondencia que existe entre dos
variables o categorias. Descriptivo, porque se orientada a analizar las tendencias

de un determinado grupo de estudio (Hernandez et al., 2014). Segun Siedlecki
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(2020) los estudios descriptivos, presenta como proposito describir individuos,

condiciones, eventos tal como se presentan en la naturaleza.
3.2. Variables y operacionalizacién

La definicion conceptual de la variable de marketing directo: Segun Estrella
y Segovia (2016), se define como: las conexiones directas que se dan hacia los
consumidores de una manera individualizada, con el objetivo de poder obtener una
respuesta inmediata o establecer una relacion duradera, haciendo uso de
herramientas o medios, tanto clasicos (como el correo postal, etc.) como medios
digitales (como el fax, correo electrdénico, internet, etc.) y campafas multicanal,
cuyo propadsito es que a través de estos medios, se establezca una comunicacion

directa con el cliente o el proceso de compra.

Para dicho analisis se constituye sobre la variable de Marketing Directo, 4
dimensiones: Digital, Correo electronico, Catalogos digitales y Venta directa (Ver
Anexo 1).

La definicion conceptual de la variable de decision de compra: segun
Schiffman y Lazar (2010), se puede definir como decisién de compra: la capacidad
gue posee un individuo para elegir entre dos 0 mas alternativas disponibles de

compra.

Para el caso de la decision de compra, se constituyeron 4 dimensiones:

Cultural, Social, Personal y Econdmico (Ver Anexo 1).

Esquema: / V1
I
M R
\ |
Doénde: V2
M: Muestra

V1: Variable 1 - Marketing directo
V2: Variable 2 - Decision de compra

R: Relacion entre las variables V1 y V2 — Coeficiente de Spearman.
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3.3. Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis

3.3.1. Poblacion, criterios de inclusién y exclusion

Poblacion: constituida por los 75 clientes de la empresa Tiendas Realeza —
Piura, 2021.

En cuanto a los criterios de inclusién, se considerd: mujeres entre 17 a 35
afos que realizaron entre 2 a mas compras en los ultimos 6 meses, y que aceptaron
participar de la investigacion. Y en cuanto a los criterios de exclusion, personas que
no aceptaron participar de la investigacion. Segun Arias et al. (2016), los criterios

de inclusion o exclusion permiten delimitar la poblacion elegible.
3.3.2. Muestray muestreo

Asimismo, se procedié a estimar la muestra; segun Malone et al. (2016),
seflala que el tamafio de la muestra requiere de cuatro parametros: nivel de
significancia, nivel de error, porcentaje de asertividad y tamafio de la poblacion.
Muestra: se sigue un muestreo probabilistico, muestreo aleatorio simple, con

poblacion finita:
Figura 1.

Formula de célculo de muestra — muestreo probabilistico aleatorio simple

Nz-fzfz-fpz-fq
E:*’(N—lj-l-(z:?p#qj

n =

Fuente: Adaptacion propia

Donde:

N = Tamafo de la poblacion (75 participantes)
e = Margen de error (5%)

p = Probabilidad a favor (50%)

g = Probabilidad en contra (50%)

Z = Constante del nivel de confianza (Z=1.96, con un nivel de confianza = 95%).
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Figura 2.

Céalculo de muestra

NxZlzpsgq 75%1.96% % 05% 05 72.03
n=— 5 = - 5 =
e?#« (N—1)+ (Z%+p=*gq) 005%#(75—1)+ (1.962%0.5%05) 11454

= 62.88 = 63 participantes

Fuente: Elaboracion propia
Estableciendo un total de “63” participantes.

En cuanto al muestreo, se consideré la aplicacion de un muestreo
probabilistico aleatorio simple. Segun Otzen y Manterola (2017), dicho muestreo es
caracteristico, porque, dentro de una poblacién, todos los individuos tienen la
misma probabilidad de ser seleccionado. Siendo un muestreo imparcial y con gran
capacidad para realizar generalizaciones sobre la poblacion (Sharma, 2017).
Asimismo, segun Etikan y Bala (2017), detalla que es preferible la aplicacién de un

muestreo probabilistico, pues genera un control sobre el sesgo.
3.3.3. Unidad de anélisis

Asimismo, se presenta como unidad de analisis a los clientes de la empresa
“Tiendas Realeza”, para el afio 2021. Para lo cual, se define como unidad de
analisis al objeto de observacion, segun Hernandez et al. (2014), incluye individuos,

organizaciones, etc.
3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

La técnica de investigacion para la recoleccion de datos, sera la encuesta
(Ver Anexo 3). Para lo cual, segun Hernandez et al. (2014), la encuesta es utilizada
en investigaciones con disefio no experimental, transversal, descriptivas, o
correlacionales, teniendo como instrumento el cuestionario, sea a través de medios
electronicos (correo, web, etc.) o en persona. Asimismo, segun Ponto (2015), los
cuestionarios es un compilado de preguntas que manifiestan los objetivos

planteados en la investigacion.
3.4.1. Validez

La validez, segun Hernandez et al. (2014), permite determinar el grado en el

que el instrumento utilizado esta midiendo verdaderamente a la variable de la cual
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se pretende medir. Para la presente investigacion, se constituyen el criterio de
validez (Ver Anexo 4), mediante la aprobacion de expertos en el tema de
investigacion presentada, a través de un mecanismo de puntuacion.

Tabla 1.

Validez de instrumentos

Experto Grado Académico Calificacién

Mba. Leandro Alonso Vallejos More  Master of Business Administration Aplicable

Dr. Freddy William Castillo Palacios  Doctor en Ciencias Administrativas Aplicable

Nota. Elaboracién Propia
3.4.2. Confiabilidad

Por otro lado, segun Hernandez et al. (2014), la confiabilidad, hace alusion
al grado en que la aplicacion del instrumento genera los mismos resultados para

otros individuos, misma unidad de andlisis.

Para el caso de la confiabilidad, se establece la estimacion del indicador alfa
de Cronbach, aplicando una prueba piloto a 10 clientes de “Tiendas Realeza”
(muestreo no probabilistico), cuyos datos son procesados y estimados a través del
programa estadistico SPSS version 26. Segun Das, Mitra y Mandal (2016), una
prueba piloto permite saber el grado de viabilidad del estudio al aplicar la prueba

principal. Asi como la deteccion de errores o limitaciones (Taherdoost, 2016).

Asimismo, se estimd el Coeficiente de Alfa de Cronbach, para el cual,
siguiendo a Tuapanta et al. (2017) se establecen ciertos criterios (Ver Anexo 7).
Determinandose los siguientes resultados:

Tabla 2.

Confiabilidad — Alfa de Cronbach de marketing directo y decision de compra

Alfa de Cronbach N de elementos

916 22
Nota. SPSS Version 26
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3.5. Procedimientos

En primer lugar, se realizaron las coordinaciones con la empresa “Tiendas
Realeza”, para llevar a cabo la aplicacién del cuestionario a sus clientes. En
segundo lugar, se procedio a la aplicacion de las encuestas via online, a través de
la plataforma de Google Formularios, aplicada a los participantes que cumplen con
los criterios de inclusion. En tercer lugar, se procedio a la recopilacion de datos y
procesamiento en el programa estadistico SPSS Version 26. En cuarto lugar, se

presentaron la discusion y redaccion de conclusiones.
3.6. Método de anélisis de datos

Segun Hernandez et al. (2014), el andlisis comprende la toma de mediciones

de las variables en estudio, haciendo uso de la estadistica.

Andlisis descriptivo, segun Hernandez et al. (2014), conlleva la presentacion
de estadisticas, tales como: distribucion de frecuencias, estadisticas de tendencia

central, asi como medidas de variabilidad, puntuaciones y gréficos estadisticos.

Por ende, se procedio de la siguiente manera: primeramente, se procedio a
la determinacion del programa estadistico a utilizar, para el cual se determiné la
utilizacion del programa estadistico SPSS version 26. Seguido de ello, se
procesaron los datos en SPSS versidn 26, teniendo en consideracion la escala de
Likert (1=Nunca, 2=Casi nunca, 3=A veces, 4=Casi siempre, 5=Siempre).
Prosiguiendo, se determinaron los estadisticos, tablas de frecuencias y graficos
estadisticos. Asimismo, se conllevo al desarrollo del andlisis de los datos. Y
finalmente, se presenta la discusion de resultados.

Para el caso de un andlisis inferencial, segun Hernandez et al. (2014),
comprende el andlisis y comprobacion de hipétesis y parametros; para lo cual, se
utiliza analisis parameétrico o analisis no parameétrico, con coeficientes, por ejemplo,
coeficientes de correlacidon de Pearson (analisis paramétrico) o coeficiente de
Spearman (analisis no paramétrico), entre otros estimadores que ayudan en la
comprobacion de hipotesis. Para lo cual, se realizan pruebas de normalidad, cuya
finalidad es determinar si los datos se distribuyen de manera normal o no. Segun
Nasrum (2017), la prueba de Kolmogorov — Smirnov, es la mas adecuada cuando

se cuenta con una muestra de mas de 50 observaciones; cuya prueba se encuentra
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basada en encontrar la menor diferencia entre la funcion de distribucion muestral y

la funcién de distribucioén teorica.

Para lo cual, se procedi6 de la siguiente manera: primeramente, se
selecciond el programa estadistico, el cual se predetermino el uso del programa
SPSS Version 26. En segundo lugar, se procesaron los datos; para lo cual, se tuvo
en cuenta la escala de Likert (1=Nunca, 2=Casi nunca, 3=A veces, 4=Casi siempre,
5=Siempre). Prosiguiendo, se estimd el coeficiente de Spearman, el cual es
considerado como el mas adecuado para investigaciones de escala Likert. En
cuarto lugar, se analizaron los resultados teniendo en cuenta los siguientes criterios
del coeficiente de Spearman (Ver Tabla 3). En quinto lugar, se procedio a la
discusion de resultados.

3.7. Aspectos éticos

Se establecen los criterios de propiedad intelectual, para lo cual, se procede
al citado correctamente, garantizando los derechos de los investigadores.
Asimismo, se procede de acuerdo a la ética profesional, durante el procedimiento
de recoleccion de datos, segun Agwor y Adesina (2017) es aqui donde se debe
garantizar un total respeto a los participantes del estudio tanto para estudios
cuantitativos como cualitativos, para lo cual, la presente investigacion no presenta
ninguna alteracion de datos o manipulacién irregular. Ademas, de garantizar la
proteccion de identidad de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza”, aplicada
en el afio 2021. Por otro lado, se adjunta el acta de aprobacion de originalidad, a
través de la presentacion del informe de Turnitin, presentandose un nivel de plagio,

dentro del porcentaje permitido (menor a 25%).
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V. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo

Segun Hernandez et al. (2014), un analisis descriptivo permite visualizar los
resultados de un instrumento, a través de la presentacion de estadisticas de
frecuencias, tendencia central, etc. Para fines de la presente investigacion, se

presenta un analisis de las variables de investigacion.

Respecto a la variable Marketing Directo:
Figura 3.

Frecuencias de Marketing Directo

70% 67% 2o
0,
60% >9% :
(]
49% >1%
0,
20% 43%
40% 37%
0,
40% 33% 33% °
30%
20% 16%
10% 8%
. 2% 0% 2%
0% — —
DIGITAL CORREO CATALALOGOS VENTA MARKETING
ELECTRONICO DIGITALES PERSONALIZADA DIRECTO

m MALO REGULAR mBUENO

Nota: Elaboracién Propia

Se puede visualizar en la Figura 3, respecto a la variable de marketing
directo, del total de encuestados, la dimension de Venta personalizada es la mejor
valorada, con un 67% del total de encuestados que responden que las estrategias
de venta personalizada son buenas. Mientras que, del total de encuestados, la
mayoria considera que la dimensidon menos valorada es el correo electronico, con
un 33% del total de encuestados que considera que las estrategias de correo

electrénico son malas.
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Variable de Marketing Directo

Tabla 3.

Distribucién de Frecuencias de la variable Marketing Directo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Malo 1 1,6 1,6 1,6
Regular 39 61,9 61,9 63,5
Bueno 23 36,5 36,5 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota: SPSS Version 26.

En la tabla 3, se puede observar que, del total de encuestados, el 1.6%
respondié que las estrategias de marketing directo son malas; mientras que, el
61.9% contesto que las estrategias de marketing directo son regulares; y el 36.5%

respondio que las estrategias de marketing directo son buenas.
Dimension Digital
Tabla 4.

Distribucién de Frecuencias de la Dimensién Digital

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Malo 5 7,9 7,9 7.9
Regular 31 49,2 49,2 57,1
Bueno 27 42,9 42,9 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota: SPSS Version 26.

En la tabla 4, se puede observar que, el 7.9% del total de encuestados
contestd que las estrategias de marketing directo digitales (redes sociales y web)
son malas; mientras que, el 49.2% respondi6é que las estrategias en redes sociales
y web son regulares; y el 42.9% del total de encuestados respondié que son

buenas.
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Dimension Correo Electronico

Tabla 5.

Distribucién de Frecuencias de la Dimensién Correo Electrénico

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Malo 21 33,3 33,3 33,3
Regular 32 50,8 50,8 84,1
Bueno 10 15,9 15,9 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota: SPSS Version 26.

En la tabla 5, se puede observar que, el 33.3% del total de encuestados
contestd que las estrategias de correo electrénico son malas; mientras que, el
50.8% respondié que son regulares; y el 15.9% del total de encuestados respondio

gue las estrategias de marketing directo en correo electronico son buenas.
Dimensidn Catélogos Digitales

Tabla 6.

Distribucién de Frecuencias de Dimension Catalogos Digitales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Malo 1 1,6 1,6 1.6
Regular 37 58,7 58,7 60,3
Bueno 25 39,7 39,7 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota: SPSS Version 26.

En la tabla 6, se puede observar que, el 1.6% del total de encuestados
contestd que las estrategias de catalogos digitales son malas; en tanto que, el
58.7% respondi6 que son regulares; y el 39.7% del total de encuestados respondio

gue las estrategias de catalogos digitales, son buenas.
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Dimensién Venta Personalizada

Tabla 7.

Distribucién de Frecuencias de Dimensién Venta Personalizada

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vaélido Regular 21 33,3 33,3 33,3
Bueno 42 66,7 66,7 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota: SPSS Version 26.
En la tabla 7, se pudo evidenciar que, el 33.3% del total de encuestados
contestd que las estrategias de venta personalizada son regulares; mientras, el

66.7% respondio que las estrategias de venta personalizada, son buenas.

Respecto a la variable Decision de compra:
Figura 4.

Frecuencias de Decision de Compra
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Nota: Elaboracién Propia

Se puede visualizar en la Figura 4, respecto a la variable de decision de
compra, del total de encuestados, la dimension social y personal son las mejor
valoradas, con un 51% del total de encuestados que responden que los factores
sociales y personales son las mas valoradas en la decision de compra, calificando
que presentan una valoracion alta. Asimismo, del total de encuestados, la mayoria
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considera que la dimension de menor valoracion en la decision de compra es la

dimensién econdmica, con un 16% que sefala que la valoracion es baja.
Variable de Decision de Compra

Tabla 8.

Distribucién de frecuencias de Variable Decision de Compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Bajo 2 3,2 3,2 3,2
Medio 43 68,3 68,3 714
Alto 18 28,6 28,6 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota: SPSS Version 26.

En la tabla 8, se puede observar que, el 3.2% del total de encuestados
contest6 que los factores de la decision de compra presentan una valoracion baja;
en tanto que, el 68.3% respondidé que presentan una valoracién media; y el 28.6%
del total de encuestados respondié que los factores de decision de compra,

presentan una valoracion alta.

Dimensién Cultura
Tabla 9.

Distribucién de frecuencias de Dimension Cultura

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Bajo 5 7,9 7,9 7.9
Medio 36 57,1 57,1 65,1
Alto 22 34,9 34,9 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota: SPSS Version 26.

En la tabla 9, se puede observar que, el 7.9% del total de encuestados
respondié que el factor cultural presenta una valoracién baja en su decision de
compra; mientras que, el 57.1% respondié que el factor cultural presenta una
valoracion media; y el 34.9% del total de encuestados respondié que el factor

cultural presenta una valoracién en la decision de compra alta.
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Dimension Social

Por otro lado, en la tabla 10, se puede observar que, el 3.2% del total de
encuestados respondié que el factor social presenta una valoracién baja en su
decision de compra; por tanto, el 46.0% respondio que el factor social presenta una
valoracion media; y el 50.8% del total de encuestados respondié que el factor social

presenta una valoracion en la decisién de compra alta.

Tabla 10.

Distribucion de frecuencias de Dimension Social

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Bajo 2 3,2 3,2 3,2
Medio 29 46,0 46,0 49,2
Alto 32 50,8 50,8 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota; SPSS Version 26.

Dimensién Personal
Tabla 11.

Distribucién de frecuencias de Dimensién Personal

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Bajo 1 1,6 1,6 1,6
Medio 30 47,6 47,6 49,2
Alto 32 50,8 50,8 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota: SPSS Version 26.

En la tabla 11, se puede observar que, el 1.6% del total de encuestados
respondié que el factor personal presenta una valoracién baja en su decision de
compra; mientras que, el 47.6% respondid que el factor personal presenta una
valoracion media; y el 50.8% del total de encuestados respondié que el factor

personal presenta una valoracion alta, en la decision de compra.
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Dimension Econdmico
Tabla 12.

Distribucién de frecuencias de Dimension Econémico

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Bajo 10 15,9 15,9 15,9
Medio 40 63,5 63,5 79,4
Alto 13 20,6 20,6 100,0
Total 63 100,0 100,0

Nota: SPSS Version 26.

En la tabla 12, se puede observar que, el 15.9% del total de encuestados
respondio que el factor econdmico presenta una valoracion baja, en su decision de
compra; mientras que, el 63.5% respondié que el factor econémico presenta una
valoracion media; y el 20.6% del total de encuestados respondié que, el factor

econdémico, presenta una valoracion alta en la decisiéon de compra.
4.2. Pruebas de normalidad
Prueba de normalidad para la hipétesis general:

Respecto a la prueba de normalidad, se procedi6 a estimar el test de prueba
de normalidad de Kolmogorov — Smirnov y Shapiro — Wilk. Dado que la muestra de
es igual a 63 observaciones, se procede a considerar la prueba de Kolmogorov —

Smirnov, cuyo criterio es para muestra mayores a 50 observaciones.

Considerando las hipétesis de la prueba Kolmogorov — Smirnov:
Ho: Fy(x) = Fo(x)
Hy: F,(x) # Fo(x)

Donde: F,(x): funcién de distribucién muestral; F,(x): funcién de distribucion

tedrica.

Traducido esto a una forma tedrica, las hipotesis se plantean de la siguiente

manera:
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Hy: Los datos presentan una distribucién normal: PEARSON
Hy: Los datos no siguen una distribucion normal: SPEARMAN

Para lo cual se expresan los siguientes resultados para las variables

marketing directo y decision de compra:

Tabla 13.

Prueba de normalidad — Marketing Directo y Decision de Compra

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

MARKETING DIRECTO
,071 63 ,200

DECISION DE COMPRA ,103 63 ,095
Nota. SPSS Version 26

Considerando, dichos resultados a un nivel de significancia del 5%, se
comprueba que, para el caso de la variable de marketing directo y decision de
compra, el nivel de Sig. > 0.05, por ende, se acepta la hipotesis nula, esto quiere
decir que los datos distribuyen normalmente, por lo cual, se deberia considerar la

prueba de correlacion de Pearson.

Sin embargo, segun Hernandez et al. (2014), sefiala que cuando se realiza
analisis correlacional con un cuestionario que utiliza escala de Likert, se tiene que
utilizar Rho de Spearman. Asimismo, si nos basamos en el analisis estadistico,
podemos elevar el nivel de significancia al 10%, podemos considerar que la variable
de decision de compra no se distribuye normalmente; por lo que, segun la teoria
estadistica, solo se requiere de una variable que no se distribuya normalmente,

para considerar como coeficiente de correlacion el Rho de Spearman.

En conclusion, considerando el analisis estadistico al 5% de significancia, se
debe aplicar el coeficiente de Pearson. Sin embargo, considerando la teoria
metodoldgica, expresada en Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), y si
consideramos el andlisis estadistico a un 10% de significancia, se concluye

considerar el coeficiente de Rho de Spearman.
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Prueba de normalidad para la hipétesis especifica 1:

Se expresan los siguientes resultados para la variable marketing directo y la

dimensioén cultura:

Tabla 14.

Prueba de normalidad — Marketing Directo y Dimensién Cultura

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

MARKETING DIRECTO 071 63 200

DIMENSION CULTURA ,156 63 ,001
Nota. SPSS Version 26

Se puede visualizar en la tabla 14, que el nivel de Sig. = 0.200 > 0.05 de la
variable marketing directo, por lo que se distribuye normalmente. Sin embargo, para
la dimension cultura, se puede visualizar que el nivel de Sig. = 0.001 < 0.05, por lo
que los datos de la dimension cultura no se distribuyen normalmente. En
conclusién, dado que la dimension de cultura presenta datos de no distribucion
normal, y solo se requiere de un conjunto de datos que no se distribuyan

normalmente, se debe considerar la prueba de Rho de Spearman.
Prueba de normalidad para la hipétesis especifica 2:

Se expresan los siguientes resultados para la variable marketing directo y la

dimensioén social:

Tabla 15.

Prueba de normalidad — Marketing Directo y Dimension Social

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

MARKETING DIRECTO
,071 63 ,200

DIMENSION SOCIAL ,168 63 ,000
Nota. SPSS Version 26
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Se puede visualizar en la tabla 15, que el nivel de Sig. = 0.200 > 0.05 de la
variable marketing directo, por lo que se distribuye normalmente. Sin embargo, para
la dimension social, se puede visualizar que el nivel de Sig. = 0.000 < 0.05, por lo
que los datos de la dimension social no se distribuyen normalmente. En conclusion,

se debe considerar la prueba de Rho de Spearman.
Prueba de normalidad para la hipétesis especifica 3:

Se expresan los siguientes resultados para la variable marketing directo y la

dimension personal:

Tabla 16.

Prueba de normalidad — Marketing Directo y Dimensién Personal

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

MARKETING DIRECTO
,071 63 ,200

DIMENSION PERSONAL 163 63 ,000
Nota. SPSS Version 26

Se puede visualizar en la tabla 16, que el nivel de Sig. = 0.200 > 0.05 de la
variable marketing directo, por lo que se distribuye normalmente. Sin embargo, para
la dimension personal, se puede visualizar que el nivel de Sig. = 0.000 < 0.05, por
lo que los datos de la dimension social no se distribuyen normalmente. En
conclusion, se debe considerar la prueba de Rho de Spearman.

Prueba de normalidad para la hipétesis especifica 4:

Para lo cual se expresan los siguientes resultados para la variable marketing

directo y la dimensién econdémica:
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Tabla 17.

Prueba de normalidad — Marketing Directo y Dimensién Econémico

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

MARKETING DIRECTO
,071 63 ,200

DIMENSION ECONOMICO ,138 63 ,005
Nota. SPSS Version 26

Se puede visualizar en la Tabla 17, que el nivel de Sig. = 0.200 > 0.05 de la
variable marketing directo, por lo que se distribuye normalmente. Sin embargo, para
la dimension econdémica, se puede visualizar que el nivel de Sig. = 0.005 < 0.05,
por lo que los datos de la dimension social no se distribuyen normalmente. En

conclusién, se debe considerar la prueba de Rho de Spearman.

28



4.3. Analisis inferencial

Segun Flores, Miranda y Villasis (2017), el analisis inferencial consiste en la
comprobacion de hipétesis, la cual, permite poder realizar generalizaciones hacia
una determinada poblacion. Para el presente estudio, se considera estimar el
coeficiente de correlacion de Spearman, dada la caracterizacion de los datos, los
cuales estan expresados a través de una escala Likert, cuyas generalizaciones
serviran para la poblacién que lo constituye los clientes de la empresa “Tiendas

Realeza” de la ciudad de Piura.
Nivel de significancia

Regla de decision: para un nivel de Sig. Bilateral < 0.05, se procede a negar
la hip6tesis nula (HO), por lo cual, se conduce a aceptar la hipotesis alternativa (H1).
Por el contrario, dado un nivel de Sig. Bilateral > 0.05, se infiere que no existe
evidencia suficiente para rechazar la hipétesis nula (HO) y, por ende, se niega la

hipotesis alternativa (H1).
Respecto al objetivo general:

Determinar la relacién que existe entre el marketing directo y la decisién de

compra de la empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad de Piura — 2021.

Tabla 18.

Correlacion entre Marketing directo y Decision de Compra

MARKETING DECISION DE

DIRECTO COMPRA
Coran
MARKETING
DIRECTO Sig. (bilateral) | 000
Rho de N 63 o3
Spearman —
Coeﬂue_n}e de 451" 1.000
DECISION DE correlacion
COMPRA Sig. (bilateral) 000 _
N 63 63

Nota: SPSS version 26

29



Tal como se puede observar en la Tabla 18, el valor de Sig. = 0.000 < 0.05,
esto induce a aceptar la hipotesis alternativa, por lo que, se afirma que existe una
relacion directa entre el marketing directo y la decision de compra de los clientes
de la empresa “tiendas Realeza” de la ciudad de Piura-2021. Asimismo, a través
del andlisis correlacional, por medio de la determinacion del coeficiente estadistico
Rho de Spearman, cuyo valor es equivalente a 0.451, se concluye la presencia de

la correlacion positiva.
Respecto al objetivo especifico 1:

Determinar la relacién entre el marketing directo y el factor cultural de la
decision de compra de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad
de Piura-2021.

Tabla 19.

Correlacion entre Marketing directo y el factor cultural.

MARKETING FACTOR
DIRECTO CULTURAL
conelacion 1,000 355"
MARKETING
DIRECTO Sig. (bilateral) _ 004
Rho de N 63 63
Spearman .
Egrfgggirgr? e ,355™ 1,000
FACTOR
CULTURAL Sig. (bilateral) 004
N 63 63

Nota: SPSS version 26

Podemos observar en la Tabla 19, el nivel de Sig. = 0.004 < 0.05, esto implica
que la hipotesis nula se niega, por lo que, se afirma que existe una relacion directa
entre el marketing directo y el factor cultural de la decision de compra de los clientes
de la empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad de Piura 2021. Asimismo, el analisis
de correlacion, mediante el coeficiente estadistico Rho de Spearman, determina un
valor equivalente a 0.355, cuya interpretacion es la existencia de una correlacion

positiva.
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Respecto al objetivo especifico 2:

Determinar la relacién entre el marketing directo y el factor social de la

decision de compra de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad

de Piura-2021.

Tabla 20.

Correlacion entre Marketing directo y el factor social.

MARKETING FACTOR
DIRECTO SOCIAL
Coeficiente de 1,000 318"
MARKETING correlacion ' ,
DIRECTO Sig. (bilateral) 011
Rho de N o3 =
Spearman Coeficie_qte de 318" 1,000
EACTOR correlacion ' ’
SOCIAL Sig. (bilateral) 011
N 63 63

Nota: SPSS version 26

Podemos observar en la Tabla 20, el nivel de Sig. =0.011 <0.05, esto induce

a negar la hipétesis nula, por lo que, se afirma que existe una relacion directa entre

el marketing directo y el factor social de la decision de compra de los clientes de la

empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad de Piura 2021. Prosiguiendo, mediante la

estimacion del coeficiente estadistico de correlacion Rho de Spearman se visualiza

un valor equivalente a 0.318, esto supone que la correlacién es positiva.
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Respecto al objetivo especifico 3:

Determinar la relacion entre el marketing directo y el factor personal de la

decision de compra de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad

de Piura-2021.

Tabla 21.

Correlacion entre marketing directo y el factor personal.

MARKETING FACTOR
DIRECTO PERSONAL
Coeficie_n}e de 1.000 330™
MARKETING correlacion ' ’
DIRECTO Sig. (bilateral) ,008
Rho de N 63 03
Spearman Coeficie_n,te de 330" 1,000
FACTOR correlacion ’ ’
PERSONAL Sig. (bilateral) ,008
N 63 63

Nota: SPSS version 26

Tal como se aprecia en la Tabla 21, el nivel de Sig. = 0.008 < 0.05,

conllevando a afirmar que la hipétesis nula es rechazada, por lo que, se afirma que

existe una relacion directa entre el marketing directo y el factor personal de la

decision de compra de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad

de Piura—2021. Del mismo modo, se puede visualizar que el coeficiente estadistico

de correlacion Rho de Spearman es equivalente a 0.330, esto supone que la

correlacién es positiva.
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Respecto al objetivo especifico 4:

Determinar la relacién entre el marketing directo y el factor econémico de la

decision de compra de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad

de Piura-2021.

Tabla 22.

Correlacion entre marketing directo y el factor econémico

MARKETING FACTOR
DIRECTO ECONOMICO
MARKETING
DIRECTO Sig. (bilateral) ,002
Rho de N 63 >
Spearman iCi
do conelacion w1
FACTOR
ECONOMICO Sig. (bilateral) ,002
N 63 63

Nota: SPSS version 26

Mediante la visualizacion de la Tabla 22, se observa que el nivel de Sig. =

0.002 = 0.05, esto supone que se niega la hipétesis nula, por lo que se afirma que

existe una relacion directa entre el marketing directo y el factor econémico de la

decision de compra de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad

de Piura — 2021. De igual forma, se observa que el coeficiente estadistico de

correlacion Rho de Spearman es equivalente a 0.388, esto supone que la

correlacién es positiva.
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V. DISCUSION

Primero, se establecié la comprobacion de la hipoétesis general, la cual
establece que existe una relacion directa entre el marketing directo y la decision de
compra de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad de Piura —
2021.

Para el cual, se encontré un valor del coeficiente Rho de Spearman igual a
0.451, aceptandose la hipotesis que establece relacion directa entre el marketing

directo y la decision de compra.

Los resultados obtenidos presentan similitud con el estudio de Nellyaningsih
y Hidayat (2019), el cual pudo encontrar una relacion directa entre el marketing
directo y la decision de compra, para el cual, se determina que, para el caso de ICI
Paints de Indonesia, el marketing directo influye un 22% en la decision de compra
de los consumidores. Asimismo, se pudo visualizar que el estudio de Setiyono y
Dewi (2017), evidencia una relacion directa entre el marketing directo y la decision
de compra, para el cual, se pudo evidenciar que algunas estrategias tales como el
marketing boca a boca, también denominada la venta personalizada o venta
directa, y la estrategia de organizacion de eventos de promocion, son las
estrategias que mayor incidencia presentan, para el caso de la venta de Le-Fluffy
Dessert, concluyendo que la variable de marketing directo influye de manera

significativa en la decision de compra.

Del mismo modo, otros estudios, tales como, la investigacion de Yilmaz y
Bhatti (2017) orientado al sector cosméticos, pudo visualizar el efecto directo que
ejerce las estrategias de marketing directo frente a la decision de compra,
estableciéndose la efectividad de las estrategias de marketing directo para llegar al
consumidor objetivo. Otro de los estudios que presentan esta relacién entre el
marketing directo y la decision de compra, es el estudio de Mamani (2018),
evidenciandose una relacion directa entre las estrategias del marketing directo y la

decision de compra.

Por otro lado, Lancaster y Massingham (2011), definen que el propésito del
marketing directo se consolida en tres: venta directa, solicitud de informacion y la

generacion de trafico. Para el cual, segun Colet y Polio (2014), el comportamiento
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del consumidor, se ve determinado por varios factores, tales como: cultura, social,
personal y econémico, donde las estrategias de marketing acogen estos factores

para incidir en la decisién de compra final, a través de las estrategias de marketing.

Segundo, se establecié la comprobacion de la hipétesis especifica 1, la cual
establece que existe una relacion directa entre el marketing directo y el factor
cultural de la decisidn de compra de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza”
de la ciudad de Piura — 2021. Para lo cual, se puede visualizar que existe una
relacion directa entre el marketing directo y el factor cultural, para el cual, se

encontré un valor del coeficiente Rho de Spearman igual a 0.355.

Esto es concordante con el estudio de Mamani (2018), el cual establece una
incidencia positiva entre el marketing directo y el factor cultural, sin embargo, es el
factor que menor incidencia presenta sobre las estrategias de marketing directo,
para el caso de estudio de los seguros de la asociacion FONCAT se visualiza que
dicho factor esta orientado, en su mayoria, a la clase Cy D.

Asimismo, existen algunos estudios semejantes que visualizan la relacién
del marketing mix y el marketing digital con la decisién de compra. Tal es el caso
de Chavarria y Soto (2020), el cual presenta un estudio que relaciona el marketing
digital, el cual, es un componente del marketing directo, en el cual se pudo
evidenciar que la correlacién entre el marketing digital y el factor cultural es directa,
en la cual, se evidencié un Rho de Spearman de 0.858. Por otro lado, el estudio de
Ruiz y Vicente (2018) presenta que el marketing mix presenta una relacién positiva

respecto al factor cultural, encontrando un Rho de Spearman de 0.799.

Segun Colet y Polio (2014), la dimension cultural es compuesto por el factor
de costumbres, el cual, representa las actividades particulares que realiza un
determinado grupo social, esto comprende que la forma de vestir para estar
correlacionado al grupo social al cual se pertenece, y las actividades que
desarrollan. Asimismo, otro factor que incide es la clase social, es decir, que la clase
social a la cual pertenezca, también influye al momento de comprar, dado que cada
persona, dependiendo en que clase social este, siempre va a querer alcanzar y
proyectar una clase social mas alta. Segun Lancaster y Massingham (2011), el

marketing directo incide directamente sobre el consumidor, sin intermediarios, con
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estrategias, tales como: redes sociales, paginas web, correo electrénico, catalogos

virtuales, venta personalizada.

Tercero, se establecié la comprobacién de la hipétesis especifica 2, la cual
establece que existe una relacion directa entre el marketing directo y el factor social
de la decision de compra de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la
ciudad de Piura — 2021. Para lo cual, se puede visualizar que existe una relacion
directa entre el marketing directo y el factor social, para el cual, se encontr6 un valor

del coeficiente Rho de Spearman igual a 0.318.

Asimismo, el estudio de Mamani (2018), presenta una relacion directa entre
el marketing directo y el factor social, para el cual, se pudo evidenciar que presenta
una mayor incidencia en las estrategias de marketing directo a comparacion del
factor cultural. Otros estudios, tales como, el de Chavarria y Soto (2020), presenta
una relacion directa y positiva entre el marketing digital y el factor social (Rho de
Spearman = 0.850). Y el estudio de Ruiz y Vicente (2018) el cual evidencia una

relacion directa entre el marketing mix y el factor social (Rho de Spearman = 0.806).

Por otra parte, las estrategias de marketing directo también buscan incidir en
la proyeccidon que tiene un cliente sobre sus familiares, es decir, que un cliente
satisfecho, transmite esa satisfaccion a sus familiares; asimismo, segun Colet y
Polio (2014), otro factor que influye dentro del factor social, es el estatus que
pretende proyectar el consumidor hacia la sociedad.

Cuarto, se establecio la comprobacién de la hipotesis especifica 3, la cual
establece que existe una relacion directa entre el marketing directo y el factor
personal de la decisién de compra de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza”
de la ciudad de Piura — 2021. Para lo cual, se puede visualizar que existe una
relacion directa entre el marketing directo y el factor personal, para el cual, se

encontré un valor del coeficiente Rho de Spearman igual a 0.330.

Esto es concordante con lo encontrado por Mamani (2018), en el cual, se
pudo evidenciar que el marketing directo y el factor personal, presenta una
incidencia significativa, por encima del factor social y el factor cultural. Asimismo,
estudios tales como el de Chavarria y Soto (2020) encuentran una relacion directa

entre el marketing digital y el factor personal (Rho de Spearman = 0.862), y el
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estudio de Ruiz y Vicente (2018), el cual evidencia una relacion directa entre el

marketing mix y el factor personal (Rho de Spearman = 0.777).

Asimismo, cuando se plantean estrategias de marketing directo, un factor
muy influyente es la ocupacion que desempefia el cliente, asi como el estilo de vida
que siga, esto comprende las actividades que cotidianamente realiza, cuales son
sus intereses y opiniones respecto a algo; segun Colet y Polio (2014), estos
factores son fundamentales cuando se plantean estrategias de marketing, dado que
permite conocer el nivel de aceptacion que tendra el producto o servicio en el

cliente.

Quinto, se establecio la comprobaciéon de la hipotesis especifica 4, la cual
establece que existe una relacion directa entre el marketing directo y el factor
econdmico de la decision de compra de los clientes de la empresa “Tiendas

Realeza” de la ciudad de Piura — 2021.

Para lo cual, se puede visualizar una relacion directa entre el marketing
directo y el factor econémico, para el cual, se encontr6 un valor del coeficiente Rho
de Spearman igual a 0.388. Esto supone que, entre mas importante y fuerte sea el
factor econdmico para los clientes, en la decision de compra, mayor incidencia

presentara sobre las estrategias de marketing directo.

Asimismo, cada planteamiento de estrategias de marketing, el factor
remuneracion es fundamental, dado que previo a ello, se debe determinar si al
publico al cual esté dirigido la estrategia va a tener la capacidad para adquirir el
producto y servicio; por otro lado segun Ramya y Ali (2016), otro factor influyente
son las politicas que emiten los gobiernos, esto también es considerado dentro de
las estrategias del marketing directo, dado que el impacto de las estrategias de
marketing directo va a depender del contexto politico y econémico en el que se

realice.
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VI.

CONCLUSIONES

Respecto al objetivo general, se pudo concluir que existe una relacién directa
entre el marketing directo y la decision de compra de los clientes de la
empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad de Piura — 2021. Para lo cual, se
evidencio un valor del coeficiente Rho de Spearman igual a 0.451, cuya
interpretacion es que existe una correlacion positiva, entre el marketing
directo y la decisién de compra. Asimismo, esto quiere decir, que entre mejor
sean las estrategias de marketing directo, paralelamente, se observara que

mayor sera la valoracion a los factores de la decision de compra.

Respecto al objetivo especifico 1, concluye que existe una relaciéon directa
entre el marketing directo y el factor cultural de la decision de compra de los
clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad de Piura — 2021. Esto
responde, a que el valor del coeficiente Rho de Spearman es igual a 0.355,
cuya interpretacidn es que existe una correlacion positiva, respecto al
marketing directo y el factor cultural de la decision de compra. Por lo que,
entre mejor sean las estrategias de marketing directo, paralelamente, se
observard que mayor sera la valoracion del factor cultural en la decision de

compra.

Respecto al objetivo especifico 2, se determind que existe una relacion
directa entre el marketing directo y el factor social de la decisién de compra
de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad de Piura —
2021. Para lo cual, se evidenci6 un valor del coeficiente Rho de Spearman
igual a 0.318, cuya interpretacién es que existe una correlacidén positiva,
entre el marketing directo y el factor social de la decision de compra.
Asimismo, esto quiere decir, que entre mejor sean las estrategias de
marketing directo, paralelamente, se observara que mayor sera la valoracion

al factor social de la decision de compra.

38



Respecto al objetivo especifico 3, se pudo concluir que existe una relacién
directa entre el marketing directo y el factor personal de la decisién de
compra de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la ciudad de
Piura — 2021. Para lo cual, se evidencié un valor del coeficiente Rho de
Spearman igual a 0.330, cuya interpretacion es que existe una correlacion
positiva, entre el marketing directo y el factor personal de la decision de
compra. Por ende, esto quiere decir, que entre mejor sean las estrategias de
marketing directo, paralelamente, se observara que mayor sera la valoracion

al factor personal de la decision de compra.

Respecto al objetivo especifico 4, finalmente se concluye que existe una
relacion directa entre el marketing directo y el factor econémico de la
decision de compra de los clientes de la empresa “Tiendas Realeza” de la
ciudad de Piura — 2021. Por tanto, se evidencio un valor del coeficiente Rho
de Spearman igual a 0.388, cuya interpretacion es que existe una correlacion
positiva, entre el marketing directo y el factor econdmico de la decision de
compra. Para lo cual, esto quiere decir, que entre mejor sean las estrategias
de marketing directo, paralelamente, se observard que mayor sera la

valoracion al factor econdmico de la decisién de compra.
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VII. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda que el area de marketing de la empresa “Tiendas
Realeza” debe elaborar e implementar mejores estrategias de marketing directo,
pues el 61,9% de sus clientes manifiesta que las estrategias de marketing directo
son regulares y no muy atractivas. Se debe profundizar en los canales de trasmision
de la informacién de los productos, para identificar las falencias y dificultades en la
capacidad de persuasion de los clientes, teniendo en cuenta los factores que

influyen en la decision de compra de estos.

Segunda: Se recomienda la implementacion de estrategias de captacion,
recoleccion y sistematizacion de correos electronicos de los clientes activos y
potenciales, con el fin de tener una base de datos que permita remitir informacion
constante y actualizada de nuevos productos, ofertas y promociones de la tienda,
dentro de un marco de contenido llamativo, de tal manera que se fortalezca el

vinculo con los clientes e influya en su decision de compra.

Tercera: Se recomienda una implementacion de unas mejores estrategias a
través de catalogos digitales. Por ello, se debe mejorar el stand de productos e
incluir ofertas y descuentos hechos por la empresa en los tiempos pertinentes, asi
mismo, estos deben circular y actualizarse de manera constante, de tal manera que
los clientes perciban la importancia que tiene para la empresa, divulgar la

informacion dada y puedan concretar las ventas en los tiempos oportunos.

Cuarta: Se recomienda que la empresa “Tiendas Realeza” debe ampliar su
linea de productos, de tal manera ofrezca una gran variedad de prendas de vestir,
que se ajusten a los diferentes estilos de los clientes potenciales y activos. Asi
mismo, se debe utilizar el marketing directo, resaltando el digital (redes sociales)
para promocionar los productos mediante videos informativos de los diferentes
estilos y ocasiones de uso de las prendas, de tal manera que se persuada a los

diferentes tipos de clientes a adquirir los productos.

Quinta: Se recomienda realizar un estudio que permita conocer las
preferencias en términos de moda de los clientes potenciales, de esta manera, se
permitira conocer los tipos de prenda que son mas atractivos para los clientes

locales, e implementar estrategias de marketing directo efectivas y orientadas.
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ANEXO 1: Matriz de Operacionalizacion

ANEXOS

TITULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIRECTO Y DECISION DE COMPRA PARA EL CASO DE TIENDAS REALEZA - 2021

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS )
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Se utiliza las paginas web para informarse acerca de las caracteristicas de
- prendas de vestir.
Sitio web _ _ _ _
Cuando se compra prendas de vestir por internet, se realiza a través de la
o pagina web.
_ _ Para medir la variable Digital . — . —
Conexiones directas que Las redes sociales son una principal fuente de informacién sobre prendas de
. Marketing Directo de la .
se dan hacia los| . o . vestir.
_ investigacion se  ha Redes sociales . . -
consumidores de manera Las consultas sobre precios en prendas de vestir, se llevan a cabo a través de
o . identificado las siguientes . Ordinal
individualizada, con el| _ redes sociales.
o dimensiones e - - - - —
objetivo de poder obtener | i Los anuncios de prendas de vestir se reciben a través de correo electronico.
) indicadores, que han Envio de — _ - — Escala de
o establecer una relacion | ) . El correo electrénico es cominmente utilizado para trasmitir ofertas de prendas ]
. orientado a la formulacion L. promociones ) Likert:
duradera, haciendo uso Correo electrénico de vestir.
MARKETING ) = de las preguntas _ — _ _ _ (1) Nunca
de medios digitales vy ) Envio de El correo electronico resulta beneficioso en remitir los recordatorios o .
DIRECTO B correspondiente al ) ) (2) Casi Nunca
tradicionales; cuyo | recordatorios novedades sobre prendas de vestir.
. instrumento del i I i (3) A veces
propésito, es el de ) ) Es mas conveniente la utilizacion de catalogos virtuales para la compra de .
cuestionario, lo  cual ) 4) Casi
establecer una . prendas de vestir. .
o permitira  obtener los Catalogo virtual Siempre
comunicacion directa con Resulta necesaria la integracion de los catalogos virtuales en la eleccion de .
datos de la muestra y la (5) Siempre

el cliente o el proceso de
compra
Segovia, 2016).

(Estrella y

medicion de las variables
de la presente

investigacion.

Catélogos digitales

prendas de vestir.

Canal de

propagacion

10. Los catalogos virtuales son méas propagados a través de correo electrénico.

11. Las redes sociales y pagina web son mayormente utilizados para remitir los

catalogos virtuales.

Venta directa

Personalizada

12. Se obtiene una informacién clara y precisa a través de la venta personalizada.

13. Resulta més beneficioso la venta personalizada en comparacion a los medios

digitales.
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TITULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIRECTO Y DECISION DE COMPRA PARA EL CASO DE TIENDAS REALEZA - 2021

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS .
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Las compras de prendas de vestir se encuentran muy relacionadas a las
p dir | iabl Costumbres )
ara medr la variable costumbres sociales.
decision de compra de la Cultura ; ;
p ) La clase social a la que se pertenece influye en la compra de prendas de
Capacidad que posee un | investigacion se  ha Clase Social vestir.
individuo para elegir entre | identificado las siguientes Eamil La opinién que provea la familia es muy importante durante la compra de Ordinal
. " ; ; amilia
dos o mas alternativas | dimensiones e prendas de vestir.
disponibles  de compra | indicadores, que han ) La posicién social es altamente influyente sobre la compra de prendas de Escala de
DECISION (Schiffman y Lazar, 2010). | orientado a la formulacion Social vestir Likert
ini ; Estatus
DE Interviniendo diversos | de las preguntas El estatus que se desea proyectar es importante al momento de comprar (1) Nunca
COMPRA factores, en la “seleccién, | correspondiente al prendas de vestir. (2) Casi Nunca
compra 'y consumo de | instrumento del y El empleo laboral influye sobre la disposicién a poder comprar prendas de (3) A veces
bienes y servicios para la | cuestionario, lo  cual Ocupacion . (4) Casi
satisfaccion ~ de  sus | permitira  obtener los Personal vestn Siempre
P Estilo de Vida El actual estilo de vida influye en la compra de prendas de vestir. P
deseos” (Ramya y Ali, |datos de la muestra y la (5) Siempre
4 i6id ; La remuneracion que se pueda obtener influye sobre el nivel de compras de
2016, pag. 76). medicién de las variables Remuneracién o i a P Yy p
) prendas de vestir.
de la presente Econémico

investigacion.

Politica de

Gobierno

La compra de prendas de vestir se ve influencia por las politicas que emite el

gobierno.
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ANEXO 2: Matriz de Consistencia

Titulo: Estrategias de marketing directo y decision de compra para el caso de Tiendas Realeza — Piura, 2021.

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables / Indicadores

Metodologia

Problema general
;Cémo se relaciona el
marketing directo con la
decision de compra de los
clientes de la empresa “Tiendas
Realeza” de la ciudad de Piura
—2021?

Problemas especificos
1. ¢Cual es la relacion entre el
marketing directo y el factor
cultural de la decision de
compra de los clientes de la
empresa “Tiendas Realeza” de
la ciudad de Piura — 2021?
2. ¢Qué relacion presentan el
marketing directo y el factor
social de la decisién de compra
de los clientes de la empresa
“Tiendas Realeza” de la ciudad
de Piura — 20217
3. ¢Como se relaciona el
marketing directo y el factor
personal de la decision de
compra de los clientes de la
empresa “Tiendas Realeza” de
la ciudad de Piura — 2021?
4., ¢ Cudl es la relacién entre el
marketing directo y el factor
psicologico de la decision de
compra de los clientes de la
empresa “Tiendas Realeza” de
la ciudad de Piura — 2021?

Objetivo general
Determinar la relacion que
existe entre el marketing directo
y la decisién de compra de los
clientes de la empresa “Tiendas
Realeza” de la ciudad de Piura-
2021.

Objetivos especificos

1. Determinar la relacion entre
el marketing directo y el factor
cultural de la decision de
compra de los clientes de la
empresa “Tiendas Realeza” de
la ciudad de Piura-2021.

2. Determinar la relacién entre
el marketing directo y el factor
social de la decisién de compra
de los clientes de la empresa
“Tiendas Realeza” de la ciudad
de Piura-2021.

3. Determinar la relacion entre
el marketing directo y el factor
personal de la decisién de
compra de los clientes de la
empresa “Tiendas Realeza” de
la ciudad de Piura-2021.

4. Determinar la relacion del
marketing directo y el factor
econdmico de la decision de
compra de los clientes de la
empresa “Tiendas Realeza” de
la ciudad de Piura-2021.

Hipotesis general
Existe una relacién directa entre
el marketing directo y la decision
de compra de los clientes de la
empresa “Tiendas Realeza” de la
ciudad de Piura—2021.

Hipotesis especificas

1. Existe una relacion directa
entre el marketing directo y el
factor cultural de la decision de
compra de los clientes de la
empresa “Tiendas Realeza” de la
ciudad de Piura — 2021.

2. Existe una relacién directa
entre el marketing directo y el
factor social de la decision de
compra de los clientes de la
empresa “Tiendas Realeza” de la
ciudad de Piura—2021.

3. Existe una relacion directa
entre el marketing directo y el
factor personal de la decision de
compra de los clientes de la
empresa “Tiendas Realeza” de la
ciudad de Piura — 2021.

4. Existe una relacion directa
entre el marketing directo y el
factor psicolégico de la decision
de compra de los clientes de la
empresa “Tiendas Realeza” de la
ciudad de Piura—2021.

Variable dependiente:
Marketing Directo

Dimensiones—Indicadores:
« Digital

o Sitio web

o Redes sociales
e Correo electrénico

o Envio de promociones.
o Envio de recordatorios.

¢ Catélogos digitales.

o Catélogo virtual

o Canal de propagacion
* Venta directa

o Personalizada

Variable independiente:
Decisién de Compra

Dimensiones—Indicadores
e Cultura
o Costumbres
o Clase social
e Social
o Familia
o Estatus
e Personal
o Ocupacion
o Estilo de Vida
e Econémico
o Remuneracion
o Politica de Gobierno

Tipo: Aplicada
Enfoque: Cuantitativo

Disefio: No experimental -
Transversal

Nivel: Descriptivo-Correlacional
Técnica e instrumento de
recolecciéon de datos:

Encuesta — Cuestionario

Técnica de muestreo:
Probabilistico aleatorio simple.

Anélisis Descriptivo:
Distribucion de frecuencias,
medidas de tendencia central.
Analisis Inferencial:
Coeficiente de Correlacién de
Spearman.

Unidad de Analisis:

Clientes de la empresa “Tiendas
Realeza” — 2021.

Poblacién: 75

Muestra: 63

Validez: Criterio de expertos

Confiabilidad: Alfa de Cronbach
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ANEXO 3: Instrumento de recoleccién de datos
ENCUESTA DE MARKETING DIRECTO

INSTRUCCIONES: A continuacién, se presentan proposiciones sobre su pensar y
actuar sobre herramientas de marketing directo. Se recomienda leer detalladamente
cada postulado, y proceder a contestar cada postulado de acuerdo a lo que mejor lo
describa. Recuerde, que no existen preguntas malas o buenas.

ESCALA: 1 = Nunca, 2 = Casi Nunca, 3 = A Veces, 4 = Casi Siempre, 5 = Siempre

N° item 1/2[3|4]5

1 Se utiliza las paginas web para informarse acerca de las caracteristicas de
prendas de vestir.

2 Cuando se compra prendas de vestir por internet, se realiza a través de la
pagina web.

3 Las redes sociales son una principal fuente de informacion sobre prendas
de vestir.

4 Las consultas sobre precios en prendas de vestir, se llevan a cabo a través
de redes sociales.

5 Los anuncios de prendas de vestir se reciben a través de correo electrénico.

6 El correo electronico es cominmente utilizado para trasmitir ofertas de
prendas de vestir.

7 El correo electronico resulta beneficioso en remitir los recordatorios o
novedades sobre prendas de vestir.

8 Es mas conveniente la utilizacion de catalogos virtuales para la compra de
prendas de vestir.

9 Resulta necesaria la integracion de los catalogos virtuales en la eleccion de
prendas de vestir.

10 | Los catalogos virtuales son mas propagados a través de correo electrénico.

11 | Lasredes sociales y pagina web son mayormente utilizados para remitir los
catalogos virtuales.

12 | Se obtiene una informacién clara y precisa a través de la venta
personalizada.

13 | Resulta mas beneficioso la venta personalizada en comparacién a los
medios digitales.
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ENCUESTA DE DECISION DE COMPRA

INSTRUCCIONES: A continuacién, se presentan proposiciones sobre su pensar y
actuar en su decision de compra. Se recomienda leer detalladamente cada postulado, y
proceder a contestar cada postulado de acuerdo a lo que mejor lo describa. Recuerde,
gue no existen preguntas malas o buenas.

ESCALA: 1 = Nunca, 2 = Casi Nunca, 3 = A Veces, 4 = Casi Siempre, 5 = Siempre

N® item S

1 Las compras de prendas de vestir se encuentran muy relacionadas a las
costumbres sociales.

2 La clase social a la que se pertenece influye en la compra de prendas de
vestir.

3 La opinién que provea la familia es muy importante durante la compra de
prendas de vestir.

4 La posicion social es altamente influyente sobre la compra de prendas de
vestir.

5 El estatus que se desea proyectar es importante al momento de comprar
prendas de vestir.

6 El empleo laboral influye sobre la disposicion a poder comprar prendas de
vestir.

7 El actual estilo de vida influye en la compra de prendas de vestir.

8 La remuneracién que se pueda obtener influye sobre el nivel de compras
de prendas de vestir.

9 El nivel de compras de prendas de vestir se ve influencia por las politicas

que emite el gobierno.
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ANEXO 4: Validacion del instrumento de recoleccién de datos
ANEXO 4.1: Validacioén del instrumento de recoleccién de datos — Experto 1

VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE MARKETING
DIRECTO Y DECISION DE COMPRA

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de datos
(Cuestionario) que permitira recoger la informacion en la presente investigacion:
“Estrategias de Marketing Directo y Decisién de Compra, para el caso de Tiendas
Realeza-Piura, 2021” Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento,
haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los
criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El item pertenece a la dimension | |
L ... | 1: de acuerdo
Suficiencia y basta para obtener la medicion |
0: en desacuerdo
de esta
El item se comprende facilmente, | ,
. . S L 1: de acuerdo
Claridad es decir, su sintacticay semantica |
0: en desacuerdo
son adecuadas
. El item tiene relacién l6gica con el | 1: de acuerdo
Coherencia - P _
indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo
. El item es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia . . :
es decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
“MARKETING DIRECTO”

Definicién de la variable: Conexiones directas que se dan hacia los consumidores de
manera individualizada, con el objetivo de poder obtener o establecer una relacion
duradera, haciendo uso de medios digitales y tradicionales; cuyo propoésito, es el de
establecer una comunicacién directa con el cliente o el proceso de compra (Estrella y
Segovia, 2016).

Dimensién | Indicador ftem Observacion

Suficiencia
Coherencia
Relevancia

Claridad

[N
[N
[EY
[EY

1. Se utiliza las paginas
web para informarse
acerca de las

Digital Sitio Web caracteristicas de prendas
de vestir.

2. Cuando se compra 1 1 1 1
prendas de vestir por
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internet, se realiza a través
de la pagina web.

Redes
Sociales

3. Las redes sociales son
una principal fuente de
informacion sobre prendas
de vestir.

4, Las consultas sobre
precios en prendas de
vestir, se llevan a cabo a
través de redes sociales.

Correo
electrénico

Envio de
promociones

5. Los anuncios de
prendas de vestir se
reciben a través de correo
electrénico.

6. El correo electrénico es
comunmente utilizado para
trasmitir ofertas de
prendas de vestir.

Envio de
recordatorios

7. El correo electrénico
resulta beneficioso en
remitir los recordatorios o
novedades sobre prendas
de vestir.

Catélogos
digitales

Catalogo
virtual

8. Es mas conveniente la
utilizaciéon de catalogos
virtuales para la compra de
prendas de vestir.

9. Resulta necesaria la
integracion de los
catalogos virtuales en la
eleccion de prendas de
vestir.

Canal de
propagacién

10. Los catalogos virtuales
son mas propagados a
través de correo
electrénico.

11. Las redes sociales y
pagina web son
mayormente utilizados
para remitir los catalogos
virtuales.

Venta
Directa

Personalizada

12. Se obtiene una
informacion clara y precisa
a través de la venta
personalizada.

13. Resulta mas
beneficioso la venta
personalizada en
comparacion a los medios
digitales.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

“DECISION DE COMPRA”

Definicion de la variable: Capacidad que posee un individuo para elegir entre dos 0 mas
alternativas disponibles de compra (Schiffman y Lazar, 2010). Interviniendo diversos
factores, en la “seleccién, compra y consumo de bienes y servicios para la satisfaccion
de sus deseos” (Ramya y Ali, 2016, pag. 76).

Dimension

Indicador

item

Suficiencia

Relevancia

Observacion

Cultura

Costumbres

1. Las compras de prendas de
vestir se encuentran muy
relacionadas a las costumbres
sociales.

=

"| Claridad

"| Coherencia

=

Clase Social

2. La clase social a la que se 1
pertenece influye en la compra
de prendas de vestir.

Social

Familia

3. La opinién que provea la 1
familia es muy importante
durante la compra de prendas
de vestir.

Estatus

4. La posicion social es 1
altamente influyente sobre la
compra de prendas de vestir.

5. El estatus que se desea 1
proyectar es importante al
momento de comprar prendas
de vestir.

Personal

Ocupacion

6. El empleo laboral influye 1
sobre la disposiciéon a poder
comprar prendas de vestir.

Estilo de vida

7. El actual estilo de vida influye | 1
en la compra de prendas de
vestir.

Econémico

Remuneracié
n

8. La remuneracion que se 1
pueda obtener influye sobre el
nivel de compras de prendas de
vestir.

Politica de
Gobierno

9. El nivel de compras de 1
prendas de vestir se ve
influencia por las politicas que
emite el gobierno.
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FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario de Marketing Directo y Decision de
compra.

Objetivo del instrumento

Recopilar informacion sobre los clientes de
Tiendas Realeza, respecto al marketing directo y
su decisién de compra.

Nombres y apellidos del
experto

Vallejos More Leandro Alonso

Documento de identidad

44896381

Afos de experiencia en el
area

9 afos

Maximo Grado Académico

Master of Business Administration

Nacionalidad Peruano
Instituciéon Universidad Cesar Vallejos
Cargo Docente
Numero telefénico 947984742
Firma
,‘ﬂ
Mba. LEANDRO ALONSO VALLEJOS MORE
CIP N° 190215
Fecha 22 /09 /2021
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ANEXO 4.2. Validacién del instrumento de recoleccion de datos — Experto 2

VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE MARKETING
DIRECTO Y DECISION DE COMPRA

INSTRUCCION: A continuacién, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de
datos (Cuestionario) que permitirA recoger la informaciébn en la presente
investigacion: “Estrategias de Marketing Directo y Decision de Compra, para el
caso de Tiendas Realeza-Piura, 2021” Por lo que se le solicita que tenga a bien
evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las
correcciones pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El item pertenece a la dimension )
. . 1: de acuerdo
Suficiencia y basta para obtener la medicién :
d 0: en desacuerdo
e esta
El item se comprende facilmente, | . .
. . S L 1: de acuerdo
Claridad es decir, su sintactica y semantica | .
0: en desacuerdo
son adecuadas
Coherencia El item tiene relacion logica con el| 1: de acuerdo
indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo
. El item es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia 0

es decir, debe ser incluido : en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
“MARKETING DIRECTO”

Definicion de la variable: Conexiones directas que se dan hacia los consumidores
de manera individualizada, con el objetivo de poder obtener o establecer una
relacién duradera, haciendo uso de medios digitales y tradicionales; cuyo propdsito,
es el de establecer una comunicacién directa con el cliente o el proceso de compra
(Estrellay Segovia, 2016).

Dimensién | Indicador ftem Observacion

Suficiencia
Coherencia
Relevancia

~| Claridad

[y
[y
[ERN

1. Se utiliza las
paginas web para
informarse acerca de
las caracteristicas de
prendas de vestir.

Digital Sitio Web 2. Cuando se compra 1 1 1 1

prendas de vestir por
internet, se realiza a
través de la pagina

web.
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Redes
Sociales

3. Las redes sociales
son una principal
fuente de informacion
sobre prendas de
vestir.

4. Las consultas sobre
precios en prendas de
vestir, se llevan a cabo
a través de redes
sociales.

correo
electronico

Envio de
anuncios y/o
promociones

5. Los anuncios de
prendas de vestir se
reciben a través de
correo electronico.

6. El correo electrénico
es cominmente
utilizado para trasmitir
ofertas de prendas de
vestir.

Envio de
recordatorios

7. El correo electrénico
resulta beneficioso en
remitir los
recordatorios o
novedades sobre
prendas de vestir.

catélogos
digitales

Catalogo
virtual

8. Es més conveniente
la utilizacion de
catalogos virtuales
para la compra de
prendas de vestir.

9. Resulta necesaria la
integracion de los
catalogos virtuales en
la eleccién de prendas
de vestir.

Canal de
propagacion

10. Los catédlogos
virtuales son mas
propagados a través
de correo electrénico.

11. Las redes sociales
y pagina web son
mayormente utilizados
para remitir los
catalogos virtuales.

Venta
Directa

Venta
personalizada

12. Se obtiene una
informacion clara 'y
precisa a través de la
venta personalizada.

13. Resulta méas
beneficioso la venta
personalizada en
comparacion a los
medios digitales.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

“DECISION DE COMPRA”

Definicion de la variable: Capacidad que posee un individuo para elegir entre
dos 0 mas alternativas disponibles de compra (Schiffman y Lazar, 2010).
Interviniendo diversos factores, en la “seleccién, compra y consumo de bienes
y servicios para la satisfaccion de sus deseos” (Ramya y Ali, 2016, pag. 76).

Dimension

Indicador

[tem

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observacion

Cultura

Costumbre
S

1. Las compras de prendas de
vestir se encuentran muy
relacionadas a las costumbres
sociales.

=

=

[EEN

=

Clase
Social

2. La clase social a la que se
pertenece influye en la compra de
prendas de vestir.

Social

Familia

3. La opinién que provea la
familia es muy importante durante
la compra de prendas de vestir.

Estatus

4. La posicion social es altamente
influyente sobre la compra de
prendas de vestir.

5. El estatus que se desea
proyectar es importante al
momento de comprar prendas de
vestir.

Personal

Ocupacion

6. El empleo laboral influye sobre
la disposicion a poder comprar
prendas de vestir.

Estilo de
vida

7. El actual estilo de vida influye
en la compra de prendas de
vestir.

Econdmico

Remunerac
ion

8. La remuneracion que se pueda
obtener influye sobre el nivel de
compras de prendas de vestir.

Politica de
Gobierno

9. El nivel de compras de prendas
de vestir se ve influencia por las
politicas que emite el gobierno.
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FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario de Marketing Directo y Decision de
compra.

Objetivo del instrumento

Recopilar informacion sobre los clientes de
Tiendas Realeza, respecto al marketing directo y
su decision de compra.

Nombres y apellidos del
experto

Freddy William Castillo Palacios

Documento de identidad

02842237

Afos de experiencia en el
area

22

Maximo Grado Académico

Doctor en Ciencias Administrativas

Nacionalidad Peruano

Institucion ucv

Cargo Coordinador de Escuela de Administracion Piura
Namero telefénico 969584019

Firma

Fecha 15/10/ 2021
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ANEXO 5: Turnitin

Q ) feedback studio

DUBER DARVVIN VILCHERREZ CHERO

TEEIS

Pagina: 2 de 41

Mumero de palabras: 10879

l. INTRODUCCION

Para el afio 2019, suscito la mayor crisis sanitaria, afectando al sistema
economico de gran parte del mundo, para lo cual, se tenian que cambiar la forma
en la que se comercializaban los productos, y las empresas tuvieron que
reinventarse, teniendo gran protagonismo una de las formas de marketing directo,
el marketing digital. En el Pert, segin una encuesta de Ipsos en agosto del afio
2020, més del 73% de los peruanos habia realizado compras por internet (durante
la cuarentena), de las cuales el 36% fueron compras de Moda (prendas de vestir,
etc.), solo detras de la demanda de alimentos, porinternet (IPSOS, 2020). Tal como
sefiala Park (2017) el bajo de costo que representa, comparado a los costos de
transporte hacia los establecimientos fisicos, ha generado que navegar por internet
sea mucho mas facl y de menor gasto de recursos econdémicos, lo que ha
conllevado a que el consumidor tenga muchas opciones para decidir donde realizar

Su compra.

Actualmente, la industria de la moda se caracteriza por ser muy cambiante

a corto plazo, esto debido a que las tendencias de moda se han visto muy

Version solo texto del informe

EIREIE

{

‘I repositorio.ucy.edu.pe
Fuente de Intemet

2 Entregado a Universida...
Trabajo del estudiante

3 Entregado a Universida...
Trabajo del estudiante

4 hdl handle net

Fuente de Intemet

5 repositorio.unjfsc.edu.pe
Fuente de Intemet

6 Entregado a Universida...
Trabajo del estudiante

7 repositorio.unap.edu.pe
Fuente de Intemet

8 cybertesis.unmsm.adu...
Fuente da Intamet

Q Entregado a Universida..
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ANEXO 6: Confiabilidad — Alfa de Cronbach

General: Marketing Directo y Decision de compra

Alfa de

Cronbach N de elementos

,916 22

Variable: Marketing Directo

Alfa de

Cronbach N de elementos

,910 13

Varianza de

Media de escala escala si el Correlacion total

si el elemento se  elemento se ha

ha suprimido suprimido

de elementos

corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

suprimido

1. Se acude a la pagina web para 38,20 39,956
recopilar informacién acerca de

las prendas de vestir.

2. Las veces que se ha adquirido 38,60 42,489
prendas de vestir por internet se

realizé a través de paginas web.

3. Se busca informacion de 37,60 40,933
prendas de vestir a través de

redes sociales.

4. Se utiliza las redes sociales 38,10 43,878
para consultar sobre precios de

prendas de vestir.

5. Se revisa los anuncios de 38,70 41,122
prendas de vestir por correo

electrénico.

6. Es conveniente recibir ofertas 38,80 42,178
sobre prendas de vestir via

correo electronico.

7. Se considera que es 38,90 35,656
beneficioso el envio de

recordatorios de ofertas o

novedades sobre prendas de

vestir via correo electronico.

,807

, 723

, 736

,604

,897

,801

,851

,896

,900

,899

,905

,894

,898

,895
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8. Resulta mas conveniente
comparar prendas de vestir
utilizando catalogos virtuales.

9. Se consideran los catalogos
virtuales necesarios para la
eleccion de prendas de vestir en
el proceso de compra.

10. Se envian catalogos virtuales
actualizados via correo
electrdnico.

11. Se remiten catalogos virtuales
de prendas de vestir a través de
las redes sociales o paginas web.
12. El asesor de ventas de la
empresa proporciona la
informacion clara y precisa sobre
los productos que se ofrece.

13. El proceso de venta
personalizada presenta mejores
beneficios que el proceso por

medios digitales.

37,70

37,70

38,90

37,20

36,50

36,30

44,900

46,011

38,544

42,844

45,389

50,233

,455

,482

,900

447

575

-,126

,910

,909

,891

,914

,907

,923

Variable: Decision de compra

Alfa de

Cronbach

N de elementos

,892

9

Media de escala

si el elemento

Varianza de
escala si el

elemento se ha

Correlacion total

de elementos

Alfa de
Cronbach si el

elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
1. Considero que las actuales 28,00 17,778 ,821 ,866
costumbres sociales, influyen a la
hora de realizar compras de prendas
de vestir en la empresa “Tiendas
Realeza”.
2. La actual clase social, alta, media 27,90 17,433 672 ,880

0 baja, influye al momento de

comprar prendas de vestir.
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3. Es importante la opinion de la 28,30 20,233 ,492 ,891
familia cuando se va a realizar

compras de prendas de vestir.

4. La compra de prendas de vestir se 27,40 17,822 ,905 ,861
ve influenciado por el rol que ejerce

la sociedad.

5. Se considera importante el estatus 27,20 19,511 ,718 ,877

gue se proyecta a la hora de comprar
prendas de vestir.

6. Se considera que el actual empleo 27,40 19,600 ,433 ,899
laboral permite tener la disposicion al

realizar compras de prendas de

vestir.

7. Se estima que el actual estilo de 27,20 18,400 , 709 ,875
vida influye al momento de realizar

compras de prendas de vestir.

8. El nivel de compra de prendas de 27,30 19,789 577 ,886
vestir se ve influenciado por los

ingresos en el futuro.

9. Se cree que las politicas que 28,10 18,322 ,636 ,882
emite el gobierno pueden afectar el

nivel de compra de prendas de

vestir.
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ANEXO 7: Criterios de Confiabilidad

Criterios del Coeficiente Alfa de Cronbach

Criterios del Coeficiente Alfa de Cronbach
Nivel de fiabilidad Valor de Alfa de Cronbach
Excelente (0.9-1.0]
Muy bueno (0.7-0.9]
Bueno (0.5-0.7]
Regular (0.3-0.5]
Deficiente [0.L0-0.3]

Nota. Adpatado del trabajo de Tuapanta, Duque y Mena (2017)



ANEXO 8: Pruebas de normalidad

Variable Marketing Directo

Grafico Q-Q normal sin tendencia de Marketing Directo
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Dimensién Cultura

0,2

Grafico Q-Q normal sin tendencia de CULTURA
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Dimensién Personal

Desviacion de Normal
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ANEXO 9: Criterios de la variable marketing directo y decisién de compra.
Variable Marketing Directo

Para ello, se procede a especificar un criterio de rangos para la variable de

marketing directo, categorizados en Malo, Regular y Bueno.

Criterios de rangos — Marketing Directo

Malo Regular Bueno
Marketing Directo De 13a29 De 30 a 47 De 48 a 65
Digital De4a?9 De 10 a 15 De 16 a 20
Correo Electrénico De3ab6 De7al0 De 11 a5
Catalogos Digitales Ded4a9 De 10a 15 De 16 a 20
Venta Personalizada De2a4 De5a?’ De8all

Nota: Elaboracion Propia

Variable Decisién de Compra

De igual modo, se procede a especificar un criterio de rangos para la variable

de decision de compra, categorizados en Bajo, Medio y Alto.

Criterios de rangos — Decision de Compra

Bajo Medio Alto
Decisién de Compra De9az2l De 22 a 33 De 34 a 45
Cultura De2a4 De5a7 De8al0
Social De3 a6 De 7al0 De 11 a 15
Personal De2a4 De5a?7 De8al0
Econdmico De2a4 De5a7 De 8a 10

Nota: Elaboracién Propia
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ANEXO 10: Base de datos

10.1. Base de datos — Prueba piloto

Variable: Marketing Directo

MD_13

B MD2 MD3 MD4 MD5 MD6 MD7 MDS8 MDO9 MD10 MD 11 MD_12

MD_1

N° Participante

10
Nota. Encuesta prueba piloto — Cuestionario a 10 clientes.

Variable: Decision de Compra

DC_2 DC_3 DC_4 DC_5 DC_6 DC_7 DC_8 DC_9

DC_1

N° Participante

10
Nota. Encuesta prueba piloto — Cuestionario a 10 clientes.
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MD_1 MD_2 MD_3 MD_ 4 MD_5 MD_6 MD_7 MD_8 MD_9 MD_10 MD_11 MD_12 MD_13

10.2. Base de datos — Muestra

Variable: Marketing Directo

NO
Participante

<OMOMn T

SOOI W0

<O NN

M ANAM NN

NOMOANIT N A

MO AT

MO ANMANL

MMM ANM

M < WO O~ 0

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30

o 1

™ w0

oo™

[aplNep}

0 0o

< ™

31
32
33
34
35
36

Mo om

0 o™

o m

37
38

39
40
41
42
43
44
45
46
47

noMmmm

48
49
50
51

0 o™

— NN

52
53
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NO
Participante

MD_1 MD_2 MD_3 MD_ 4 MD_5 MD_6 MD_7 MD_8 MD_9 MD_10 MD_11 MD_12 MD_13

noMmm<s <

[ToRNo B S IIRS IR N1

LMW <

MmOMOOMmN <

MW LWwLw

oM< <

MmMmoMmAN W

N OMON

MmMmoMmAN W

oM< w0

MW < W0

LM< UM

< OIS0

54
55
56
57
58

(92}

59
60

61

62
63

Nota. Cuestionario aplicado a 63 participantes.

Variable: Decision de compra

DC 9

DC_8

1 DC2 DC3 DC4 DC5 DC6 DC.7

DC_1

N° Participante

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
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DC_9

DC_8

1 DC2 DC3 DC4 DC5 DC6 DC.7

DC_1

N° Participante

32

33
34
35
36

37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56

57

58
59
60
61

62

63
Nota. Cuestionario aplicado a 63 participantes.
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ANEXO 11: Autorizacion de la empresa

TIENDAS REALEZA ; y ,;':.
N S
MO i 1
(Galeria “Rey Escorpion” — La Union, Piura, Peri) @%M ’/
A
@m con amor 7'
BN aay \
AUTORIZACION =, W,/

Sl

R
-«

Piura, 28 de Julio del 2021

Yo, Duber Darwin Vilcherrez Chero, en calidad de fundador y gerente general de

la empresa “Tiendas Realeza” ubicado en el distrito de La Union, provincia de

Piura, departamento de Piura, con RUC: 10431286543, hago de conocimiento a

la referida casa de estudios, Universidad Cesar Vallejo — Sede Piura, lo siguiente:

1.

De acuerdo a mi condicién de estudiante de la Universidad Cesar Vallejo
— Sede Piura, con ORCID: 0000-0002-0978-4003, donde estoy cursando
el curso de proyecto de investigacion, y dada la naturaleza de la
investigacion, cuyo titulo de investigacion es “Estrategias de marketing
directo y decision de compra para el caso de Tiendas Realeza —
Piura, 2021”; en calidad de representante de la empresa “Tiendas
Realeza”, se admite la utilizacion del nombre de la empresa, para fines

exclusivamente académicos.

Asimismo, se informa que la empresa “Tiendas Realeza” esta presto a
colaborar en todo lo concerniente al &mbito académico, proporcionando
informacién general de la empresa; para lo cual, se expresa que la
utilizacion de dicha informacion solo debe ser utilizada con fines
exclusivamente cientificos y pedagdgicos.

Cordialmente.
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DUBER DARWIN VILCHERREZ CHERO
Gerente General
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Originalidad del Autor

Yo, VILCHERREZ CHERO DUBER DARVVIN estudiante de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - PIURA, declaro bajo juramento que todos los datos e
informacion que acompafan la Tesis titulada: "ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIRECTO Y DECISION DE COMPRA PARA EL CASO DE TIENDAS REALEZA — PIURA,
2021.", es de mi autoria, por lo tanto, declaro que la Tesis:

1. No ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.

2. He mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda cita
textual o de parafrasis proveniente de otras fuentes.

3. No ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtencion de otro grado
académico o titulo profesional.

4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni

copiados.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de la informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

Nombres y Apellidos Firma
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