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RESUMEN
La presente investigacion “Estrategias de marketing online para mejorar la decision
de compra en tiempos de COVID19 en clientes de Bambinitos — Ferrefiafe, 20217,
tuvo como objetivo general Proponer estrategias de marketing online para mejorar
la decisién de compra en tiempos de COVID19 en clientes de Bambinitos, Ferrefiafe
2021, para su desarrollo se empleé una metodologia de enfoque cuantitativo, de
tipo descriptivo-propositivo, con un disefio no experimental de corte Trasversal, con
una poblacion compuesta por 200 en los ultimos tres meses, de los cuales se
obtuvo una muestra de 132 clientes de Bambinitos, a quienes se les aplico una
encuesta como técnica de recoleccion de datos, con su instrumento un
cuestionario, del cual logro obtener como resultados que las estrategias de
marketing online se encuentran en un nivel bajo con el 39,4%, medio con otro 39,4%
y alto con el 21,2%, y la variable decision de compra se encuentra en un nivel bajo
con el 39,4% vy alto con el 22,7%, logrando concluir que para subsanar esas
deficiencias se disefiaron diversas estrategias de marketing online para Bambinitos,
tales como estrategias para sitios web; de Publicidad online; de redes sociales y de
correo electrénico teniendo un presupuesto total de S/ 703.70, el mismo que sera
asumido por gerencia general de Bambinitos, el cual al aplicar dichas estrategias
podra tener un incremento en su cartera de clientes y de esa manera pueda,

mejorar sus ingresos lo que ayudara a solventar dichos gastos.

Palabras claves: Marketing online, redes sociales, publicidad, sitio web, decision

de compra.



ABSTRAC
The general objective of this research "Online marketing strategies to improve the
purchase decision in times of COVID19 in customers of Bambinitos - Ferrefafe,
2021", was to propose online marketing strategies to improve the purchase decision
in times of COVID19 in customers of Bambinitos, Ferrefiafe 2021, for its
development a methodology of quantitative approach was used, of descriptive-
propositive type, with a non-experimental design of transversal cut, with a population
composed of 200 in the last three months, of which a sample of 132 customers of
Bambinitos was obtained, to whom a survey was applied as a data collection
technique, with its instrument a questionnaire, which managed to obtain as results
that online marketing strategies are at a low level with 39.4%, medium with another
39.4% and high with 21.2%, and the purchase decision variable is at a low level with
39.4% and high with 22.7%, managing to conclude that to remedy these deficiencies
were designed various online marketing strategies for Bambinitos, such as
strategies for websites; Online advertising; social networks and email with a total
budget of S/ 703.70, the same that will be assumed by the general management of
Bambinitos, which by applying these strategies may have an increase in its
customer base and thus can improve their income which will help to cover these

expenses.

Keywords: Online marketing, social media, advertising, website, purchase

decision.
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I. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica.

Actualmente la Covid-19 estd influyendo en el marketing, ofreciendo una gran
oportunidad para que organizaciones cambien y conserven su total pureza y sean
mas auténticas, contribuyendo a afrontar los retos medioambientales mundiales y
sociales urgentes. Ademas, los consumidores cambian su decision de compra
debido a la pandemia. Por lo que no s6lo cambia en el contexto del marketing, sino
la manera en que las empresas direccionan sus esfuerzos estratégicos de

marketing. (He y Harris, 2020).

En el contexto internacional, Hoyos y Sastoque (2020) sefalan que la Covid-
19, ha desestabilizado el sistema econémico de Colombia afectando a las Pymes,
por lo que el marketing online se convirti6 en un instrumento de ayuda para las
empresas, volviéndolas mas competitivas en el mercado. Sin embargo, Colombia
debe fortalecer mas su conectividad a nivel nacional, brindando capacitaciones a
los empresarios sobre el empleo de TIC y cudl es la normatividad del Comercio
online. Asimismo, las Pymes, tienen que diferenciarse realizando una propuesta de
valor en cada contenido, gestionando que sea relevante y Unica; y que no esté
paralizada, ya que los gustos, deseos, vinculos y necesidades cambian con el pasar

de los anos en los diversos mercados.

Ademas, las MIPYMES en México, presentaron deficiencias en poder
subsistir en el mercado, exponiendo como principal resultado el escaso andlisis del
macroentorno e innovacion. Donde desde que inicio la pandemia, una de las
maneras para continuar ofreciendo productos o prestando servicios las MIPYMES
fue migrar a un mundo globalizado virtualmente, es decir, brindar sus productos y/o
servicios online. No obstante, la desventaja principal fue la gran cantidad de
competencia, ya que compiten con empresas de ambito local, nacional e
internacional. Por lo que se debe contar con un excelente disefio de branding y
buenas estrategias de marketing online, que ayuden a incrementar la cartera de

usuarios. (Villegas, 2020).

Asimismo, en los tiempos de pandemia fue necesario para las empresas de
Indonesia emplear medios digitales, debido a que todas las actividades fisicas no

eran ilimitadas. Sin embargo, utilizar las TIC requerian de un conocimiento y

11



comprension avanzada para ser util, es decir que, si el uso es percibido como un
incremento del valor afadido y productividad, incrementara ain mas el uso de los
medios digitales. También el utilizar medios digitales para el marketing tuvo un
efecto positivo para el rendimiento de las MIPYMES, aumentando las ventas, la

interaccion con los clientes, la creatividad y productividad. (Syaifullah, et al., 2021).

Por otro lado, Hoekstra y Leeflang (2020) mencionan que la crisis del
COVID19 afecto la decision de compra de los consumidores Europeosy, por ende,
a la manera de emplear el marketing. Donde el uso del marketing durante la crisis
de la pandemia mostro similitudes con la manera en que se realiza el marketing en
tiempo de recesién econdmica. Debido a que durante la crisis del COVID-19, el
marketing enfrento un reto grande que fue ¢De qué manera hacer llegar los
productos a los clientes?, Sabiendo de que distribucidn tiene un limite y muchas
cadenas minoristas como las cadenas de ropa se vieron en la necesidad de cerrar
de manera temporal sus puertas, sin tener un canal digital para seguir ofreciendo
sus productos. Sin embargo, los negocios que poseen su propio canal online
tuvieron una gran ventaja frente a los negocios que so6lo operaban de manera

presencial

En el contexto nacional, las empresas en Peru especificamente en Lima
Metropolitana, debido al incremento del COVID-19, estuvieron inmersas en el reto
de efectuar un comercio electrénico, como una de las estrategias para implementar
ventas en linea, intentando impulsar en los consumidores la confianza del sistema
digital, ya que debido al temor de contagiarse y las continuas de medidas de
bioseguridad, se experimentd una progresiva dependencia del manejo de
instrumentos de comercializacion en linea, debido a que se ha logrado tendencias
de aumento del 48% en la semana uno de la pandemia. También se pudo identificar
que, existe un gran impacto entre la decisibn de compra y los canales de

comercializacién en linea, ademas del riesgo de compra.(Tello, et al., 2020).

Para Aller (2020) el marketing digital experimentd cambios de suma
importancia debido a la pandemia de la COVID-19. Haciendo referencia al grupo
de elementos como tiendas fisicas, medios de pago, redes sociales, e-commerce,
etc. Y creando una interaccion entre cliente-empresa, las cuales se vieron

afectadas en la necesidad de adaptarse. Donde, el e-commerce en el Peru

12



aument6 en mas de un 30%, este incremento se vio experimentando desde afios

atras por ello, lo que se vivié en pandemia no fue diferente.

De la misma manera, Navarro (2020) mencioné que la pandemia vino
cambiando el comercio mundial. Dicho cambio no fue ajeno a los clientes en Perd,
quienes demostraron un comportamiento de compra distinto, debido al COVID-19.
Por lo que gran parte de las empresas vendian sus productos y/o servicios, sin
saber que en estos tiempos lo que deberian vender son valores y/o experiencias a
cada consumidor, siendo conveniente para las empresas de mayor impacto. Porque
cuando el emprendedor entiende realmente su razén de existencia como negocio,
va a poseer un panorama con mas claridad sobre qué debe realizar para continuar

siendo relevante para los consumidores, incluso en épocas de crisis.

Por otro lado, la COVID-19 genero diversos cambios en el habito de compra
en linea de los clientes peruanos, influenciando en gran parte en su decisién de
compra e incrementando el cambio en relacion con las ventas online, ya que los
clientes cada vez mas deseaban adquirir productos por dicho medio. Por lo que
probablemente, el temor sea el autor de este incremento, por ello los negocios
deberian sacar el maximo provecho de ello y entrar en el mundo de la digitalizacion,
debido a que por este medio posiblemente sean mas masivos. Sin embargo, hoy
en dia el cliente tiene una mayor exigencia, teniendo un mercado mas amplio,
donde los negocios tienen una mayor competencia en linea. Por lo que los negocios
deberian implementar el marketing online, pero no sélo para ofertar sus productos
sino para relacionarse con sus clientes, manteniéndolos satisfechos para que se

vuelvan a comprar, (Palomino, et al., 2020).

En el &mbito local, la empresa BAMBINITOS fundada en el 2011; de termino
italiano “bambinis”, ubicada en pasaje San Francisco de Asis #140 U.V. Las
mercedes — Ferrefiafe. BAMBINITOS es una tienda de rubro de ropa y accesorios
exclusivamente para bebes de 0 hasta nifios de 6 afios; diferenciandose de las
demas tiendas confeccionando plenamente tres modelos por disefio para bebes,
sus prendas son elaboradas de algodon fino exclusivamente para bebes nifios y
nifas desde las tallas 0 hasta la talla 10; y en accesorios la venta de zapatos,

vinchas, ganchos. La entrega de sus productos es en bolsas ecoldgicas.
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Hoy en dia el COVID-19 ha genera un cambio en la decision de compra de
los consumidores, obligandolos a que sean mas digitalizados, que realicen sus
compras online, por lo que las empresas deben implementar estrategias de
marketing digital, para estar de acorde a los avances tecnologicos y poder atraer
mas clientes, donde la empresa BAMBINITOS no es ajeno a ello ya que cuenta con
redes sociales como Facebook, correos electronicos, WhatsApp y Instagram. No
obstante, se identificaron las siguientes problematicas: con lo que respecta a la
publicidad online, BAMBINITOS no realiza anuncios en sus redes sociales, Por otra
parte, en el contenido de sus publicaciones no mencionan de manera adecuada las

caracteristicas de los productos

El e-mail marketing, se realiza de manera poca personalizada debido a que la
empresa no cuenta con una base de datos de forma estructurada, generando que
se envie el mismo correo a todos los clientes sin tener en cuenta sus antecedentes
de compras ni las promociones que podrian resultar mejor atractivas para cada

cliente.

Respecto al reconocimiento de la necesidad del cliente, la publicidad que se
realiza no crea de manera adecuada una percepcién de necesidad o carencia para
comprar los productos ofertados. Los clientes al buscan informacion del producto
en redes sociales, no encuentran la necesaria, ademas no se atienden las consultas
de manera répida, la empresa no destaca las ventajas que posee cada producto
para cuando el cliente quiera evaluar las alternativas con la competencia antes de
adquirirlo, tampoco se realizan ofertas de manera adecuada para generar una

percepcion de beneficios

Al momento de que el cliente va a comprar los productos, las estrategias de
marketing no convencen de manera adecuada al cliente de que el producto que va
a adquirir representa su mejor eleccion de compra sobre los que ofrece la
competencia. En ocasiones el cliente no vuelve a comprar los productos, debido a
gue la empresa no realiza un seguimiento adecuado posterior a la compra, lo que
provoca un descontento en ellos. Por otro lado, BAMBINITOS no hace el intento de
provocar que el cliente compartan la empresa en sus redes sociales o algunos otros

medios en linea.
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De continuar dichas deficiencias en marketing digital, la empresa obtendra
datos pocos favorables, lo que dificultara la decision de compra sus clientes,

ocasionando que no se logren objetivos comerciales.

1.2. Trabajos previos.

Nivel internacional

Veintimilla (2021) Portugal, en su investigacion se propuso determinar la
asociacion del Marketing online con el proceso de decision de compra habitual de
vinos, donde se emple6 una metodologia de enfoque cuantitativo, con disefio no
experimental, de tipo descriptiva, con una muestra de 282 clientes, a quienes se les
aplicé un cuestionario como instrumento de obtencion de datos, obteniendo como
resultados que el 29,5% consume el producto una vez al mes, el 21,5% cada quince
dias, el 47,7% consume el producto con sus amistades, el 43% de manera habitual
y 91,6% emplea herramientas digitales para informarse del producto, Concluyendo
que los consumidores tienen una elevada implicacion con el producto, consistiendo
en un elevado conocimiento subjetivo al momento de buscar datos en las redes
sociales sobre el producto, ya que tienen una confianza mejor en los atributos
como: la regioén de origen, precio y tipo de vino, por ello son muy escritos al buscar

informacién en las redes sociales.

Alvarez (2020) Ecuador, en su investigacion se propuso analizar la asociacion
del Facebook en el proceso de la decision de compra en las femeninas
embarazadas de 18 a 25 afios en Guayaquil en la categoria cuidado de la piel para
bebés, empleando una metodologia de investigacion de enfoque cuantitativo, de
tipo campo y descriptiva, con una poblacién de 40 mujeres gestantes y madres
primerizas de maximo de 3 meses de post parto, a quienes se les fue aplicado como
técnica una encuesta para obtener informacién. Donde se obtuvo como resultados
gue el 100% emplea las redes sociales, de los cuales el 80% emplea Facebook, el
45% Instagram, el 12,5% Pinterest y el 2,5% Google, por otro lado, el 85% ha
buscado o ha visto productos para su bebe en Facebook. Logrando concluir, que
Facebook es la fuente mas eficaz para llegar al cliente influenciandolo para adquirir
un determinado producto, siendo la red social mas empleada en el pais, con una
incidencia mayor Guayaquil, siendo una herramienta favorable para los negocios,

ademas se obtuvo que Bebémundo es la pagina mayor visitada por las mujeres

15



gestantes buscan productos para el cuidado de sus hijos con particularidad en la

marca de Johnson&Johnson.

Hortolani (2020) Brasil, en su investigacion se planted conocer los factores se
asocian en la decision de compra de autopartes en relacion B2B, empleando una
metodologia de enfoque de investigacion mixto, de tipo exploratorio, teniendo como
técnica de recoleccién de datos, una encuesta y una entrevista semiestructurada,
aplicadas a una muestra de 355 clientes, donde se obtuvo como resultados que el
76% considero que existe una baja variedad entre los factores que tienen influencia
en que los clientes decidan sus compras, debido a que el 56% considerd los
factores cualitativos como bajos, y un 47% los factores econémicos como bajos,
teniendo en cuenta la calidad de los productos y con los precios respectivamente.
Logrando concluir que existe un desequilibrio entre realidad y expectativas de
tienen los consumidores, debido a que la empresa no demuestra interés a la
problematica, por lo tanto, se tiene que tomar la iniciativa de crear una plataforma
digital donde todos ganen clientes como la misma empresa y de esa manera capten

la atencién del cliente y decida realizar sus compras en la empresa.

Verdin et al., (2020) México, en su investigacion se propusieron determinar la
asociacion entre la decision de compra de los consumidores al aplicar estrategias
de marketing online con disefio especial para Xicali Cocina de humo. Para su
desarrollo emple6 una metodologia cuantitativa y cualitativa, de tipo descriptiva,
aplicando como técnicas para obtener datos una entrevista al gerente y una
encuesta a una prueba piloto de clientes, logrando obtener como resultados que el
gerente no tiene conocimientos para promover su marca mediante el marketing
digital, ademas, un 73,5% afirmé que la decisibn de compra es basada
especialmente en la recomendacioén de boca en boca, sin embargo emplean el
93,3% emplean Facebook como recurso auxiliar de informacion. Concluyendo que
existe una asociacién significativa entre ambas variables, ademas de que los
conocimientos relacionados al marketing online y como en las redes sociales online
con los que posee la empresa no son suficientes. Por otro lado, se concluy6 que
Facebook es la plataforma online de redes sociales que se emplea con mayor

frecuencia para realizar promociones de productos.
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Bolafioz y Alvarez (2020) Colombia, en su investigacion se propuso explorar
la asociacion de los influencers online en la toma de decision para comprar
maquillaje por femeninas jovenes, entre 14 y 28 afos, de Cali. Para su desarrollo
empledé una metodologia cuantitativa de tipo descriptiva-transversal, con una
poblacidn de 205.204 sujetos de estudio, de quienes se logré obtener una muestra
de 150 a quienes se les tuvo que aplicar como técnica de obtencion de datos una
encuesta. Logrando obtener como resultados que Instagram es la red social mas
empleada con un 84%, con un 65% Facebook. Donde los temas de mayor interés
son los famosos, vida fitness, maquillaje y moda. Ademas, el 87% sefial6 que sigue
a un Influencer, el 42% afirmé que realizan compras de maquillaje por algun sitio
web esencialmente a través de redes sociales. Logrando concluir que la creatividad
de su contenido u la calidad son razones principales para que las mujeres sigan a
un Influencer, ya que gran parte de ella busca informacién de su maquillaje por que
un famoso se los recomendd. Debido a que consideran que si un influencer por las
redes sociales les recomiendan ese tipo de maquillaje ellas lo compran porque les

genera confianza.
Nivel nacional

Bazan y Ruiz (2021) Lima, en su investigacidbn se propuso analizar la
aplicacion de estrategias de marketing online en todo el proceso de compra de los
consumidores de Chaffey y Smith en el sector textil-confecciones en América
Latina, empleando una metodologia de enfoque cuantitativo, con disefio no-
experimental, de tipo descriptivo, con una muestra de 385 clientes, a quienes se les
fue aplicado como instrumento para obtener datos un cuestionario, obteniendo
como resultados que el 33,7% usuarios en América Latina se encuentran en linea
y por ende realizan compras de manera virtual, por otro lado en Peru el 57% realiza
sus compras y ventas de manera online, logrando ocupar el primer puesto en
cuando a ropa, mas solicitada de manera online con un 37% de participacion.
Concluyendo que las estrategias principales del marketing online son los
influencers, de contenidos, de buscadores, inbound marketing y e-mail marketing.
Reflejando la importancia de tener contenidos relevantes y atractivos. Ademas, se
encontré que las plataformas donde se utilizan las estrategias son en redes sociales

(Youtube, Twitter, Instagram y Facebook), blogs y sitios web
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Vela (2020) Iquitos, en su investigacion se propuso determinar los factores del
Marketing online que se asocian en la decision de Compra de los usuarios de
SOFVE. Donde empled una metodologia cuantitativa, de disefio no experimental —
trasversal, de tipo descriptiva, con una poblacion de 23 consumidores frecuentes,
a quienes se les fue aplicada una encuesta para recolectar informacién. Obteniendo
como resultados que las redes sociales es el medio preferido con un 74%, donde
Facebook fue el més utilizado con un 48%; el 65% afirmo llamativa las publicidades
en Facebook, para percibir el valor del producto el factor que influye en la decision
de compra es la calidad del producto con un 44% y el 30% sefial6 que es el servicio
posventa, con ello se concluyd que las promociones en redes sociales, es uno de
los factores mayor importantes del marketing online que repercuten en el

comprador para que decida su compra.

Medina (2020) Lima, en su investigacion se propuso determinar la asociacion
entre el marketing online y la decision de compra de los consumidores “Velflo
Empresarial S.C.R.L, empleando una metodologia cuantitativa, con disefio no
experimental — transversal, de tipo aplicada - correlacional, con una muestra de 110
clientes, a quienes se les fue aplicada como técnica una encuesta, donde se obtuvo
como resultado que con el 44,6% el marketing online se encuentra en un nivel
regular, el 49,1% que el sitio web es medio, el 39,1% que la publicidad digital en
un nivel bajo, el 51,8% que las redes sociales se encuentran en un nivel medio, al
igual que el Email marketing, y el 48,2% estima que la decision se compra se
encuentra en un nivel regular. Ademas, se tuvo una correlacion positiva, directa y
significativamente alta, a través del estadistico Rho de Spearman de 0,886, a un
nivel significativo menor al 0,05. Logrando concluir que hay una asociacion positiva
alta entre las dos variables de estudio. Por ende, a mejores estrategias de
marketing online, existird una mejor decision de compra, lo que le ayudara a tener

mejores ingresos.

Mendoza (2020) Lima, en su investigacion se propuso determinar la
asociacion entre Facebook y decision de compra en Fiberworks en San Juan de
Lurigancho, para su desarrollo empleé una metodologia cuantitativa, de tipo
descriptiva — correlacional, con disefio no experimental — transversal, con 200

clientes como poblacion a quienes se les fue aplicada una encuesta como técnica
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para la recoleccion de datos, obteniendo como resultados que el 66,5% manifesto
gue Facebook fue el mas eficiente, y el 61% que la decisién de compra fue eficiente,
que el 54,5% que fue eficiente la busqueda de informacion, el 62,5% que es
eficiente la toma de decisiones, por otro lado, existe una asociacion de forma
significativa entre ambas variables de estudio con p<0.05, r=0.712, ademas se
encontré que existe asociacion de p<0.05, r=0.331 entre la opcion me gusta y
decision de compra, de p<0.05, r=0.407 entre amigos que les gustan y decision de
compra. Con ello se concluyé que Facebook es eficiente, por lo que la empresa
debe planificar, agregando actividades en red de Facebook para crear compromiso
con la empresa, producto y/o servicio y con ello incentivar las ventas mediante

Facebook.

llbert (2020) Lima, en su investigacion se propuso determinar la asociacion
del marketing online y la decisibn de compra en Supermercados Peruanos S.A.
2020, para su desarrollo empled una metodologia cuantitativa, de tipo descriptiva-
correlacional, no experimental como disefio, con una poblacion compuesta por 70
consumidores entre 18 y 65 afios, a quienes se les fue aplicada una encuesta como
técnica para recolectar informacion, con un cuestionario como instrumento,
obteniendo como resultados que el 21,4% estan insatisfechos con la estrategia de
marketing digital, y 21,4% que su decision de compra eran débil. Donde se concluyo
gue hay un impacto amplio positivo entre ambas variables estudiadas. Es decir, el
marketing digital esta asociado de manera positiva con la decisién de comprar. Por
ella la empresa debe difundir las plataformas online para que el consumidor
conozca las ofertas y tenga una idea despejada al instante de decidir que comprar.

Nivel local

Olano (2020) en su estudio se plante6 proponer estrategias de marketing
online para Saola Boutique, para su desarrollo utilizé6 una metodologia cuantitativa,
propositiva, no experimental-transversal, con una poblacion compuesta por 530
mujeres entre 20 a 29 afos, de quienes se logré obtener a 223 como muestra,
aplicandoles una encuesta como técnica para la recoleccion de informacién, con un
cuestionario como instrumento, obteniendo como resultados que el 90% sigue un
fanpage de ropa para mujer y el 60% adquiere algunas prendas de manera online,

con ello se concluyé que existe la posibilidad de generar ventas, desarrollando una
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relacion con los clientes, mediante estrategias de marketing online, siendo muy
importante crear un plan de contenidos, realizar cada mes camparfas publicitarias
a través las redes sociales e implementar una pagina web, con contenidos

atractivos.

Celis (2020) en su investigacion se planted determinar si existe asociacion
entre Instagram y decision de compra de los clientes millennials en las tiendas
online de ropa para dama, empleando una metodologia cuantitativa, de tipo basica,
de disefio no experimental-transversal, de corte correlacional, con una poblacion
compuesta por 33695 mujeres entre 21 a 35 afios, de quienes se logré obtener a
265 como muestra, aplicandoles una encuesta como técnica para recolectar datos.
Obteniendo como resultados que el 50,6% de los encuestados afirmaron que
Instagram es eficiente, la confianza de los clientes es eficiente con el 57,7% vy la
competencia que se percibe es eficiente con el 43,8%, no existe una asociacion
significativa entre las dos variables de estudio, ya que el coeficiente de correlacion
de Rho fue de 0,003, asimismo se mostré una significancia de 0,955. Con ello se
logré concluir que no hay una asociacion positiva entre ambas variables; en otras
palabras, las tiendas virtuales no brindan un valor agregado para alcanzar que la

decision de compra sea segura por parte de las mujeres millenniales.

Herrera (2020) en su investigacion se planteé determinar el comportamiento
de los clientes y los factores que se asociacién con la decisibn de compra de
Supermercado El Super, para su desarrollo se empled un enfoque cuantitativo, de
tipo correlacional - descriptivo, con disefio no-experimental con una poblacion
conformada por 10647 clientes, de quienes se logré obtener a 77 como muestra,
aplicandoles como técnica una encuesta para la recoleccion de informacion. Se
obtuvo como resultados, que los factores principales que establecen el
comportamiento del cliente es el precio con un 61%, y con respecto a la decision
de compra, se requiere mejorar la atencion con ya que cuenta con un 44,1%, siendo
decisivo para el existir del negocio con el tiempo. Con ello se llegé a concluir que,
los factores tanto personales, sociales y culturales influyen de manera positiva en
la indagacion de informacion, evaluacion de alternativa y comportamientos post-

compras en el negocio.
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Huaman (2020) en su investigacion se plante6 analizar a los clientes de la
empresa El Oferton E.I.LR.L. en el proceso de decisibn de compra. Para su
desarrollo utilizé6 una metodologia cuantitativa, descriptiva, con una muestra de 67
consumidores a los cuales se les logré aplicar una encuesta como técnica para
poder obtener informacion. Teniendo como resultados que el 52,2% afirm6 que
realiza sus compras por que le recomienda un familiar, un 37,3% por que nadie le
recomendo y un 7,5% por su compafiero de trabajo, asimismo, el 34,3% afirmé que
compra por la calidad de los productos, el 28,4% por el precio y el 20,9% por las
promociones y descuentos. Con ello se concluyé que el perfil del cliente es
caracterizado por damas con instruccidn superior, pertenecientes a la clase media
y jubiladas que adquieren los productos por recomendaciones de su familia,
percibiendo calidad y precio adecuados, siendo la calidad el motivo principal de
compras. En relacion con el proceso de decisidbn de compra, el cliente adquiere
productos para dar satisfaccion a sus necesidades alimenticias, siendo el abarrote
el producto mas comprado, finalmente, los clientes estan satisfechos con cada

producto del negocio.

Guzman (2020) en su investigacion se plante6 proponer estrategias de
Marketing online para la mejora de la promocion del Restaurante D’Chota, Para su
desarrollo utiliz6 una metodologia mixta, descriptiva, no-experimental, con una
poblacién de 120 consumidores, a quienes se les aplico como técnica para obtener
datos una encuesta y una entrevista con sus instrumentos un cuestionario y una
guia de entrevista respectivamente. Obteniendo como resultados que el uso de la
social media, logro generar un 20% de las ventas, la publicidad se encuentra en un
nivel bajo con el 38%, la promocién de ventas en un nivel bajo con el 50% y existe
un nivel medio del 42% de promocién indicando que es deficiente, con ello se
concluyo que restaurante debe disefiar estrategias de marketing digital para tener
mejoras en las promociones, las cuales deben estar direccionadas a cada
necesidad del consumidor, tales como hacer Coaching, reestructurar de Facebook

e Instagram, buena comunicacién, retroalimentaciones y postventas.
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1.3. Teorias relacionadas al tema.

1.3.1. Marketing online
Armstrong y Kotler (2013) lo definen como el esfuerzo para el comercio
de productos y/o servicios, generando relaciones con consumidores mediante sitios
digitales. Por ello los negocios deben realizar el marketing online a través de sitio

web, anuncio y promocion online, redes sociales, e-mail y marketing movil

Para Chaffey y Chadwick (2014) consiste en lograr los objetivos de
marketing a través de aplicaciones de tecnologias online, centrando al marketing
online en la administracion de las diversas maneras de presencias de las empresas
online, como sitios web del negocio, aplicacion movil y paginas del negocio en las

redes sociales, relacionadas con metodologias de comunicacion online.

Por su parte, Selman (2017) lo define como las estrategias de marketing
gue se dan en el mundo online, buscando cierto tipo de trasformacién por parte del
consumidor, yendo mucho mas alla de las estrategias tradicionales del marketing
para vender, ya se integran estrategias y técnicas muy diferenciadas y pensadas

de manera exclusiva para el mundo online.

Asimismo, Arias (2017) lo define como las estrategias de marketing que
se adaptan a los medios online con el propdsito de lograr misma eficiencia y eficacia
del marketing tradicional y a la vez optimizar los efectos del marketing tradicional,
abarcando las practicas de promociones de productos y/o servicios mediante el uso
de canales online para llegar al consumidor de manera mas rapida, con mayor

eficacia, personalizada y relevante

1.3.1.1. Marketing mix en el marketing digital
Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) mencionan que el marketing
consiste mix consiste en ubicar correcto producto, en el lugar correcto, en el preciso
momento y a un justo precio. No obstante, la parte dificil es hacer este proceso de

forma adecuada de en un mundo fisico a un mundo digital:

a) Producto, el Internet es un medio digital donde se ofrecen una
gran diversidad de los mismos productos, no obstante, los productos mas exitosos
son los que poseen un costo menor. Si bien es cierto usar plataformas virtuales

ayuda a tener un alcance mayor, sin embargo, trae puntos desfavorables como la

22



poca confianza del cliente online al comprar un producto sin haberlo visto ni tocado,
poniendo en desventaja a algunos negocios, por ello los esfuerzos de marketing
deben de reducir las barreras creando una comunicacion mayor con el consumidor
para que se sienta mas seguro con los productos que se muestran en los canales

online.

b) Precio, Fijarlos en los productos en linea es la actividad con
mas dificultad. Ya que el cliente debe aceptarlo y se tiene que tomar en cuenta los
costos y las utilidades esperadas por la venta online. Por ello se deben considerar
aspectos que se desean lograr como el posicionamiento y cuota de mercado, para

trabajar unido con otras estrategias de marketing que realiza el negocio.

c) Plaza, es referente a los protocolos de envio y como debe ser
compatible de las técnicas de comunicacion empleadas. El intercambio de datos
tiene que ser sofisticado para solucionar cada dificultad que pueden tener los

clientes.

d) Promocién, en canales online, brinda informacion en tiempo
real de la publicidad que actualizan, logrando permitir a los negocios a poseer un
control mayor de cada inversion ejecutada, al realizar promociones online, logrando
resultados de forma instantanea, ayudando a realizar seguimientos y modificando
la estrategia si es que se requiera. Donde dos instrumentos mas empleados son
los banners y emails, ya que ambos ayudan a detectar que persona dio clic a la
publicidad, que dia a qué hora, que tiempo tardo en el sitio web y si compro o no

los productos

1.3.1.2. Caracteristicas de las ventas online

Selman (2017) sefala que el producto que el producto que se va
a ofertar es el bien que el consumidor indagara en un sitio virtual para cubrir una
necesidad. Si bien el mundo digital se convirtio en un mercado amplio para bienes
tangibles (productos que se pueden ofertar en cualquier sitio online), sin embargo,
también se crean espacios para que surjan productos online intangibles que no
puedan existir sin una red digital. Que se encuentran asociados a crear de datos,
como aplicaciones de software, programas, cursos, tutoriales en linea, podcasts, e-

books, entre otros.
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Si se desea aperturar un negocio online, se debe iniciar buscando
mercados en apogeo, ya que es mejor vender un producto que no sea tan comun,

para que tener que competir con negocios que ya estén bien posicionados.

1.3.1.3. Importancia del marketing online
Arias (2017) enfatiza que el marketing online ayuda a captar
clientes nuevos, aumentar las ventas y favorecer al cumplimiento de los objetivos

de mercadotecnia a través la gestion de diversos medios online.

Por su parte Armstrong y Kotler (2013) afirman que hoy en dia el
consumidor busca de manera activa toda la informacion necesaria mediante
internet un producto, una marca o una empresa, por ello las empresa deben
emplear una mayor inversion en el marketing online para incrementar la cantidad
del clientes y que pueden tener confianza con la empresa y con el producto que

van a adquirir.

1.3.1.4. Dimensiones
Armstrong y Kotler (2013) menciona las siguientes dimensiones

del marketing online:

a) Sitios web, gran parte de negocios para realizar un marketing
online lo primero que hacen es crear un sitio Web. No obstante, no se trata solo de
la creacion de un sitio Web, sino de disefiar un sitio més atractivo, buscando
maneras para conseguir que el consumidor visite el sitio, permanezca cerca y

regrese de manera repetida.

Por lo tanto, crear un sitio Web es una cosa,; pero convencer
a que los clientes visiten el sitio es otra cosa. Por ello para atraer a mas clientes,
los negocios deben promocionar de manera intensa su sitio Web en publicidades
impresas, a través de difusiones por television, mediante anuncios y enlace en otro
sitio web. Sin embargo, los clientes hoy en dia abandonan el sitio Web que no les

dé el ancho necesatrio.

Por lo que los negocios deben crear suficiente entusiasmo y
valor para conseguir que los clientes visiten el sitio de manera repetitiva y
permanezcan alli. Por ello, los sitios web deben tener un contendido que este

actualizado, que tenga suficiente informacion para que el cliente no busque en la
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competencia, que funcione de manera adecuada para que las consultas sean

atendidas de manera oportuna, creando una buena comunicacion con los clientes.

b) Publicidad online, cada vez el consumidor pasa mayor tiempo
en Internet, por ello los negocios deben cambiar sus presupuestos de marketing
por la publicidad en linea para la construccion de sus marcas y poder atraer mas
visitas a su sitio Web, ya que la publicidad online se esta convirtiendo en un medio

de suma importancia.

Ademas, se debe colocar anuncios de publicidad en medios
online como aplicativo movil, redes sociales y pagina web, debido a que poseen
beneficios como el incentivar a los consumidores para que lean la informacién
completa de los anuncios, por tal motivo, las empresas deben realizar de forma
activa publicidad en redes sociales para captar la atencion del cliente, ademas debe
ofrecer descuentos a través de los medios online y que sean llamativos y/o

interesantes.

c) Redes sociales, son comunidades en linea donde los
individuos socializan, se reunen e intercambian informacion y puntos de vista, por
lo que hoy en dia, pareciera que a nivel mundial estd haciendo amigos por
Facebook y Twitter, viendo videos en YouTube o mirando fotografias. Y, por ello,
donde se reunen los clientes, los mercadologos deberian de seguirlos, ya que gran

parte de vendedores estan creando paginas en las redes sociales.

Sin embargo, tener éxito en las redes sociales presentan
desafios, debido a que gran parte de los negocios alin experimentan con la manera
de utilizar las redes de manera eficaz, haciéndoseles dificil la medicion de los
resultados. Ademas, este tipo de redes sociales gran parte son controladas por el

cliente.

La finalidad de los negocios es ocasionar que la marca sea
parte de las interacciones del consumidor y de sus vidas. No obstante, los
especialistas en marketing no sélo deben abrir camino a las fuerzas en las
interacciones online de los clientes, también deben ganarse el derecho a estar alli.
Por ello los negocios deben crear contenidos atractivos y relevantes en las redes

sociales como WhatsApp, Instagram y Facebook.
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d) Correo electronico, es un instrumento de marketing digital de
suma importancia y que va creciendo con el tiempo, ya que es muy utilizada para
una comunicacion muy personalizada y dirigida, que permite fortalecer la relacion

con el receptor del mensaje.

Siendo econdmico, su utilizacion cada vez se incrementa de
manera explosiva. No obstante, cuenta con desafios como el “spam”, que es el
correo que no se quiere recibir y hostiga al consumidor. Por ello los mercadélogos
tienen de enviar e-mail solo a los consumidores que quieran recepcionar y brindar
facilidades para que puedan dejar de recibirlos cualquier momento si ellos desean.
Sabiendo que el e-mail marketing se trata de enviar un correo comercial de forma

directa a los consumidores empleando internet.

1.3.2. Decisién de compra
Armstrong y Kotler (2013) afirman que los consumidores la realizan al
momento de ejecutar sus compras, ya que pasan por un proceso del
reconocimiento de sus necesidades, buscan informacién de los productos, evaltan
sus alternativas, compran y suelen tener un comportamiento después de sus

compras.

Para Kotler y Armstrong (2008) es un proceso psicolégico muy completo,
donde diversas emociones y sentimientos logran influir en el acto y motivacion de
las interacciones de los clientes relacionado con su conducta, afectando de forma

directa la decisién de que comprar.

Por su parte Lamb, Hair, y McDaniel (2011) lo definen como el proceso
gue consta de cinco pasos que el consumidor emplea al momento de comprar un
bien o servicio, como son el poder reconocer la necesidad, buscar informacion,
evaluar las alternativas, comprar y sus comportamientos después de la compra(p.
191).

1.3.2.1. Factores gque influyen en la decision de compra
Lamb, et al. (2011) mencionan los siguientes factores que tienen

influencia en la decisién de compra:

a) Culturales; es uno de los elementos basicos del deseo de un

consumidor y sus comportamientos para dar satisfaccion a sus necesidades. Estas
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influencias pueden ser muy variadas de acuerdo con el tipo de familia, barrio,
pueblo, provincia o incluso pais. Otro factor es el proveniente de la clase social,
debido a su conducta de comportamiento, establece patrones que generan habitos

en diversos modelos de compra.

b) Sociales, el consumidor muchas veces suele pedir una
recomendacion a un tercero para reducir su esfuerzo por encontrar y evaluar una
serie de productos o para disminuir su incertidumbre, especialmente cuando el
riesgo de su decision es elevado. Ello se da con frecuencia cuando el producto o
servicio es nuevo 0 se cuenta con poca informacién, es alli cuando el consumidor

busca opiniones de su entorno cercano como amigos o familiares.

¢) Individuales, la decision del consumidor de comprar un
producto se ve afectada por las caracteristicas de €él mismo, como su auto-
concepto, estilo de vida, personalidad, edad, género, etc. Sin embargo, es
necesario saber las preferencias y gustos del consumidor cambian de acuerdo con
el pasar del tiempo o cuando van ingresando a nuevas etapas de su ciclo de vida,

por ello las empresas deben tener conocimiento para saber que estrategias disefiar.

d) Psicolégicos; la decisibn que el consumidor adquiera un
producto se ve afectada por su comportamiento psicolégico como sus actitudes,
creencias, percepcion y aprendizaje, todo ello tiene una influencia en la perspectiva

del cliente, en su manera de interpretar el mundo e interactuar con él.
1.3.2.2. Importancia de la decision de compra

Lamb, et al. (2011) afirma que la decision de compra y cada etapa
por las que tiene que pasar el consumidor, los negocios tienen que conocerlo de
manera perfecta, para que puedan disefiar estrategias de marketing, con el
propésito de lograr atraer al consumidor y tener una influencia en como actua y
como piensa. Por lo que, es responsabilidad de mercaddlogos o marketeros
proponer estrategias de marketing mix o marketing online, que sea adecuado para
el mercado objetivo que se sea llegar, todo ello se puede lograr siempre y cuando
se comprenda a profundidad el comportamiento de los clientes en todo su proceso

de decision de compra.
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1.3.2.3. Dimensiones

Lamb, et al. (2011) Dan a conocer las siguientes dimensiones

a) Reconocimiento de la necesidad, se da cuando el
consumidor enfrenta una inestabilidad entre su estado real y deseado que activa y
despierta el proceso de tomar una decision. Ello se puede caracterizar en estimulos
internos y externos. Donde el primero son sucesos que el cliente experimenta,
como hambre o sed. Por ejemplo, quizas oiga el sonido que produce su estémago

y se da cuenta de que siente hambre.

Por otra parte, los externos son influencias de una parte
externa como las recomendaciones que un cliente hace de un nuevo restaurante,
un anuncio en radio o television, un conocido que mencione la marca, el disefio de

un empagque o el color de un automavil.

b) Busqueda de informacidn, una vez reconocida la necesidad,
el cliente busca informacion sobre distintas alternativas que estén a disposicion

para satisfacer su necesidad.

Donde en la informacion interna, los clientes recuerdan
informacion que han tenido guardas en su memoria. Estos datos almacenados son
derivados en gran parte por la experiencia previa con el producto. Y la informacion
externa es la busqueda de informacién en el entorno ya sea por medio, familiares,

conocidos, amigos y comparieros de trabajo.

c) Evaluacion de alternativas, Un cliente emplea los datos
almacenados en su mente y buscara otros datos de fuentes externas para el
desarrollo de ciertos criterios. Donde una manera de iniciar a disminuir la cantidad
de opciones es escoger un atributo del producto ya sea su calidad o precio, para

luego excluir los otros productos que no los tengan.

Es decir, la evaluacion se realiza con el andlisis de las desventajas

y ventajas alternas, de la mano con los atributos de suma importancia del producto.

d) Momento de compra, aqui el cliente decide si comprar o no.
Es decir, el cliente debe responderse a las siguientes interrogantes ¢ Si comprara?

¢,Cuando comprara? ¢Qué comprara? ¢En dénde comprarad? Y ¢ Como pagara?
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Cuando un cliente esta adquiriendo un articulo costoso,
frecuentemente se trata de una compra ya planeada con anterioridad, basada en
una cantidad inmensa de datos, por lo que rara vez adquieren un producto porque
estan siguiendo su impulso. Los consumidores con frecuencia realizan una compra
planeada cuando tienen conocimiento de la categoria del producto, sin embargo,
esperan llegar al negocio para adquirir una marca o un especifico. Ademas, su
compra suele ser porque un lider de opiniébn los incentivo o porque tienen

preferencia por la marca

e) Comportamiento posterior a la compra, el consumidor al
adquirir un producto espera tener ciertos resultados. Por ello la manera en que se
cumpla sus expectativas es si quedo satisfecho o insatisfecho con la compra y

vuelan a comprar es decir recompren

Para un negocio, un importante evaluar el comportamiento
posterior a la compra ya que reduce toda duda. Por ello cuando el cliente queda
satisfecho con el producto ya que cumplié sus necesidades recomendara el negocio

y el producto.

1.4. Formulacion del Problema.
¢,De qué forma las estrategias de marketing online mejoraran la decision de

compra en tiempos de COVID19 en clientes de Bambinitos, Ferrefiafe 20217
Ademas, se planted los siguientes problemas especificos:

¢ Cuédl es el nivel de las estrategias de marketing online en tiempos de COVID19
en clientes de Bambinitos, Ferrefiafe 20217

¢,Cual es el nivel de la decisién de compra en tiempos de COVID19 en clientes

de Bambinitos, Ferrenafe 20217?

¢,Como las estrategias de marketing online mejoraran la decisiéon de compra en

tiempos de COVID19 en clientes de Bambinitos, Ferrefiafe 20217

1.5. Justificacion e importancia del estudio.
Bernal (2010) afirma que la justificacién en una investigacion es el elemento
clave que se da para orientar su porqué, por ello debe de ser de forma tedrica,

practica y metodolodgica.
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De tal manera, la presente tesis es justificada de forma tedrica, ya que se
recolecto informacién bibliografica relevante y necesaria para el desarrollo de la
variable Marketing online y decisibn de compra. Para ello para la variable
independiente se basé en la teoria de Armstrong y Kotler (2013), quien lo definen
como el esfuerzo para el comercio de productos y/o servicios, generando relaciones
con consumidores mediante sitios digitales. Por ello los negocios deben realizar el
marketing online a través de sitio web, anuncio y promocion online, redes sociales,
e-mail y marketing movil. Y para la variable dependiente a Lamb, Hair, y McDaniel
(2011), quien definen la decisién de compra como el proceso que consta de cinco
pasos que el consumidor emplea al momento de comprar un bien o servicio, como
son el reconocimiento de la necesidad, buscar informacion, evaluar las alternativas,

comprar y sus comportamientos después de la compra.

Asimismo, es justificado de forma metodolégica, debido a que, para su
desarrollo metodolégico fue cuantitativo, descriptivo —propositivo, con disefio no
experimental, para la recoleccion de informacién se emple6 como técnica una
encuesta; convirtiendose en un estudio vital con nuevos aportes cientificos para

futuras investigaciones.

Por ultimo, es justificado de manera préactica, debido a que permitira brindar
estrategias de marketing online, para que la empresa Bambinitos, las aplique y de
esa manera mejore la decisibn de compra de sus consumidores en tiempos de
COVID-19, también servird como trabajo previo para futuros estudios que realicen
sobre las mismas variables en empresas del mismo rubro, ya que tendran

conocimientos y materiales de apoyo.

Por otro lado, la presente investigacién fue de vital importancia, debido a que
hoy en dia con el crecimiento de las redes sociales y plataformas online, esta
cambiando de manera drastica, la forma en como los consumidores se deciden
para realizar la compra de un determinado producto, en base a ello nace la
necesidad de realizar el presente estudio titulado “Estrategias de marketing online
para mejorar la decision de compra en tiempos de COVID19 en clientes de
Bambinitos — Ferrefiafe, 2021”, debido a que se observa deficiencias es la
aplicaciéon de estrategias de marketing online en este mundo tan cambiante, es

decir no cuenta con un sitio web, la publicidad en las redes sociales no es constante,
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Facebook ni Instagram son actualizados periédicamente, tampoco realiza envios
de e-mail con promociones. Todo ello dificulta la relacion con el consumidor y por
ende su decision de compra, repercutiendo de forma negativa para lograr las ventas

que se desea.

1.6. Hipotesis.
Hi: Las estrategias de marketing online si mejoran la decisiébn de compra en
tiempos de COVID19 en clientes de Bambinitos, Ferrefiafe 2021

Ho: Las estrategias de marketing online no mejoran la decisiéon de compra en

tiempos de COVID19 en clientes de Bambinitos, Ferreiiafe 2021

1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivos General

Proponer estrategias de marketing online para mejorar la decision de

compra en tiempos de COVID19 en clientes de Bambinitos, Ferrefiafe 2021

1.7.2. Objetivos Especificos
Describir el nivel de las estrategias de marketing online en tiempos de
COVID19 en clientes de Bambinitos, Ferrefiafe 2021

Analizar el nivel de decision de compra en tiempos de COVID19 en

clientes de Bambinitos, Ferrefafe 2021

Disefiar estrategias de marketing online para mejorar la decision de

compra en tiempos de COVID19 en clientes de Bambinitos, Ferrefiafe 2021
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ll. MATERIAL Y METODO
2.1. Tipo y Disefio de Investigacion.

2.1.1. Tipo de investigacion
Enfoque cuantitativo. Es un conjunto de procesos que se emplea la
obtencion de informacion numérica para probar una hipétesis, y también se realiza
un analisis estadistico, con el propdsito de brindar modelos de comportamiento y
se comprueben conceptos. Aqui, los procesos deben ser secuenciales, por lo que
cada fase precede de una anterior y no se puede evadir ninguna fase (Hernandez,

Fernandez, y Baptista, 2014).

Tipo descriptiva. Aqui se especifican caracteristicas y propiedades de
vital importancia de cualquier sujeto de estudio que sea analizado, se describen las
tendencias de una poblacién o subgrupo. Es decir, se pretende recoger y medir
datos de forma conjunta o independiente sobre las variables de estudio, por lo que

su finalidad no es medir como se relacionan (Hernandez et al., 2014).

Por tal motivo, la presente investigacion se desarrolld6 mediante una
investigacion cuantitativa, de tipo descriptivo, debido a que se recolect6 datos que
serviran para describir las estrategias de marketing online y decision de compra en

tiempos de COVID19 en clientes de Bambinitos, Ferrefiafe 2021

2.1.2. Disefio de investigacion
No experimental. Es un estudio realizado sin manipular de manera
deliberada, ni asignar al azar ninguna variable, ya que solo son observadas en su
contexto natural para analizarse. Es decir, en el estudio no se hace variar de
manera intencional la variable dependiente para ver si efecto en la otra variable
(Hernandez et al., 2014).

Trasversal. Aqui se recolecta informacion de los sujetos de estudios en
un tiempo y momento Unico. Es decir, describe las variables y las analiza para ver

su incidencia en un momento dado (Hernandez et al., 2014).

De la misma manera, el presente estudio fue desarrollado con un disefio
no experimental — de corte trasversal, debido a que solo se observaron las variables
en su estado normal, sin alterar de forma intencional ninguna variable, ademas los

datos seran recolectados en un tiempo y momento unico.
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2.2. Poblacion y muestra.
2.2.1. Poblacion

Para, Hernandez et al. (2014) es el grupo o total de los sujetos que tienen

especificaciones y/ o caracteristicas similares dando origen a la investigacion.

La poblacion estudiada en el presente estudio se basa en una cartera de
clientes de 200 en los ultimos tres meses.

Tabla 1.
Cartera de clientes Bambinitos
Mes N° clientes
Marzo 60
Abril 65
Mayo 75
Total 200

Fuente: Base de datos Bambinitos

2.2.2. Muestra
Para, Hernandez et al. (2014) es un subconjunto de una determinada
poblacion de interés, de quienes se les recolecta informacién numérica y tiene a
delimitarse por una férmula que muestre la precision, asimismo tiene que ser

representativa de la poblacion.

Para calcular la muestra, se empleé la siguiente formula:

N Z?pq
n=
(N —1)e? + Z?pq
Tamario de la poblacién (N) = 200
Valor de Z segun nivel de confianza (95%) = 1.96
Proporcion favorable 50% (p) = 0.5
Proporcién desfavorable 50% (q) = 0.5
Error permisible 5% (e) = 0.05
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200+« 1.962%0.5 * 0.5

"= 1200 —1)0.052+ 1.962+0.5+0.5

n= 132 clientes

Por ende, la muestra que se va a estudiar en la presente investigacion

seran 132 clientes de Bambinitos.

2.3. Variables, Operacionalizacion.
2.3.1. Variables
Marketing online. Chaffey y Chadwick (2014) consiste en lograr los
objetivos de marketing a través de aplicaciones de tecnologias online, centrando al
marketing online en la administracion de las diversas maneras de presencias de las
empresas online, como sitios web del negocio, aplicacion maovil y paginas del
negocio en las redes sociales, relacionadas con metodologias de comunicacion

online.

Decision de compra. Armstrong y Kotler (2013) afirman que los
consumidores la realizan al momento de ejecutar sus compras, ya que pasan por
un proceso del reconocimiento de sus necesidades, buscan informacién de los
productos, evallan sus alternativas, compran y suelen tener un comportamiento

después de sus compras.
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2.3.2. Operacionalizacion

Tabla 2.
variable independiente: Marketing Online

Variable Dimensién Indicadores ltems Técnica/ instrumento
Contenido 01; 02
Sitios web Funcionalidad 03; 04
Comunicacion 05; 06
Publicidad web 07; 08
Publicidad online
Marketing online Promociones online 09: 10 Encuesta/ cuestionario
Facebook 11; 12
Redes sociales Instagram 13
WhatsApp 14
Envio de la informacion 15; 16
Correo electronico _ _ _ _
Pertinencia de la informacion 17; 18

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3.
Variable dependiente: Decision de compra

Variable Dimensién Indicadores items Técnica/ instrumento
o Estimulos internos 19: 20
Reconocimiento de la
necesidad Estimulos externos 21; 22
Informacion interna 23; 24
Blsqueda de informacion
Informacion Externa 25; 26
Decision Alternativa de marca 27 28
de Evaluacion de alternativas Encuesta/ cuestionario
compra Evaluacion 29; 30
Opinién 31; 32
Momento de compra
Preferencia 33;: 34
Comportamiento posterior Satisfaccion 35; 36
a la compra Expectativa 37; 38

Fuente: Elaboracion propia
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2.4. Técnicas einstrumentos derecoleccion de datos, validez y confiabilidad.

2.4.1. Técnicas
Encuesta consiste en recolectar datos de los sujetos de estudio, a través
del empleo de cuestionarios que se disefian de manera previa para obtener datos
especificos en un tiempo determinado (Hernandez et al., 2014).

En la presente investigacion se logré emplear como técnica para obtener
datos una encuesta, aplicada a 132 clientes de la empresa Bambinitos, para
describir la situacion actual de sus estrategias de marketing online y decision de

compra.

2.4.2. Instrumentos
Cuestionario, consiste en el grupo de interrogantes que se realiza para
obtener datos sobre una o mas variables a estudiar, siendo expresiones donde se

muestran items en escalas medibles (Hernandez et al., 2014).

En la presente investigacion para recolectar datos se emple6 como
instrumento un cuestionario, conformado por 18 interrogantes para marketing

online y 20 para decisién de compra, basadas en la escala de Likert.

2.4.3. Validez
Hernandez et al. (2014), hace referencia al nivel en que los instrumentos
miden realmente a las variables que se pretenden estudiar. Es decir que el
instrumento sea valido para su aplicacion, para ello existen diversas maneras y una

de ella es la validacion mediante expertos en el tema a estudiar.

Tabla 4.
Validacion de expertos.
Experto TA/TD Total
Dr. Mirko Merino Nufiez 38/38 1
Mg. Silva Gonzales, Liset Sugeily 38/38 1
Mg. Carla Arleen Anastacio Vallejos 38/38 1
Total 3

Fuente: Elaboracion propia
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Antes de ser aplicado el cuestionario fue validado por tres expertos que
conocen del tema, donde cada uno de ellos emiti6 su juicio critico sobre las
preguntas planteadas obteniendo un promedio de 1 lo que significa que el
instrumento es valido para su aplicacion a los clientes de Bambinitos.

2.4.4. Confiabilidad
Para, Hernandez etal. (2014), es el nivel en que los instrumentos
producen resultados cogerentes y consistentes. Es decir, consiste en que al aplicar
el instrumento de manera repetitiva a los mismos individuos los resultados seran
similares o iguales.

Tabla 5.
Prueba de confiabilidad de la variable marketing online

Alfa de Cronbach N de elementos

0,999 18

Fuente: Programa estadistico SPSS25

Tabla 6.
Prueba de confiabilidad de la variable decisiébn de compra

Alfa de Cronbach N de elementos

0,968 20

Fuente: Programa estadistico SPSS25.

2.5. Procedimiento de andlisis de datos.

Para obtener informacion de las variables estudiadas se aplicara una
encuesta como técnica, a una muestra de 132 clientes de Bambinitos, de la misma
manera se creara una base de datos en programa Microsoft Excel 2016, y procesar
toda la informacién se empleara el Programa estadistico SPSS v.25, para elaborar

figuras y tablas de frecuencia y porcentajes, con el fin de realizar una descripcién
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veras y confiable, que ayude a realizar una mejor interpretacion y brindar solucién

a los objetivos planteados

Asimismo, el instrumento aplicado estar4 basado un cuestionario en escala
de Likert del O al 4; el mismo que sera sometido a un analisis de fiabilidad,

empleando un Alfa de Cronbach.

Tabla 7.
Escala de Likert
Valor Escala

0 Nunca
1 Casi nunca
2 Algunas Veces
3 Casi siempre
4 Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Luego de ello, los resultados de las dimensiones se agruparan y sumaran por

dimensiones y variables empleando el siguiente baremo:

Tabla 8.
Baremo
Dimension y variable Bajo Medio Alto

Dimensién 01: Sitios web [0 - 8] [9-16] [17 - 24]
Dimension 02: Publicidad online [0-5] [6-11] [12-16]
Dimension 03: Redes sociales [0-5] [6-11] [12-16]
Dimension 04: Correo electronico [0-5] [6-11] [12-16]
Variable Marketing online [0-24] [25-48] [49-72]
Dimension 01: Reconocimiento de la necesidad [0-5] [6-11] [12-16]
Dimension 02: Busqueda de informacion [0-5] [6-11] [12-16]
Dimension 03: Evaluacion de alternativas [0-5] [6-11] [12-16]
Dimension 04: Momento de compra [0-5] [6-11] [12-16]
(l:);nnw;?;ién 05: Comportamiento posterior a la [0 - 5] 6-11] [12-16]
Variable Decision de compra [0-27] [28-53] [54-80]

Fuente: Elaboracion propia
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2.6. Aspectos éticos

Para Alvarez (2018) son implicancias que el o los investigadores emplean, ya
sean negativas o positivas, por ende, los datos obtenidos luego de aplicar la técnica
de recoleccion, se manejaran de manera reservada, sin adulterarse, por tal motivo

se trabajo basada en los principios de ética siguientes:

Respeto a las Personas, debido a que los clientes encuestados de
Bambinitos, fueron tratados como personas autbnomas, protegiendo su autonomia,
es decir se respetod su opinion y eleccion al momento de responder las interrogantes
planteadas en el instrumento de obtencion de datos, evitando a toda costa obstruir

sus acciones, sin faltarles el respeto, ni negarles a que no actien deliberadamente.

Beneficencia, se procurdé el bienestar de los clientes encuestados en
Bambinitos, es decir no se les hara dafio y se acrecentara al maximo sus beneficios,
buscando de alguna u otra manera sean beneficiados, por ende, esta investigacion
fue realizada tomando las precauciones debidas, con el fin de no dafar a los

involucrados.

Justicia, En esta investigacion, se tom6 como muestra a los clientes de
Bambinitos, sin excluir su género, lo que representan una unidad de andlisis al no
ser vulnerables, de la misma manera se busca la igualdad para todas las partes
involucradas. De la misma manera se distribuyeron los beneficios vy

responsabilidades de sujetos de estudio.

2.7. Criterios de Rigor cientifico

Credibilidad: Se busco incrementar toda posibilidad de que los datos
obtenidos sean creibles y conocidos. Por ello el estudio posee argumentos
confiables que seran demostrados en los resultados, teniendo concordancia con

los procesos seguidos para su elaboracién

Transferibilidad: Se pretende que los resultados que se obtuvieron se logren
emplear en otras investigaciones de vital interés o importancia. Tratando de crear
vinculos de manera oportuna con los lectores de este estudio, para que el tema de

investigacion sea comprendido, por los interesados.

40



Dependencia: Se esta completamente seguro de que la variable decision de
compra dependa de la variable marketing online. Implicando niveles de

estabilidades y consistencias de los resultados del estudio.

Confirmacion: Se esta seguro de que los hallazgos que se obtendran deben
estar establecidos de forma correcta, dando credibilidad a la investigacion. Es decir,
este estudio no se ha eludido, siendo producto de los datos recolectados en el

instrumento aplicado, donde no se manipulara ningun dato.
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[ll. RESULTADOS

3.1. Tablasy figuras

Referente al objetivo 01: Describir las estrategias de marketing online en

tiempos de COVID19 en clientes de Bambinitos, Ferrefiafe 2021

Tabla 9
Dimension 01: Sitios web
Escala Frecuencia Porcentaje
Bajo 50 37,9
Medio 63 47,7
Alto 19 14,4
Total 132 100,0

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos — Ferrefiafe, 2021

Dimensiéon 01: Sitios web
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Figura 1. De los 132 clientes que se encuestaron, se hallé que los sitios web
se estan en un nivel medio con el 47,7% y alto con el 14,4%, afirmando que
Bambinitos no siempre muestra contenidos actualizados en sus paginas web,
la informacion que se muestrea no es suficiente, ademas su sitio web en
ocasiones presenta falencias, por lo que al cliente se le hace dificil realizar

algun comentario en la plataforma sobre algun producto.

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos — Ferrefiafe, 2021
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Tabla 10
Dimensién 02: Publicidad online

Escala Frecuencia Porcentaje
Bajo 48 36,4

Medio 70 53,0
Alto 14 10,6
Total 132 100,0

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos - Ferrefiafe, 2021
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Figura 2. De los 132 clientes que se encuestaron, se hallé6 que la publicidad
online esta en un nivel medio con el 53% y alto con el 10,6%, afirmando que
Bambinitos no realiza constantemente publicaciones en sus redes sociales, los
mensajes y contenido que se ofrece en sus publicaciones son siempre son
atractivos, no siempre se brindan promociones por las redes sociales y los
descuentos que realiza en sus redes sociales no siempre son llamativos y/o

interesantes.

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos — Ferrefiafe, 2021
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Tabla 11
Dimensién 03: Redes sociales

Escala Frecuencia Porcentaje
Bajo 40,9

Medio 34,8
Alto 24,2
Total 132 100,0

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos - Ferrefiafe, 2021

Dimension 03: Redes sociales
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Figura 3. De los 132 clientes que se encuestaron, se hallé que las redes sociales

34 6%

Medio Alto

estan en un nivel bajo con el 40,9% y alto con el 24,2%, afirmando que el

contenido que ofrece Bambinitos en Facebook no siempre es atractivo,

escasamente utiliza Facebook para publicar las caracteristicas de sus productos,

no emplea de manera frecuente Instagram para subir contenidos de sus

productos y cuando un cliente consulta sobre algun producto mediante

WhatsApp, tardan en responder.

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos — Ferrefiafe, 2021
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Tabla 12
Dimensién 04: Correo electrénico

Escala Frecuencia Porcentaje
Bajo 50 37,9
Medio 71 53,8
Alto 11 8,3
Total 132 100,0

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos - Ferrefiafe, 2021

Dimension 04: Correo electréonico
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Figura 4. De los 132 clientes que se encuestaron, se hall6 que el Correo
electronico esta en un nivel medio con el 53,8% y alto con el 8,3%, afirmando
gue Bambinitos no siempre envia correos electrénicos a sus clientes sobre sus
promociones temporales, y cuando envia informacion no siempre es importante
y relevante, por lo que gran parte considera que la informacién que reciben en

su correo electrénico no siempre le es Util para decidir su compra.

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos — Ferrefiafe, 2021
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Tabla 13
Variable Marketing online

Escala Frecuencia Porcentaje
Bajo 50 37,9
Medio 55 41,7
Alto 27 20,5
Total 132 100,0

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos - Ferrefiafe, 2021

Variable Marketing online
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Figura 5. De los 132 clientes que se encuestaron, se hallé que las estrategias
de marketing online estan en un nivel medio con el 41,7%, bajo con otro 37,9%
y alto con el 20,5%, afirmando que las estrategias empleadas por Bambinitos
en su sitio web no siempre son eficaces, su publicidad online no la aplica de
manera correcta, no les saca el maximo provecho a las redes sociales para
hacerse conocida y pocas veces emplea sus estrategias de correo electronico

para mantenerse comunicado con sus clientes.

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos — Ferrefiafe, 2021
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Referente al objetivo 02: Analizar la decision de compra en tiempos de

COVID19 en clientes de Bambinitos, Ferrefafe 2021

Tabla 14
Dimensién 01: Reconocimiento de la necesidad

Escala Frecuencia Porcentaje
Bajo 50 37,9

Medio 62 47,0
Alto 20 15,2
Total 132 100,0

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos - Ferrefiafe, 2021

Dimensiéon 01: Reconocimiento de la necesidad
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Figura 6. De los 132 clientes que se encuestaron, se hall6 que el
reconocimiento de la necesidad esta en un nivel medio con el 47% y alto con el
15,2%, afirmando que cuando un cliente desea algun producto para su hijo (a)
no siempre piensa en Bambinitos y pocas veces los clientes han adquirido

productos de Bambinitos que no tenia planeado comprar.

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos — Ferrefiafe, 2021
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Tabla 15
Dimensién 02: Busqueda de informacion

Escala Frecuencia Porcentaje
Bajo 49 37,1

Medio 77 58,3
Alto 6 4,5
Total 132 100,0

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos - Ferrefiafe, 2021

Dimensién 02: Busqueda de informacion

G0
50

40

2
]
[
8 30 s}
5 58,3%
o

o 37,1%

10

P — |

Bajo Medio Alto

Figura 7. De los 132 clientes que se encuestaron, se hallé que la busqueda de
informacion esta en un nivel medio con el 58,3% y alto con el 4,5%, afirmando
gue los clientes consideran que Bambinitos no siempre les brida informacion
de sus productos de manera detallada, los diversos sitios web no siempre
muestren las caracteristicas de los productos y cuando tienen alguna duda

Bambinitos no siempre les absuelve sus consultas.

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos — Ferrefiafe, 2021
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Tabla 16
Dimensién 03: Evaluaciéon de alternativas

Escala Frecuencia Porcentaje
Bajo 48 36,4
Medio 71 53,8
Alto 13 9,8
Total 132 100,0

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos - Ferrefiafe, 2021
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Figura 8. De los 132 clientes que se encuestaron, se hall6 que la evaluacion
de alternativas est4 en un nivel medio con el 53,8% vy alto con el 9,8%,
afirmando que los clientes realizan evaluaciones de las alternativas con otros
negocios, antes de adquirir una prenda para su hijo en Bambinitos, cuando le
cuesta decidir entre dos prendas para su hijo(a) Bambinitos no siempre
absuelve sus consultas a tiempo y no siempre evalian las alternativas de

compra, considerando las promociones y ofertas

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos — Ferrefiafe, 2021
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Tabla 17
Dimensién 04: Momento de compra

Escala Frecuencia Porcentaje
Bajo 51 38,6

Medio 48 36,4
Alto 33 25,0
Total 132 100,0

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos - Ferrefiafe, 2021
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Figura 9. De los 132 clientes que se encuestaron, se hallé6 que el momento de

compra esta en un nivel bajo con el 38,6% y alto con el 25%, afirmando que no

siempre las opiniones que encuentran en las redes sociales sobre un producto

son importantes para decidir su compra, pocas veces se sienten identificado

con la marca Bambinitos y antes de buscar un producto en otro negocio, no

siempre prefieren primero consultar en Bambinitos.

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos — Ferrefiafe, 2021
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Tabla 18
Dimension 05: Comportamiento posterior a la compra

Escala Frecuencia Porcentaje
Bajo 50 37,9

Medio 66 50,0
Alto 16 12,1
Total 132 100,0

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos — Ferrefiafe, 2021
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Figura 10. De los 132 clientes que se encuestaron, se hall6 que el
comportamiento Poscompra esta en un nivel medio con el 50% y alto con el
12,1%, afirmando que los clientes no siempre se sienten satisfechos con los
productos que ofrece Bambinitos, pocas veces recomiendan a sus familiares y
amigos adquirir los productos y no siempre cumplen con sus expectativas, por

lo que no la recomienda por las redes sociales.

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos — Ferrefiafe, 2021
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Tabla 19
Variable Decision de compra

Escala Frecuencia Porcentaje
Bajo 50 37,9
Medio 53 40,2
Alto 29 22,0
Total 132 100,0

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos — Ferrefiafe, 2021
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Figura 11. De los 132 clientes que se encuestaron, se hallé que la decisién de
compra esta en un nivel medio con el 40,2% y alto con el 22%, afirmando que
los clientes presentan deficiencias al momento de reconocer su necesidad de
adquirir productos para su menor hijo(a), cuando buscan informacion
Bambinitos no siempre les brinda, al momento de evaluar sus alternativas y al
momento de realizar sus compras no siempre eligen a Bambinitos, su

comportamiento posterior a su compra no siempre es bueno.

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de Bambinitos — Ferrefiafe, 2021




3.2. Discusion de resultados
Para recolectar informacion en el presente estudio se empleé como técnica
una encuesta aplicada a una muestra de 132 clientes de Bambinitos, donde para

continuacion se discutiran los datos mas relevantes de manera inductiva:

Referente al objetivo 01: Describir las estrategias de marketing online en

tiempos de COVID19 en clientes de Bambinitos, Ferrefiafe 2021

Se encontré que los sitios web se estan en un nivel medio con el 47,7% y alto
con el 14,4%, afirmando que Bambinitos no siempre muestra contenidos
actualizados en sus péaginas web, la informacion que se muestrea no es suficiente,
ademas su sitio web en ocasiones presenta falencias, por lo que al cliente se le

hace dificil realizar algin comentario en la plataforma sobre algun producto.

La publicidad online esta en un nivel medio con el 53% y alto con el 10,6%,
afirmando que Bambinitos no realiza constantemente publicaciones en sus redes
sociales, los mensajes y contenido que se ofrece en sus publicaciones son siempre
son atractivos, no siempre se brindan promociones por las redes sociales y los
descuentos que realiza en sus redes sociales no siempre son llamativos y/o

interesantes.

Las redes sociales estan en un nivel bajo con el 40,9% vy alto con el 24,2%,
afirmando que el contenido que ofrece Bambinitos en Facebook no siempre es
atractivo, escasamente utiliza Facebook para publicar las caracteristicas de sus
productos, no emplea de manera frecuente Instagram para subir contenidos de sus
productos y cuando un cliente consulta sobre algun producto mediante WhatsApp,

tardan en responder

Y el Correo electrénico esta en un nivel medio con el 53,8% y alto con el 8,3%,
afirmando que Bambinitos no siempre envia correos electronicos a sus clientes
sobre sus promociones temporales, y cuando envia informacion no siempre es
importante y relevante, por lo que gran parte considera que la informacion que

reciben en su correo electrénico no siempre le es Gtil para decidir su compra.

Por lo que la variable estrategias de marketing online estan en un nivel medio
con el 41,7%, bajo con otro 37,9% y alto con el 20,5%, afirmando que las estrategias

empleadas por Bambinitos en su sitio web no siempre son eficaces, su publicidad
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online no la aplica de manera correcta, no les saca el maximo provecho a las redes
sociales para hacerse conocida y pocas veces emplea sus estrategias de correo

electrénico para mantenerse comunicado con sus clientes.

Contrastando con Alvarez (2020) Ecuador, en su investigacién concluy6 que
Facebook es la fuente mas eficaz para llegar al cliente influenciandolo para adquirir
un determinado producto, siendo la red social mas empleada en el pais, con una
incidencia mayor Guayaquil, siendo una herramienta favorable para los negocios,
ademas se obtuvo que Bebémundo es la pagina mayor visitada por las mujeres
gestantes buscan productos para el cuidado de sus hijos con particularidad en la

marca de Johnson&Johnson

Con Vela (2020) Iquitos, en su investigacion tuvo como resultados que las
redes sociales es el medio preferido con un 74%, donde Facebook fue el méas
utilizado con un 48%. Asimismo, el 65% afirmo llamativa las publicidades en
Facebook, para percibir el valor del producto el factor que influye en la decisién de
compra es la calidad del producto con un 44% y el 30% sefialo que es el servicio
pos-venta, con ello se concluy6 que las promociones en redes sociales, es uno de
los factores mayor importantes del marketing online que repercuten en el

comprador para que decida su compra.

Con Olano (2020) en su investigacion obtuvo como resultados que el 90%
sigue un fanpage de ropa para mujer y el 60% adquiere algunas prendas de manera
online, con ello se concluyé que existe la posibilidad de generar ventas,
desarrollando una relacion con los clientes, mediante estrategias de marketing
online, siendo muy importante crear un plan de contenidos, realizar cada mes
campafias publicitarias a través las redes sociales e implementar una pagina web,

con contenidos atractivos.

Y en base a la teoria de Chaffey y Chadwick (2014) quien define al Marketing
online como la herramienta empleada para lograr los objetivos de marketing a
través de aplicaciones de tecnologias online, centrando al marketing online en la
administracion de las diversas maneras de presencias de las empresas online,
como sitios web del negocio, aplicacion movil y paginas del negocio en las redes

sociales, relacionadas con metodologias de comunicacion online.
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Referente al objetivo 02: Analizar la decision de compra en tiempos de
COVID19 en clientes de Bambinitos, Ferrefiafe 2021

Se encontrd que el reconocimiento de la necesidad est4 en un nivel medio con
el 47% vy alto con el 15,2%, afirmando que cuando un cliente desea algun producto
para su hijo (a) no siempre piensa en Bambinitos y pocas veces los clientes han

adquirido productos de Bambinitos que no tenia planeado comprar.

La busqueda de informacion esta en un nivel medio con el 58,3% y alto con el
4,5%, afirmando que los clientes consideran que Bambinitos no siempre les brida
informaciéon de sus productos de manera detallada, los diversos sitios web no
siempre muestren las caracteristicas de los productos y cuando tienen alguna duda

Bambinitos no siempre les absuelve sus consultas.

La evaluacion de alternativas esta en un nivel medio con el 53,8% y alto con
el 9,8%, afirmando que los clientes realizan evaluaciones de las alternativas con
otros negocios, antes de adquirir una prenda para su hijo en Bambinitos, cuando le
cuesta decidir entre dos prendas para su hijo(a) Bambinitos no siempre absuelve
sus consultas a tiempo y no siempre evallan las alternativas de compra,

considerando las promociones y ofertas

El momento de compra esta en un nivel bajo con el 38,6% y alto con el 25%,
afirmando que no siempre las opiniones que encuentran en las redes sociales sobre
un producto son importantes para decidir su compra, pocas veces se sienten
identificado con la marca Bambinitos y antes de buscar un producto en otro negocio,

no siempre prefieren primero consultar en Bambinitos.

El comportamiento posterior a la compra esta en un nivel medio con el 50% y
alto con el 12,1%, afirmando que los clientes no siempre se sienten satisfechos con
los productos que ofrece Bambinitos, pocas veces recomiendan a sus familiares y
amigos adquirir los productos y no siempre cumplen con sus expectativas, por lo

gue no la recomienda por las redes sociales.

En base a ello se determiné que la variable decision de compra esta en un
nivel medio con el 40,2% y alto con el 22%, afirmando que los clientes presentan
deficiencias al momento de reconocer su necesidad de adquirir productos para su

menor hijo(a), cuando buscan informacion Bambinitos no siempre les brinda, al
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momento de evaluar sus alternativas y al momento de realizar sus compras no
siempre eligen a Bambinitos, su comportamiento posterior a su compra no siempre

es bueno.

Contrastando con llbert (2020) Lima, en su investigacion obtuvo como
resultados que el 21,4% estan insatisfechos con la estrategia de marketing digital,
y 21,4% que su decisibn de compra era débil. Donde se concluyd que hay un
impacto medio entre ambas variables de estudio. Es decir, el marketing digital esta
asociado de manera positiva con la decision de comprar, sin embargo, ambas
presentan deficiencias, Por ella la empresa debe difundir las plataformas online
para que el consumidor conozca las ofertas y tenga una idea despejada al instante
de decidir que comprar.

Con Huaman (2020) en su investigacion concluyo que el perfil del cliente es
caracterizado por damas con instruccion superior, pertenecientes a la clase media
y jubiladas que adquieren los productos por recomendaciones de su familia,
percibiendo calidad y precio adecuados, siendo la calidad el motivo principal de
compras. En relacion con el proceso de decisidbn de compra, el cliente adquiere
productos para dar satisfaccion a sus necesidades alimenticias, siendo el abarrote
el producto mas comprado, finalmente, los clientes estan satisfechos con cada

producto del negocio.

Y en base a la teoria de Armstrong y Kotler (2013) quienes definen la decision
de compra, como el momento en que los consumidores la realizan ejecutan sus
compras, ya que pasan por un proceso del reconocimiento de sus necesidades,
buscan informacion de los productos, evalian sus alternativas, compran y suelen

tener un comportamiento después de sus compras.
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3.3. Aporte cientifico

ESTRATEGIAS DE MARKETING ONLINE PARA
MEJORAR LA DECISION DE COMPRA EN TIEMPOS DE
COVID19 EN CLIENTES DE BAMBINITOS - FERRENAFE,
2021

Por. Incio Chavesta Jose Elmer
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|. FUNDAMENTACION

En base a los resultados obtenidos en el presente estudio, con la aplicacion de
la encuesta a los clientes de Bambinitos se obtuvo que las estrategias de marketing
online estuvieron en un nivel medio con el 41,7%, bajo con otro 37,9% y alto con el
20,5%, afirmando que las estrategias empleadas por Bambinitos en su sitio web no
siempre son eficaces, su publicidad online no la aplica de manera correcta, no les
saca el maximo provecho a las redes sociales para hacerse conociday pocas veces
emplea su estrategias de correo electronico para mantenerse comunicado con sus

clientes

Por otro lado, la decision de compra estuvo en un nivel medio con el 40,2% y alto
con el 22%, afirmando que los clientes presentan deficiencias al momento de
reconocer su necesidad de adquirir productos para su menor hijo(a), cuando
buscan informacion Bambinitos no siempre les brinda, al momento de evaluar sus
alternativas y al momento de realizar sus compras no siempre eligen a Bambinitos,

Su comportamiento posterior a su compra no siempre es bueno.

En base a lo expuesto en el presente apartado, se pretende disefiar estrategias
de marketing online para mejorar la decision de compra, de los clientes de

Bambinitos en tiempos de pandemia COVID-19

II. OBJETIVOS
2.1. Objetivo general
Incentivar la decision de compra en canales online en tiempos de COVID19

en clientes de Bambinitos, Ferrefafe 2021

2.2. Objetivos especificos
Crear estrategias de marketing online en tiempos de COVID19 en

Bambinitos, Ferrefafe 2021

Tener mejor presencia en las redes sociales en tiempos de COVID19 en

Bambinitos, Ferrefafe 2021

Mejorar la decisidbn de compra en tiempos de COVID19 en clientes de

Bambinitos, Ferrefafe 2021
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lI.PLAN DE ACCION

A continuacion, se van a describir las estrategias relacionadas al marketing
online para mejorar la decision de compra en tiempos de COVID19 en clientes de
Bambinitos, Ferrefiafe 2021.

3.1. Estrategias para sitios web
En la presente investigacion se hallé que los sitios web se estan en un nivel
medio con el 47,7%, por ende, se va a disefiar un sitio web exclusivo para
Bambinitos donde se muestre al cliente la informacion de sus productos, donde se
les haga facil realizar comentarios con los productos y ademas sea de facil
interaccién para los clientes. Una vez que se tenga disefiado el sitio web se

seguiran los siguientes pasos para su creacion:
1° Adquirir dominio y hosting web

Para ello se va a acceder a la plataforma de godaddy

(https://www.godaddy.com/es) donde se adquirird el dominio y hosting que este de

acorde con el rubro y nombre del negocio.

@ GODﬂddy — Comunicate con nosotros 24,7 ~ Blog Ayuda Iniciar sesién b
Bambinitos
() Dominio Premium Llame a (01) 700-9337 para pedir ayuda con tu compra
bambinitos.com estéa disponible. Porque es genial.
Oferta actual "Bambini” es una palabra clave de alto
$ 30 OO® ~  valor que tiene un precio de venta
. promedio de $ 2,392.00
@Va\or estimado $ 924 ~  Utiliza la extensién .com

Incluye Proteccion de privacidad gratis
para siempre.

Los dominios incluyen Proteccién de privacidad gratis para siempre.

Todas las terminaciones Mas nombres

PREMIUM Para recibir ayuda, llama a

bambinitos.pe $79.99¢ W 01) 700-9337 $1,188.000 Y
Mismo precio al afio siguiente armonios.com +$ 19.99/afio
FrOMBEIONARE $3995$1.990 bambinitus $1999$0.010 .,
bambinitos.live dursntedl primer s com por el primer afic para un regist _ E
PREMIUM © Para recibir ayuda, llama a
bambinitos.shop 449950990 W 01) 700-9337 $15,645.000
durante el primer afio pectoscom +$ 19.99/afi0

Figura 12. Dominio y hosting web.
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https://www.godaddy.com/es

Nota. De todas ella la mas comoda y que va de acorde al rubro del negocio seria

bambinitos.shop cuyo precio seria $0,99. (3.70)

2° Elegir una plataforma para el sitio

Luego de ello se empleara el sitio Wix (https://es.wix.com/), para ello se

centrara un disefiador quien sera el responsable de disefar la pagina web de la

siguiente manera:

Figura 13. Disefio de sitio web.

Tabla 20
Estrategias para sitios web

Tactica PEgnodq de Responsable Presupuesto
jecucion
Adquirir dominio y _
_ Junio 2022 S/. 3.70
hosting web .
Area
Disefio de sitio ) administrativa
Julio 2022 S/. 250.00
web
Total S/. 253.70

Fuente: Elaboracién propia.
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https://es.wix.com/

3.2. Estrategias de Publicidad online

Con la aplicacion de la encuesta a los clientes de Bambinitos, se hallé que
la publicidad online esta en un nivel medio con el 53%, por tal motivo se pretende
elaborar publicaciones atractivas en las redes sociales de Bambinitos, donde se
brinden promociones por sus redes sociales y descuentos por dias festivos tales
como dia del nifio, navidad, fiestas patrias, etc.) y poder contar con un influencer
que haga méas conocida a Bambinitos, con el fin de tener una mejor presencia en
las redes sociales y de esa manera, se pueda posicionar en la mente del
consumidor y los clientes puedan decidir adquirir los productos para sus hijos en

Bambinitos.

= Promocionar tu pagina

@ Elegir cudndo finalizar este anuncio Resultados diarios estimados
Dias Fecha de finalizacion
- I 2 personas alcanzaqas
30 - | [P 1dejulic de 2022 personas alcanzada
287-839
Tu anuncio se publicara el 1 jun 2022 a las 11:36 y circulard durante 30 dias, hasta el 1
Jul 2022,
Me gusta de la pagina
Presupuesto diario 4-18
Pais, divisa .
) Cambiar
PE, PEN

Resumen del pago
Tu anuncio estara en circulacion durante 30 dias.
Alcance estimadao: 287 - 839personas al dia

Presupuesto total 150.00 S/ PEN
s/ 5.00 ¢

Figura 14. Costo de publicidad online

Nota. La publicidad se realizar4 mediante la red social Facebook donde se lanzara
por un mes una publicacién atractiva al cliente, para poder tener mas clientes
alcanzados a quienes les pueda aparecer la publicidad de Facebook cuando

ingresen. En base a ello se tiene un estimado de S/5.00 por dia.
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A continuacion, se mostraran la publicidad online que se realizara:

11:23PMO @

Gracias a @bambinitos por la hermosa ropita
para mi bebé.
Siganlos en sus redes sociales

& Tienda Fisica : Pasaje San Francisco de Asis 1
.V Las Mercedes - FERRENAFE @

= 9900734378

X Visitanos:

SORTEO
* MES PANALERO

- LIKE-A LA PAGINA “BAMBINITOS"
" ETIQUETAA 3 AMIG@S
- COMPARTE EL POST EN MODO PUBLICD

- DIA |HORA
. 06/12 400 PM

Body Recien Naci

4 veces compart|

L nviar mensaje A% Y

Enviar mensaje V 0 S E N i

Figura 16. Promociones e influencer en redes sociales.
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Tabla 21
Estrategias de Publicidad online

Tactica Periodo de Ejecucion Responsable Presupuesto
Publicidad Inicio de Junio - 2022 S/. 150.00
Area de
Promocién Coordinado con gerencia gdministrativa S/. 0.00
Descuentos Dias Festivos S/.0.00
Influencer Coordinado con gerencia S/. 200.00
Total S/. 350.00

Nota: no se presupuesta el costo de promociéon y descuentos, ya que eso sera

manejado de manera interna por gerencia de Bambinitos. Fuente: Elaboracion

propia

3.3. Estrategias de redes sociales
Con la aplicacion de la encuesta a los clientes de Bambinitos, se hallé que
las redes sociales estan en un nivel bajo con el 40,9%; por ende, se pretende que
cada vez que se realice una publicacién por Facebook o Instagram; la publicacion

realizada se muestre la informacion detallada del producto tales como:
1° Nombre del producto
2° Caracteristicas importantes del producto (material, tallas, etc)
3° Modo de compra

4° Ubicacion de Bambinitos
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3:08PMD ©

Bambinitos
Articulos para bebés/nifios

Bambinitos
4nov.-@
" @BBODIE PARA LOS ENGREIDOS @
PA A A A A A A e A A A

B Precio constltalo por Imbox... Ver mas

BODY PARA LOS ENGREIDOS

3 'CARACTERISTICAS DELPRODUCTO -

Figura 17. Publicacion con informacion detallada.

De la misma manera, se contratara una encargada de ventas online, quien
sera la responsable de estar pendiente de las redes sociales, publicar en Facebook
e Instagram, y ademas responder de manera inmediata las consultas que realicen
los clientes, con el fin de mejorar la atencion al cliente mediante WhatsApp.
Ademas, se contard con WhatsApp business, en el cual se configuraran respuestas
automaticas. También se creara una tienda virtual gratis a través del App preki,
donde se detallara cada producto, con sus respectivas caracteristicas y precio, la
misma que sera implementada a través de WhatsApp business, para que los

clientes puedan seleccionar la prende de su preferencia para su hijo.
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VERTE A L

Bambinitos

Ofrecemos prendas para nuestros bebes
y nifios (as) utilizando la mejor calidad de
Algodon PYMA 100% cumpliendo con las

necesidades de nuestro mercado satisfaciendo
los gustos y preferencias de los pequeiios
de casa

s, S
s/, 45.00

Mi Bolsa ©@ S/. 65.00

ored By Preki

< o
NOS £
Figura 18. Tienda virtual gratis a través del App Preki.

F46PMO | Sl = G

@ si9ci59408 m o =

{

Buenas tardes, tiene disponible pijmas de
Mickey talla 1

{Bienvenid@ a Bambinitos!, a continuacién
enviamos los colores disponibles

Genial, deseo la pijama color rojo, me indica
el precio y puedo pagar con YAPE?

Perfecto <3!, separamos su pedido, el pago lo
puede realizar con YAPE.
*Adjuntar captura del pago

las 6:00 pm. estare por su tienda
recoger mi pedido.

Gracias a ti, te esperamos en nuestra tienda

Figura 19. Respuesta rapida a través de WhatsApp business
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Tabla 22
Estrategias de redes sociales

Tactica Periodo de Ejecucion Responsable Presupuesto

Contratar una .
. Area
encargada de Junio - 2022 o . S/. 100.00
_ administrativa
ventas online

Total S/. 100.00

Nota: El presupuesto esta basado solo en el costo del proceso de contratacion del
nuevo personal que incluye, el reclutamiento y seleccién de personal, No incluye el

sueldo, ya que sera un costo asumido por la gerencia de Bambinitos mes a mes.

3.4. Estrategias de correo electronico
Con la aplicacion de la encuesta a los clientes de Bambinitos, se hallé que
el Correo electronico estuvo en un nivel medio con el 53,8%, en base a dichos
hallazgos se creara una cuenta de Bambinitos en Gmail, en el cual al cliente cuando
realice sus compras en Bambinitos, se le enviara un link mediante WhatsApp, con
un formulario de Google (https://forms.gle/VgKBrb67iTAK4E7X7) donde se le

solicitara lo siguiente:

1° Sus apellidos y nombre

2° Correo electrénico

3° Como califica el servicio brindado por Bambinitos
4° ¢ Por qué medio se enteré de Bambinitos?

5° Autoriza a que Bambinitos le envié nuevas promociones mediante correo

electrénico

Los datos recopilados, ayudaran a crear una base de datos de Bambinitos y
con ello se podra conocer si el cliente autoriza que se le envié promociones por
correo electrénico, ya que muchas veces se ha observado y/o escuchado que
muchos clientes se sienten incomodos porque les llega constantes correos sobre
promociones y Bambinitos no quiere que sus clientes pasen por ello, por ende, se

pedira su autorizacion.
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https://forms.gle/VqKBrb67iT4K4E7X7

VERTE A LA MODA
o © © 10073448
“J

DATOS DEL CLIENTE BAMBINITOS

Estimado cliente, le agrageceria llenar este breve formulario con el fin de que en ¢l siguiente

servicio, le ofrezcamos una mejor at=ncion

@ joseinciob3@gmail.com (no e comparten) Cambial cuenta o)

Jbiigatorio

Apeilidos y Nombre *

Correo electronico *

Tu respuesta

Coma colifico meesiro servicio ©

™
™
h—_
F !
-

KMuy bueno

L9
L

Muy Mako et L "

iPor que medio 1 enters de Bambinitos? =

futtorizo o gue Bambinitos Le envié nuevas promociones medionte corren electronico

s

() Mo

b

Figura 20. Encuesta a clientes de Bambinitos
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3:45PM®

&

APROVECHA ESTE DIA!l Para todos nuestros clientes traemos
un Stper DESCEUNTO. Entérate como participar aqui:

@ BAMBINITOS 3 nov.
parami v

~

ﬁVen y disfruta de grandes descuentos
@ l‘ para el engreido de casa

Figura 21. Publicidad a través de Gmail.
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V. PRESUPUESTO

Tabla 23
Presupuesto de la propuesta de estrategias de marketing
Estrategias Tacticas Periodo de ejecucion Responsable Presupuesto
Adquirir dominio y _
. " Junio 2022 S/. 3.70
Estrategias para sitios hosting web
web - . .
Disefio de sitio web Julio 2022 S/. 250.00
Publicidad Inicio de Junio - 2022 S/. 150.00
Estrategias de Publicidad y . _
_ Promocion Coordinado con gerencia S/. 0.00
online : Area
Descuentos Dias Festivos S/.0.00
Influencer Coordinado con gerencia administrativa S/. 200.00
Estrategias de redes Contratar una encargada _
_ _ Junio - 2022 S/. 100.00
sociales de ventas online
_ Crear cuenta de Gmail S/.0.00
Estrategias de correo _ o
) Crear formulacién de Diciembre - 2021
electronico L S/. 0.00
autorizacion
Total S/ 703.70

Nota. El presupuesto total sera asumido por gerencia general de Bambinitos, el cual al aplicar dichas estrategias podra tener un incremento

en su cartera de clientes y de esa manera pueda, mejorar sus ingresos lo que ayudara a solventar dichos gastos. Fuente: Elaboracion propia
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V. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla 24
Cronograma de actividades
2021 2022
N° Estrategia Tacticas Diciembre Junio Julio
1| 2 (3|4 213|411/ 2 |3 |4
Adquirir dominio y hosting web X
01 Sitios web
Disenfar sitio web X| X
Publicidad X | XX
Promocion X X
02 Publicidad online
Descuentos X X
Influencer X X | X
03 Redes sociales Contratar una encargada de ventas online
Crear cuenta de Gmail X
04 Correo electrénico
Crear formulacion de autorizacion X
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VI.  COSTO BENEFICIO

Por informacién de la gerencia de Bambinitos se conoce que las ventas
actuales tuvieron un ingreso promedio de S/2,500.00 mensual; no obstante, con la
presente propuesta se tiene previsto para el siguiente mes de ser aplicada
incrementar las ventas en un 35%, considerando que dicha propuesta tiene un
costo total de S/ 703.70

Por ende, se considerar lo siguiente Ingreso mensual de: S/2,500.00 de ello
se obtuvo el 35%, el cual se desea lograr al aplicar la propuesta, es decir seria un

incremento de S/ 875.00; entonces:

El costo - beneficio:

Beneficios (35%) S/ 875.00
Costo de la propuesta S/ 703.70
Costo - Beneficio 1.24

Nota: Se encontr6 que el costo — Beneficio es mayor a 1, por ende, se puede
afirmar que la propuesta tiende a ser financieramente rentable, concluyendo que

por cada sol que se invierta se podra obtener un beneficio de S/ 1.24

VII.MEDICION DE LA EFECTIVIDAD DE LA PUBLICIDAD EN LAS REDES
SOCIALES

Para medir que tan efectivas son las publicaciones de las redes sociales, se
empleara la pagina web de Fanpage Karma - No. 1 Social Media Management Suite

(https://lwww.fanpagekarma.com/es), la cual servira de gran ayuda para medir que

publicaciéon de Bambinitos tuvo mayor impacto y que fue de gran ayuda para que el
cliente se decida por comprar, ademas ayudara a medir que tanto interactian los
usuarios con las publicaciéon de Bambinitos, ello ayudara a tener una mejor vision
sobre las redes sociales de Bambinitos y con ello se podran tomar mejores

decisiones en relacion a las estrategias de marketing online.
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https://www.fanpagekarma.com/es

PUBLICACIONES PERFILES

5] Afiadir a un panel

(£] o
g Bambinitos  ntips/mww.facebook com/bambinitos1

ACTUALIZAR
CONTENIDO PERIODOS & INFLUENCERS PUBL. DE VALOR VIDEOS HISTORIAL Uliimos 28
TIPOS FANS PUBLICITARIO dias
POR DIAS FRECUENCIA
LU MAR  MIE  JUE VIE SAB  DOM “Publ. / dia: 0,75
iPublican durante toda la semana o solamente en dias especiales? £Con gué frecuencia se publica cada dia durante el periodo seleccionado? ‘_3
Figura 22. Andlisis de Bambinitos con Fanpage Karma.
‘Q*;} fanpage karma ANALYTICS ENGAGE PUBLISH DISCOVERY MAS ~ AYUDA ~ PRECIOS fal d v

PUBLICACIONES PERFILES

0

5] Afiadir a un panel

Buscar perfiles por 28 Bambinitos  hupswwwtacebook com/bambinitost
ACTUALIZAR
@® nombre del post
O contenido del post CONTENIDO PERIODOS & INFLUENCERS PUBL. DE VALOR VIDEOS HISTORIAL Ultimos 28
TIPOS FANS PUBLICITARIO dias
Q
Las mejores publicaciones Las publicaciones mas flojas
Facebook Instagram
O Twitter [0 YouTube Bambinitos ha compartido un/a Imagen - 7 de abril de 2022 10:51 Bambinitos ha compartido un/a Enlace - 10 de abril de 2022 12:42
[ Pinterest [ TikTok 4>BEBECRECES %} Precic constltalo por Imbox Talla RN (Recien Bambinitos actualizé su horario comercial
O nacido 00 a 06 meses) ¥ Y Visitanos ¥ ¥ Tienda Fisica : Pasaje
LinkedIn i
San Francisco de Asis 1'40 U.V Las Mercedes - FERRENAFE B T e
[ Grupos de Facebook [eIsTeTo[7T2T2T+]#] Visitanos: e G
https:/fwww.facebook com/bambinitos1/
o o Bo
Mundial o Fotos de la publicacion de Bambinitos

i facebook com
Bambinitos ha compartido un/a Imagen - 9 de abril de 2022 19:24
Todos menos los perfiles ¢~

%> CAJAS DE ROPA BB % Precio consiltalo por Imbox Tallas RN ( De
00 a 04 meses ) ¥ v Visitanos ¥ ¥ Tienda Fisica : Pasaje San

B2 Q1 0o Bs Francisco de Asis 140 U.V Las Mercedes - FERRERIAFE
= EEEEFEEETE visitanas: )
https://www facebook.com/bambinitos1/ et

Figura 23. Analisis de la mejor publicacién de Bambinitos con Fanpage Karma.
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QJ) fanpage karma ANALYTICS ENGAGE PUBLISH DISCOVERY MAS = AYUDA = PRECIOS a e e

PUBLICACIONES PERFILES

0 .
Buscar perfiles por =7 Bambinitos s

G) Afadir a un pane
bambinitos1

ACTUALIZAR
@ nombre del post
O contenido del post CONTENIDO PERIODOS & INFLUENCERS PUBL. DE VALOR VIDEOS HISTORIAL Ultimos 28
TIPOS FANS PUBLICITARIO dias

Q

15K FANS na VALOR PUBLICITARIO (USD)
-

Facebook Instagram
[ Twitter [ YouTube

O Pinterest (] TikTok n.a. NIVEL DE SER

n.a. TPQ. / REACCION n.a. PUBLICACIONES / DIA

Linkedin

Grupos de F;

Mundia v

Todos menos los perfiles ¢ w

Figura 24. Andlisis del contenido de Bambinitos con Fanpage Karma.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Con la descripciéon de las estrategias de marketing online en tiempos de
COVID19, se logré concluir que dicha variable se encontré en un nivel medio, lo
que significé que las estrategias empleadas por Bambinitos en su sitio web no
siempre son eficaces, su publicidad online no la aplica de manera correcta, no les
saca el maximo provecho a las redes sociales para hacerse conociday pocas veces
emplea sus estrategias de correo electronico para mantenerse comunicado con sus

clientes

Con el analisis de la decisién de compra en tiempos de COVID19 se logré
concluir que dicha variable se encontré en un nivel medio, lo que significé que los
clientes presentan deficiencias al momento de reconocer su necesidad de adquirir
productos para su menor hijo(a), cuando buscan informacion Bambinitos no
siempre les brinda, al momento de evaluar sus alternativas y al momento de realizar
sus compras no siempre eligen a Bambinitos, su comportamiento posterior a su

compra no siempre es bueno.

Y por ultimo se lograron disefiar diversas estrategias de marketing online
para Bambinitos, tales como estrategias para sitios web; de Publicidad online; de
redes sociales y de correo electrénico teniendo un presupuesto total de S/ 703.70,
el mismo que sera asumido por gerencia general de Bambinitos, el cual al aplicar
dichas estrategias podra tener un incremento en su cartera de clientes y de esa

manera pueda, mejorar sus ingresos lo que ayudara a solventar dichos gastos.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda que gerencia general de Bambinitos contrate un community
manager, con el fin de que se encargue de administrar todas las redes sociales y
pueda implementar un sitio web donde pueda subir contenido e interactte con los
clientes, mejorando asi sus estrategias de marketing online ya que la pandemia
COVID19 que se vive hoy en dia a conllevado a que los negocios se hagan

conocidos y puedan cerrar ventas de sus productos de manera digital.

Se recomienda que gerencia general de Bambinitos, cuando el cliente busque
informacion se le brinde de manera correcta y oportuna con el fin de convencer a
que los clientes adquieran los productos para su bebe en Bambinitos y ademas
puedan recomendarlo y se convierta en la primera y Unica alternativa al momento

en que el cliente va a decidir su compra.

Se recomienda que gerencia general de Bambinitos implemente las
estrategias de marketing online con el fin de mejorar la decisibn de compra en
tiempos de pandemia COVID19, ya que ello le ayudara a tener una mejor cartera
de clientes ayudandole a generar mejores ingresos y que sea mas conocida y

crezca empresarialmente.
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Anexo 01: Formato del cuestionario

ESTRATEGIAS DE MARKETING ONLINE PARA MEJORAR LA DECISION DE

COMPRA EN TIEMPOS DE COVID19 EN CLIENTES DE BAMBINITOS -

FERRENAFE, 2021

Estimado cliente, a continuacion, encontrara interrogantes relacionadas con

estrategias de marketing online y decision de compra. Cada interrogante cuenta

con 5 opciones para dar respuesta de acuerdo a lo que usted crea conveniente. Por

ello lea de manera cuidadosa cada interrogante y marque con un aspa (x) solo una

opcién, la que usted crea que mejor de acuerdo a su punto de vista, conteste todas

las interrogantes.

Donde.

0 1 2 <)

4

Nunca | Casi Nunca | Algunas veces | Casi siempre

Siempre

Variable Marketing online

Dimensiéon 01: Sitios web

¢ Bambinitos cuenta con contenido actualizado en sus sitios

01 web?
¢Bambinitos cuenta con informacion suficiente de sus
02 productos en sus sitios web?
¢Lainformacién de sus productos expuesta por Bambinitos es
03 facil de comprender?
04 | ¢Elsitio web de Bambinitos funciona de manera adecuada?
¢,Bambinitos atiende de manera adecuada las consultas que
05 realiza por el sitio web?
o6 | ¢Le es facil opinar mediante el sitio web de Bambinitos?

Dimensién 02: Publicidad online

¢Bambinitos realiza constantemente publicaciones en sus

07 redes sociales?

¢Los mensajes y contenido que Bambinitos ofrece en sus
08 publicaciones son atractivos?
09 ¢,Bambinitos brinda promociones de sus productos en las

redes sociales?
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10

¢Los descuentos que realiza Bambinitos en sus redes
sociales son llamativos y/o interesantes

Dimensiéon 03: Redes sociales

¢El contenido que ofrece Bambinitos en Facebook es

11 atractivo?

¢,Bambinitos utiliza Facebook para publicar caracteristicas de
12 sus productos?

¢, Bambinitos emplea Instagram para subir contenidos de sus
13 productos?
14 ¢,Cuando consulta sobre algun producto mediante WhatsApp,

Bambinitos le responde de manera inmediata?

Dimensién 04: Correo electrénico

¢,Bambinitos le envia correos electrénicos de sus promociones

15 temporales?

¢La informacién que le envia Bambinitos es importante y
16 relevante?

¢Cuando Bambinitos tiene nuevos productos para vender, le
17 envia informacioén detallada a su correo electronico?
18 ¢ La informacién que recibe en su correo electrénico por parte

de Bambinitos, le es util para decidir su compra

Variable Decision de compra

Dimensién 01: Reconocimiento de la necesidad

¢,Cuando desea algun producto para su hijo (a) piensa en

19| Bambinitos?
20 ¢ Tener un buen estado de animo le estimula para que realice
su compra?
¢,Bambinitos le envia informacién de sus productos, porque le
21 considera un cliente especial?
99 ¢,Ha adquirido productos de Bambinitos que no tenia planeado

comprar?

Dimensiéon 02: Busqueda de informacién

¢,Bambinitos le brida informacién de sus productos de manera

23 | detallada?

24 | ¢Bambinitos le absuelve sus consultas de manera suficiente?

25 ¢Encuentra diversos sitios web que muestren los productos
gue ofrece Bambinitos?

26 ¢En sitios web externos de Bambinitos encuentra diversa

informacion sobre los productos?

Dimensién 03: Evaluacion de alternativas

27

¢La informacién que brinda Bambinitos de sus productos, son
de acorde a la calidad?

28

¢, Realiza evaluaciones de las alternativas con otros negocios,
antes de adquirir una prenda para su hijo?
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29

¢,Cuando le cuesta decidir entre dos prendas para su hijo(a)
Bambinitos absuelve sus consultas?

30

¢Evalud las alternativas de compra, considerando las
promociones y ofertas de Bambinitos?

Dimension 04: Momento de compra

¢La opinion de expertos son uno de los factores importantes

31 para que decida su compra?

39 ¢Las opiniones que encuentra en las redes sociales sobre un
producto son importantes para decidir su compra?

33 | ¢Se siente identificado con la marca Bambinitos?

34 SAntes de buscar un producto en otro negocio, prefiere

primero consultar en Bambinitos?

Dimensién 05: Comportamiento posterior ala compra

¢Siente satisfaccion con los productos que ofrece

35 | Bambinitos?

¢ Recomienda a sus familiares y amigos adquirir productos en
36 Bambinitos?

¢Los productos que ofrece Bambinitos cumplen mejor sus
37 expectativas, que la competencia?
38 ¢,Bambinitos al cumplir con sus expectativas, la recomienda

por las redes sociales?

; é/r‘/ig’/ -
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Anexo 02: Validacién de instrumentos

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ Liset Sug};__&h,g Genzola s
PROFESION Weenciad s _ Wﬁ‘"
ESPECIALDD el e —
EXPERIENCIA PROFESIONAL |
(EN ANOS) b oFs
CARGO Down e -k(o.mon‘ Comthle |

ESTRATEGIAS DE MARKETING ONLINE PARA MEJORAR LA DECIS!OI:I DE COMPRA
EN TIEMPOS DE COVID19 EN CLIENTES DE BAMBINITOS - FERRENAFE, 2021

DATOS DE TESIS
NOMBRES INCIO CHAVESTA JOSE ELMER
ESPECIALIDAD ESCUELA DE ADMINISTRACION
INSTRUMENTO P
EVALUADO O ionus
GENERAL 3 . : 5 1
Proponer estrategias de marketing online para mejorar la decision de compra
en tiempos de COVIDI9 en clientes de Bambinitos, Ferrefiafe 2021
ESPECIFICOS
OBJETIVOS 1 Describir las estrategias de marketing online en tiempos de COVIDI19 en
DE LA - o
INVESTIGACION clientes de Bambinitos, Ferrefiafe 2021
Analizar la decision de compra en tiempos de COVIDI9 en clientes de
Bambinitos, Ferrefafe 2021
Disefiar estrategias de marketing online para mejorar la decision de compra
en tiempos de COVID19 en clientes de Bambinitos, Ferrefiafe 2021

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “11)" ST ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDQ; “TA" SI ESTA EN TOTALMENTE DE ACUERDO; POR
FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

El instrumento consta de 38 reactivos y ha sido construido, teniendo en cuenta
DETALLE DE LOS | la revision de la literatura, luego del juicio de expertos que determinara la
iTEMS DEL validez de contenido sera sometido a prueba de piloto para el calculo de la |
INSTRUMENTO confiabilidad con el coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente serd
aplicado a las unidades de analisis de esta investigacion.

VARIABLE MARKETING ONLINE

L
1. ;Bambinitos cuenta con contenido actualizado en sus TA()‘ ™ )
sitios web?
a) Siempre. SUGERENCIAS

b) casi siempre,
¢) Algunas veces,
d) Casi nunca.

¢) Nunca.
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a)
b)
<)
d)
€)

Bambinitos cuenta con informacién suficiente de sus
productos en sus sitios web?

Siempre.

casi siempre

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TAW ™( )
SUGERENCIAS:

3

a)
b)
c)
d)
€)

JLa informacion de sus productos expuesta por
Bambinitos es ficil de comprender?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca

Nunca.

TAY) ™ )
SUGERENCIAS:

a)
b)
c)
d)
e)

JEl sitio web de Bambinitos funciona de manera
adecuada?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA ()6 ™ )
SUGERENCIAS:

a)
b)
<)
d)
¢)

. Bambinitos atiende de manera adecuada las consultas
que realiza por el sitio web?
Siempre
casi siempre.
Algunas veces,
Casi nunca.
Nunca.

TA])G TD( )
SUGERENCIAS:

a)
b)
<)
d)
e)

i Le es ficil opinar mediante el sitio web de Bambinitos?
Siempre

casi siempre.

Algunas veces,

Casi nunca,

Nunca,

TACH ™( )

' SUGERENCIAS:

a)
b)
<)
d)
€)

;Bambinitos realiza constantemente publicaciones en
sus redes sociales?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca

TAN ™ )
SUGERENCIAS:

a)
b)
c)
d)
€)

Los mensajes y contenido que Bambinitos ofrece en sus
publicaciones son atractivos?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TAY) ™( )
SUGERENCIAS:

a)
b)
c)
d)
e)

+Bambinitos brinda promociones de sus productos en
las redes sociales?
Siempre,
casi siempre,
Algunas veces.
Casi nunca.
Nunca

TA ()6 ™ )
SUGERENCIAS:
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10. ;Los descuentos que realiza Bambinitos en sus redes TA(?( ™( )

sociales son llamativos y/o interesantes? _
a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

c) Algunas veces,

d) Casi nunca
¢) Nunca

11. ;El contenido que ofrece Bambinitos en Facebook es TA%) ™( )

atractivo?
a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

c) Algunas veces.

d) Casi nunca
e) Nunca,

12. ;Bambinitos utiliza Facebook para  publicar TA$ ™ )
caracteristicas de sus productos?

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

c) Algunas veces.

d) Casinunca. |

e) Nunca, %

13. ;Bambinitos emplea Instagram para subir contenidos TA’(}Q ™( )
de sus productos? |

a) Siempre

b) casi siempre

SUGERENCIAS:

¢) Algunas veces

d) Casi nunca

e) Nunca

PORE o
14. ;Cudndo consulta sobre algin producto mediante TA(W ™( )
WhatsApp, Bambinitos le responde de manera :
inmediata? SUGERENCIAS:
a) Siempre.

b) casi siempre

c) Algunas veces,

d) Casi nunca
€) Nunca.

15. ;Bambinitos le envia correos electronicos de sus TA ™( )

promociones temporales?
a) Siempre. SUGERENCIAS:
b) casi siempre

¢) Algunas veces

d) Casi nunca

e) Nunca.

16. ;La informacién que le envia Bambinitos es importante | TA %) ™ )
y relevante?

a) Siempre, SUGERENCIAS:

b) casi siempre

¢) Algunas veces,

d) Casi nunca

¢) Nunca.

17. ;Cudndo Bambinitos tiene nuevos productos para TA (\F ™( )
vender le envia informacion detallada a su correo
electrénico? SUGERENCIAS:

a) Siempre.

b) casi siempre.

¢) Algunas veces.




d)
¢)

Casi nunca.
Nunca.

18.

a)
b)
)
d)
e)

;La informacién que recibe en su correo electronico por
parte de Bambinitos, le es 1til para decidir su compra?
Siempre

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA{p TD(

SUGERENCIAS:

VARIABLE DECISION DE COMPRA

19.

a)
b)
c)
d)
€)

Cuiindo desea algin producto para su hijo (a) piensa |
en Bambinitos?
Siempre.

casi siempre.
Algunas veces.
Casi nunca.
Nunca

TAﬁf TD(

SUGERENCIAS:

20,

a)
b)
c)
d)
e)

iTener un buen estado de dnimo le estimula para que
realice su compra?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca,

Nunca,

ﬁ"(f ™(
SUGERENCIAS.

21.

a)
b)
c)
d)
€)

Bambinitos le envia informacion de sus productos,
porque le considera un cliente especial?

Siempre.

casi siempre,

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

' TA(\p ™(

SUGERENCIAS:

22.

a)
b)
€)
d)
¢)

+Ha adquirido productos de Bambinitos que no tenia
planeado comprar?

Siempre

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca

Nunca.

TA Y TD(
SUGERENCIAS:

23.

a)
b)
c)
d)
€)

;Bambinitos le brida informaciéon de sus productos de
manera detallada?
Siempre.

casi siempre
Algunas veces
Casi nunca.

Nunca.

TA (‘R TD(
SUGERENCIAS:

24,

a)
b)
<)
d)
€)

;Bambinitos le absuelve sus consultas de manera
suficiente?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(p TD(
SUGERENCIAS:
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25,

a)
b)
<)
d)
e)

,Encuentra diversos sitios web que muestren los
productos que ofrece Bambinitos?

Siempre

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA'(?Q
SUGERENCIAS:

TD(

)

a)
b)
c)
d)
€)

. ¢En sitios web externos de Bambinitos encuentra

diversa informacién sobre los productos?
Siempre.

casi siempre

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca

TA(\{

SUGERENCIAS:

™(

)

27.

1)
b)
<)
d)
€)

cLa informacién que brinda Bambinitos de sus
productos, son de acorde a la calidad?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TAbﬁ

SUGERENCIAS:

TD(

a)
b)
<)
d)
€}

. .Realiza evaluaciones de las alternativas con otros |

negocios, antes de adquirir una prenda para su hijo?
Siempre.

casi siempre.
Algunas veces.
Casi nunca,
Nunca.

TA(\P_

SUGERENCIAS:

TD(

29.

a)
b)
<)
d)
€)

+Cuindo desea realizar una compra de prendas, piensa
como primera opcion en Bambinitos?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca

TA(\F

SUGERENCIAS:

™

30.
a)
b)
¢)

e)

;Evalia las alternativas de compra, considerando las
promaociones y ofertas de Bambinitos?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces

Casi nunca. |
Nunca,

TA(\f,

SUGERENCIAS

™(

31.

a)
b)
<€)
d)
€)

cLa opinién de expertos son uno de los factores
importantes para que decida su compra?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca

TA (\ﬁ

SUGERENCIAS:

TD(

32,

a)
b)
c)
d)

.Las opiniones que encuentra en las redes sociales sobre
un producto son importantes para decidir su compra?
Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca

TA(ﬁ

SUGERENCIAS:

D
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¢) Nunca.

a) Siempre.

b) casi siempre.
¢) Algunas veces.
d) Casi nunca.

¢) Nunca.

TA K ™( )
SUGERENCIAS:

34. ;Antes de buscar un producto en otro negocio, prefiere
primero consultar en Bambinitos?
a) Siempre.
b) casi siempre.
c) Algunas veces.
d) Casi nunca.
e) Nunca

TA V ™( )
SUGERENCIAS

35, ;Siente satisfaccion con los productos que ofrece
Bambinitos?
a) Siempre.
b) casi siempre.
c) Algunas veces.
d) Casinunca,
¢) Nunca.

TACY ™( )

SUGERENCIAS:

36. ;Recomienda a sus familiares y amigos adquirir
productos en Bambinitos?

a) Siempre.

b) casi siempre.

c) Algunas veces.

d) Casi nunca.

e) Nunca

TA (y, ™( )
SUGERENCIAS:

37. ;Los productos que ofrece Bambinitos cumplen mejor
sus expectativas, que la competencia?
a) Siempre.
b) casi siempre.
¢) Algunas veces.
d) Casi nunca.
¢) Nunca,

™ )

TA Y

SUGERENCIAS:

38. ;Bambinitos al cumplir con sus expectativas, la
recomienda por las redes sociales?

a) Siempre.

b) Casi siempre.

¢) Algunas veces.

d) Nunca.

TAY” ™ )

SUGERENCIAS:
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

Dr. Mirko Merino Nuiiez

PROFESION Licenciado en Administracion
ESPECIALIDAD Gestion - Marketing

E)‘(TPERIE.\TCIA PROFESTIONAL (EN 20 afios

ANOS)

CARGO Gerente Agencia de Marketing Chiclayo In

ESTRATEGIAS DE MARKETING ONLINE PARA MEJORAR LA DEC ISION DE COMPRA
EN TIEMPOS DE COVID19 EN CLIENTES DE BAMBINITOS — FERRENAFE. 2021

DATOS DE TESIS

NOMBRES INCIO CHAVESTA JOSE ELMER
ESPECIALIDAD ESCUELA DE ADMINISTRACION
INSTRUMENTO Cuestionario
EVALUADO
GENERAL
Proponer estrategias de marketing online para mejorar la decision de compra
en tiempos de COVID19 en clientes de Bambinitos, Ferrefafe 2021
ESPECIFICOS
OBJETIVOS Describir las estrategias de marketing online en tiempos de COVIDI19 en
DELA . L ISP
INVESTIGACION clientes de Bambinitos. Ferrefiafe 2021

Analizar la decision de compra en tiempos de COVID19 en clientes de
Bambinitos. Ferrenafe 2021
Diseflar estrategias de marketing online para mejorar la decision de compra

en tiempos de COVID19 en clientes de Bambinitos, Ferreniafe 2021

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TD” SIESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO: “TA” SLESTA EN TOTALMENTE DE ACUERDO: POR

FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

DETALLE DE LOS
ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 38 reactivos y ha sido construido, teniendo en cuenta
la revision de la literatura, luego del juicio de expertos que determinara la
validez de contenido sera sometido a prueba de piloto para el calculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente sera
aplicado a las unidades de andlisis de esta investigacion.

VARIABLE MARKETING ONLINE

1.

a)
b)
c)
d)
e)

;Bambinitos cuenta con contenido actualizado en sus | TA (X ) D( )

sitios web?
Siempre.

casi siempre.
Algunas veces.
Casi nunca.
Nunca.

SUGERENCIAS:
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2. ;Bambinitos cuenta con informacion suficiente de sus | TA (X) TD(
productos en sus sitios web? i

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

¢) Algunas veces.

d) Casinunca.

¢) Nunca.

3. ;La informacion de sus productos expuesta por | TA(X ) TD(
Bambinitos es ficil de comprender? i

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

¢) Algunas veces.

d) Casinunca.

¢) Nunca.

4. El sitio web de Bambinitos funciona de manera | TA (X ) TD(
adecuada? i

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

¢) Algunas veces.

d) Casinunca.

e) Nunca.

5. ;Bambinitos atiende de mmanera adecuada las consultas | TA (X ) TD(
que realiza por el sitio web? i

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

¢) Algunas veces.

d) Casinunca.

¢) Nunca.

6. ;Le es facil opinar mediante el sitio web de Bambinitos? | TA (X ) TD(

a) Siempre.

b) casi siempre. SUGERENCIAS:

¢) Algunas veces.

d) Casinunca.

¢) Nunca.

7. ;Bambinitos realiza constantemente publicaciones en | TA (X) TD(
sus redes sociales? )

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

¢) Algunas veces.

d) Casinunca.

e) Nunca.

8. Los mensajes v contenido que Bambinitos ofrece en sus | TA (X ) TD(
publicaciones son atractivos? i

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

c) Algunas veces.

d) Casi nunca.

¢) Nunca.

9. ;Bambinitos brinda promociones de sus productos en | TA (X) TD(
las redes sociales? )

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

¢) Algunas veces.

d) Casinunca.

e) Nunca.
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10.

oLos descuentos que realiza Bambinitos en sus redes
sociales son llamativos y/o interesantes?

TA (X ) TD(

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

¢) Algunas veces.

d) Casi nunca.

e) Nunca.

11. (El contenido que ofrece Bambinitos en Facebook es | TA (X ) TD(
atractivo? i

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

¢) Algunas veces.

d) Casl nunca.

e) Nunca.

12. ;Bambinitos utiliza Facebook para publicar | TA (X ) TD(
caracteristicas de sus productos?

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

¢) Algunas veces.

d) Casinunca.

g) Nunca.

13. ;Bambinitos emplea Instagram para subir contenidos | TA (X)) TD(
de sus productos?

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

c) Algunas veces.

d) Casi nunca.

e) Nunca.

14. ;Cuando consulta sobre algiin producto mediante | TA (X ) TD(
WhatsApp, Bambinitos le responde de manera
inmediata? SUGERENCIAS:

a) Siempre.

b) casi siempre.

c) Algunas veces.

d) Casi nunca.

¢) Nunca.

15. ;Bambinitos le envia correos electronicos de sus TA(X) TD(
promociones temporales?

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

¢) Algunas veces.

d) Casi nunca.

g) Nunca.

16. ;La informacién que le envia Bambinitos es importante | TA (X ) TD(
y relevante?

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

¢) Algunas veces.

d) Casinunca.

e) Nunca.

17. ;Cuando Bambinitos tiene nuevos productos para TA (X ) TD(
vender le envia informacion detallada a su correo
electronico? SUGERENCIAS:

a) Siempre.

b) casi siempre.

¢) Algunas veces.
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d)

Casi nunca.

e) Nunca.

18. ;Lainformacion que recibe en su correo electrénico por | TA (X) TD(
parte de Bambinitos, le es 1til para decidir su compra?

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

c) Algunas veces.

d) Casinunca.

e) Nunca.

VARIABLE DECISION DE COMPRA

19. ;Cuindo desea algiin producto para su hijo (a) piensa | TA (X) TD(
en Bambinitos?

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

c) Algunas veces.

d) Casinunca.

e) Nunca.

20. ;Tener un buen estado de animo le estimula para que | TA (X ) TD(
realice su compra?

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

c) Algunas veces.

d) Casinunca.

e) Nunca.

21. ;Bambinitos le envia informacién de sus productos, | TA (X)) TD(
porque le considera un cliente especial?

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

c) Algunas veces.

d) Casinunca.

e) Nunca.

22. ;Ha adquirido productos de Bambinitos que no tenia | TA (X) TD(
planeado comprar?

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

c) Algunas veces.

d) Casinunca.

e) Nunca.

23. ;Bambinitos le brida informacién de sus productos de | TA (X)) TD(
manera detallada?

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

c) Algunas veces.

d) Casinunca.

g) Nunca.

24. ;Bambinitos le absuelve sus consultas de manera | TA (X ) TD(
suficiente? )

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

c) Algunas veces.

d) Casinunca.

e) Nunca.
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[
n

a)

c)
d)
e)

. (Encuentra diversos sitios web que muestren los

productos que ofrece Bambinitos?
Siempre.

casl siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X ) TD(

SUGERENCIAS:

26.

(En sitios web externos de Bambinitos encuentra
diversa informacion sobre los productos?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA (X ) TD(

SUGERENCIAS:

. (La informacién que brinda Bambinitos de sus

productos, son de acorde a la calidad?
Siempre.

casl siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

a)
b)
)
d)
€)

. ;Realiza evaluaciones de las alternativas con ofros

negocios, antes de adquirir una prenda para su hijo?
Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

29. ;Cuando le cuesta decidir entre dos prendas para su

a)
b)
c)
d)
€)

hijo(a) Bambinitos absuelve sus consultas?
Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

30.

a)
b)
c)

€)

;Evalua las alternativas de compra, considerando las
promociones v ofertas de Bambinitos?

Siempre.

casl siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

31.

a)
b)
)
d)
€)

;La opinion de expertos son uno de los factores
importantes para que decida su compra?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA (X)) TD(

SUGERENCIAS:

32.

a)
b)
)
d)

;Las opiniones que encuentra en las redes sociales sobre
un producto son importantes para decidir su compra?
Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

TA (X)) TD(

SUGERENCIAS:
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e) Nunca.

33. (Se siente identificado con la mmarca Bambinitos? TA( X) TD(
a) Siempre.
b) casi siempre. SUGERENCIAS:
c) Algunas veces.
d) Casi nunca.
e) Nunca.
34. ;Antes de buscar un producto en otro negocio, prefiere | TA (X) TD(
primero consultar en Bambinitos?
a) Siempre. SUGERENCIAS:
b) casi siempre.
c) Algunas veces.
d) Casi nunca.
e) Nunca.
35. ;Siente satisfaccién con los productos que ofrece | TA (X ) TD(
Bambinitos?
a) Siempre. SUGERENCIAS:
b) casi siempre.
c) Algunas veces.
d) Casi nunca.
e) Nunca.
36. ;Recomienda a sus familiares y amigos adquirir | TA(X) TD(
productos en Bambinitos?
a) Siempre. SUGERENCIAS:
b) casi siempre.
c) Algunas veces.
d) Casinunca.
e) Nunca.
37. ;Los productos que ofrece Bambinitos cumplen mejor | TA (X ) TD(
sus expectativas, que la competencia?
a) Siempre. SUGERENCIAS:
b) casi siempre.
c) Algunas veces.
d) Casi nunca.
e) Nunca.
38. ;Bambinitos al cumplir con sus expectativas, la | TA (X ) TD(
recomienda por las redes sociales?
a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) Casi siempre.
c) Algunas veces.
d) Nunca.
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1.

PROMEDIO OBTENIDO:
N°TA 38 N°TD

COMENTARIOS GENERALES

OBSERVACIONES

JUEZ - EXPERTO

98



INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

MG. CARLA ARLEEN ANASTACIO VALLEJOS

PROFESION LIC. EN MARKETING Y DIRECCION DE
EMPRESAS
ESPECIALIDAD MARKETING
EXPERIENCIA PROFESIONAL (EN .
. £/ )¢
ANOS) 7ANOS
CARGO DOCENTE UNIVERSITARIA

ADMINISTRADORA DE LA EMPRESA R&D
CONTRATISTAS Y SERVICIOS GENERALES

ESTRATEGIAS DE MARKETING ONLINE PARA MEJORAR LA DECISION DE COMPRA
EN TIEMPOS DE COVID19 EN CLIENTES DE BAMBINITOS — FERRENAFE. 2021

DATOS DE TESIS

NOMBRES INCIO CHAVESTA JOSE ELMER
ESPECIALIDAD ESCUELA DE ADMINISTRACION
INSTRUMENTO Cuestionari
EVALUADO uestionario
GENERAL
Proponer estrategias de marketing online para mejorar la decision de compra
en tiempos de COVIDI19 en clientes de Bambinitos, Ferrefiafe 2021
ESPECIFICOS
OBJETIVOS Describir las estrategias de marketing online en tiempos de COVIDI19 en
DE LA » - e o
INVESTIGACION clientes de Bambinitos, Ferrefiafe 2021

Analizar la decision de compra en tiempos de COVIDI9 en clientes de
Bambinitos, Ferrefiafe 2021
Disefiar estrategias de marketing online para mejorar la decisién de compra

en tiempos de COVIDI19 en clientes de Bambinitos, Ferrefiafe 2021

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TD” SIESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO: “TA” STESTA EN TOTALMENTE DE ACUERDO: POR

FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

DETALLE DE LOS
ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 38 reactivos v ha sido construido, teniendo en cuenta
la revision de la literatura, luego del juicio de expertos que determinard la
validez de contenido sera sometido a prueba de piloto para el calculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente serd
aplicado a las unidades de analisis de esta investigacion.

VARIABLE MARKETING ONLINE
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1. ;Bambinitos cuenta con contenido actualizado en sus | TA(X) TD(
sitios web? )

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casisiempre.

¢) Algunas veces.

d) Casinunca.

¢) Nunca.

2. ;Bambinitos cuenta con informacién suficiente de sus | TA(X) TD(
productos en sus sitios web? )

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casisiempre.

¢) Algunas veces.

d) Casinunca.

e) Nunca.

3. ;La informaciéon de sus productos expuesta por | TA(X) TD(
Bambinitos es facil de comprender? )

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casisiempre.

c) Algunas veces.

d) Casinunca.

e) Nunca.

4. El sitio web de Bambinitos funciona de manera | TA (X)) TD(
adecuada? )

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casisiempre.

c) Algunas veces.

d) Casinunca.

e) Nunca.

5. /Bambinitos atiende de manera adecuada las consultas | TA (X)) TD(
que realiza por el sitio web? )

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

¢) Algunas veces.

d) Casinunca.

e) Nunca.

6. ;Le es facil opinar mediante el sitio web de Bambinitos? | TA (X)) TD(

a) Siempre.

b) casi siempre. SUGERENCIAS:

¢) Algunas veces.

d) Casinunca.

e) Nunca.

7. /Bambinitos realiza constantemente publicaciones en | TA (X)) TD(
sus redes sociales? )

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casisiempre.

c) Algunas veces.

d) Casinunca.

e) Numnca.

8. ;Los mensajes v contenido que Bambinitos ofreceensus | TA (X)) TD(
publicaciones son atractivos? )

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casisiempre.

¢) Algunas veces.

d) Casinunca.

e) Nunca.
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9.

a)
b)
©)
d)
)

;Bambinitos brinda promociones de sus productos en
las redes sociales?
Siempre.
casi siempre.
Algunas veces.
Casi nunca.
Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

10.

a)
b)
)
d)
€)

cLos descuentos que realiza Bambinitos en sus redes
sociales son llamativos y/o interesantes?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

11.

a)
b)
©)
d)
©)

.El contenido que ofrece Bambinitos en Facebook es
atractivo?
Siempre.
casi siempre.
Algunas veces.
Casi nunca.
Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

12.

a)
b)
c)
d)
e)

;Bambinitos utiliza Facebook para
caracteristicas de sus productos?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

publicar

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

13.

a)
b)
)
d)
€)

;Bambinitos emplea Instagram para subir contenidos
de sus productos?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

14.

a)
b)
)
d)
©)

;Cuindo consulta sobre algin producto mediante
WhatsApp, Bambinitos le responde de manera
inmediata?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

15.

a)
b)
c)
d)
e)

;Bambinitos le envia correos electréonicos de sus
promociones temporales?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:
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16. ;Lainformacion que le envia Bambinitos es importante | TA (X)) TD(
y relevante?

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casisiempre.

c) Algunas veces.

d) Casinunca.

¢) Nunca.

17. ;Cuando Bambinitos tiene nuevos productos para TA(X) TD(
vender le envia informacion detallada a su correo
electronico? SUGERENCIAS:

a) Siempre.

b) casisiempre.

c) Algunas veces.

d) Casinunca.

e) Nunca.

18. ;Lainformacion que recibe en su correo electronicopor | TA(X) TD(
parte de Bambinitos, le es util para decidir su compra?

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casi siempre.

¢) Algunas veces.

d) Casimunca.

¢) Nunca.

VARIABLE DECISION DE COMPRA

19. ;Cuando desea algin producto para su hijo (a) piensa | TA(X) TD(
en Bambinitos?

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casisiempre.

c) Algunas veces.

d) Casinunca.

e) Nunca.

20. ;Tener un buen estado de Animo le estimula para que | TA(X) TD(
realice su compra?

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casisiempre.

¢) Algunas veces.

d) Casinunca.

¢) Nunca.

21. ;Bambinitos le envia informaciéon de sus productos, | TA(X) TD(
porque le considera un cliente especial?

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casisiempre.

¢) Algunas veces.

d) Casinunca.

¢) Nunca.

22. ;Ha adquirido productos de Bambinitos que no tenia | TA(X) TD(
planeado comprar?

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b) casisiempre.

c) Algunas veces.

d) Casinunca.

e) Nunca.

102



;Bambinitos le brida informaciéon de sus productos de
manera detallada?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

. ;/Bambinitos le absuelve sus consultas de manera

suficiente?
Siempre.

casi siempre.
Algunas veces.
Casi nunca.
Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

. (Encuentra diversos sitios web que muestren los

productos que ofrece Bambinitos?
Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

a)
b)
c)
d)
e)

. (En sitios web externos de Bambinitos encuentra

diversa informacion sobre los productos?
Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

27.

;La informacion que brinda Bambinitos de sus
productos, son de acorde a la calidad?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

28. ;Realiza evaluaciones de las alternativas con otros

negocios, antes de adquirir una prenda para su hijo?
Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

. (Cuindo le cuesta decidir entre dos prendas para su

hijo(a) Bambinitos absuelve sus consultas?
Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:
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30.

a)
b)
c)
d)
€)

JEvalua las alternativas de compra, considerando las
promociones y ofertas de Bambinitos?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

31.

a)
b)
)
d)
€)

cLa opiniéon de expertos son uno de los factores
importantes para que decida su compra?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

32.

a)
b)
)
d)
€)

.Las opiniones que encuentra en las redes sociales sobre
un producto son importantes para decidir su compra?
Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

33.
a)
b)
<)
d)
€)

. Se siente identificado con la marca Bambinitos?
Siempre.
casi siempre.
Algunas veces.
Casi munca.
Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

34.

a)
b)
)
d)
€)

.Antes de buscar un producto en otro negocio, prefiere
primero consultar en Bambinitos?

Siempre.

casl siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nurca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

35.

a)
b)
)
d)
€)

.Siente satisfacciéon con los productos que ofrece
Bambinitos?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:

36.

a)
b)
)
d)
€)

JRecomienda a sus familiares y amigos adquirir

productos en Bambinitos?
Siempre.
casl siempre.
Algunas veces.
Casi nunca.
Nurca.

TA(X) TD(

SUGERENCIAS:
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37.

a)
b)
c)
d)
e)

;Los productos que ofrece Bambinitos cumplen mejor
sus expectativas, que la competencia?

Siempre.

casi siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

38.

a)
b)
c)
d)

;Bambinitos al cumplir con sus expectativas, la
recomienda por las redes sociales?

Siempre.

Casi siempre.

Algunas veces.

Nunca.

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

PROMEDIO OBTENIDO:

N°TA 38

N°TD 0

COMENTARIOS GENERALES

OBSERVACIONES

e F

CARLA ARLEEN ANASTACIO VALLEJOS
DNI 16751983
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Anexo 03: Carta de la empresa donde autoriza realizar la investigacion

"Ano del Bicentenario del Peru: 200 anos de Independencia”

Pimentel, abril del 2021

Sra:

Dra. Janet Isabel Cubas Carranza

Directora de escuela profesional de Administracion
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN

Asunto: Autorizo levantamiento de informacion para proyecto
de investigacién.

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a usted para expresarle mi cordial saludo a nombre de la empresa
BAMBINITOS, asimismo hacerle de su conocimiento que el Sr. Incio Chavesta Jose Elmer
identificado con DNI N° 75672767, estudiante del IX ciclo, de la escuela profesional de
administracion, ha sido admitido en mi institucion para realizar su proyecto de investigacion
titulado ESTRATEGIAS DE MARKETING ONLINE PARA MEJORAR LA DECISION DE
COMPRA EN TIEMPOS DE COVID19 EN CLIENTES DE BAMBINITOS, FERRENAFE
2021

Conociendo que su proyecto de investigacion sera de beneficio para la institucion se
le brindara toda la informacién que el interesado solicite.

Esperando su atencion al presente aprovecho la oportunidad para reiterarle mi
especial consideracion y estima

Atentamente,

a-’"

Crfekad SuySw Ch

CLAD - 13374
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Anexo 04: Matriz de consistencia

Problema

Objetivos

Hipodtesis

Variable y
dimensiones

Metodologia

¢cDe qué forma las
estrategias de marketing
online mejoran la decision
de compra en tiempos de
COVID19 en clientes de
Bambinitos, Ferrefiafe
20217

Problemas especificos.

¢Cudl es el nivel de las
estrategias de marketing

online en tiempos de
COVID19 en clientes de
Bambinitos, Ferrefafe
20217

¢Cuél es el nivel de la
decisibon de compra en

tiempos de COVID19 en
clientes de Bambinitos,
Ferrefafe 20217

¢,COmo las estrategias de
marketing online mejoran la
decision de compra en
tiempos de COVID19 en
clientes de Bambinitos,
Ferrefafe 20217

Objetivo general

Proponer estrategias de
marketing online para mejorar la
decisiébn de compra en tiempos
de COVID19 en clientes de
Bambinitos, Ferrefiafe 2021.

Objetivos Especificos
Describir el nivel de las
estrategias de marketing online
en tiempos de COVID19 en
clientes de Bambinitos,
Ferrefiafe 2021

Analizar el nivel de decision de
compra en tiempos de COVID19
en clientes de Bambinitos,
Ferrefafe 2021

Disefiar estrategias de marketing
online para mejorar la decision
de compra en tiempos de
COVID19 en clientes de
Bambinitos, Ferrefiafe 2021.

H1l: Las estrategias
de marketing online
si mejoran la
decisibn de compra
en tiempos  de
COVID19 en clientes
de Bambinitos,
Ferrefiafe 2021

HO: Las estrategias
de marketing online
no mejoran la
decisibn de compra
en tiempos  de
COVID19 en clientes
de Bambinitos,
Ferrefiafe 2021

Variable
Independiente:
Marketing online

Dimensiones:
-Sitios web
-Publicidad online
-Redes sociales
-Correo electrénico

Variable
Independiente:
Decision de compra

Dimensiones:
-Reconocimiento de la
necesidad

-Busqueda de
informacion
-Evaluacioén de
alternativas

-Momento de compra
-Comportamiento
posterior a la compra

Tipo de investigacion
Enfoque Cuantitativo
Tipo  descriptivo -
propositivo

Disefio no
experimental.

Poblaciéon y muestra

200 clientes de
Bambinitos /132
clientes

Técnica e
instrumento de

recoleccion de datos
Encuesta -
cuestionario

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 05: Resolucion de Proyecto

IS UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N°0550-FACEM-USS-2021

Chiclayo, 02 de julio de 2021.
VISTO:

El Oficio N"0152-2021/FACEM-DA-USS, de fecha 25 de junio de 2021, y el proveido del Decano de la
FACEM de fecha 25/06/2021, y;

CONSIDERANDO:

Que, la constitucion Politica del Perd en su Articulo 18" establece que “Cada Universidad es auténoma en
su régimen normativo de gobiemo, académico, administrativo y econémico. Las universidades se rigen por
sus propios Estatutos en el marco de la constitucion y las leyes”

Que acorde con lo establecido en el Articulo 8 de la Ley Universitaria, Ley N° 30220, |a autonomia inherente
a las Universidades se ejerce de conformidad con lo establecido en la Constitucion, la presente ley y demas
normativa aplicable, Esta autonomia se manifiesta en los siguientes regimenes: normativo de gobiemno,
académico, administrativo y econémico. La Universidad Sefior de Sipan desarrolla sus actividades dentro
de su autonomia prevista en la constitucion politica del estado y de ley Universitaria N® 30220

Que, segun Art. 21" del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado con
Resolucion de Directorio N"086-2020/PD-USS de fecha 13 de mayo de 2020, indica que los temas de trabajo
de investigacion, trabajo académico y tesis son aprobados por el Comité de Investigacion y derivados a la
facultad, para la emision de la resolucion respectiva. El periodo de vigencia de los mismos sera de dos
afios, a partir de su aprobacion.

Que, segin Oficio N"152-2021/FACEM-DA-USS, de fecha 25 de junio de 2021, |a Directora de la Escuela
Profesional de Administracion, Dra. Janet Isabel Cubas Carranza, solicita aprobacion de los proyectos de
tesis de los estudiantes del IX ciclo, del programa regular, semestre 2021- |

Estando a lo expuesto y en uso de las atribuciones conferidas y de conformidad con las normas y
reglamentos vigentes;
SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR los Proyectos de Tesis, de los estudiantes de la Escuela Profesional de
Administracion, del IX ciclo - semestre 2021 - |, a cargo del docente Dr. Onésimo Mego Nufiez, segin se
indica en cuadro adjunto.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

g, lica Reyes Reyes
Dr. EDGAR ROLAND TUESTA TORRES Académica ADMISION E INFORMES

a
Deocanale)
Pacultad de Ciencias Empresariales Faculfad de Ciencias Empresariales )74 451610 - 074 481632
CAMPUS USS

Co. Escuela, Archivo Km. 5, carretera a Pimentel
Chiclayo, Peri

www. uss. edu.pe
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

CLIMA ORGANIZACIONAL Y EL DESEMPENO

g [ EOELINEELNE ENERADS LABORAL DE LOS TRABAJADORES EN LA| GESTION EMPRESARIALY
EMPRESA CANTERA PATAPO LA VICTORIA S A- EMPRENDIMIENTO
HEREDIA RIVAS LEIDY FIORELA CHICLAYD. 2021
LA VENTAIA COMPETITNA  PARA
i ENREZ RAMIEZ AR BAREL INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA| GESTION EMPRESARIALY
FERRETERIA SENOR DE LOS MILAGROS SAC - EMPRENDIMIENTO
PUICON ODAR ISIDORA ADRIANA JAYANCA 2021
ESPINO CARRASCO MADELEINE PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA
& INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA EMPRESA|  GESTION EMPRESARIAL Y
SERVICIOS MEDICOS ESPECIALIZADOS DEL EMPRENDIMIENTO
SANCHEZ HERRERA WALDR NORTE E.LRL - LAMBAYEQUE 2021
EL PROCESD ADNSTRATIVD Y LA GESTION
DE LOS RESIDUOS SOLDOS EN LA| GESTION EMPRESARIALY
14 | FLORES ZEGARRA JIMENA MARLU MUNICPALDAD PROVINCIAL DE CHICLAYO EMPRENDIMIENTO
201
LA DRGANZACIONAL Y S INFLLENCIA EX
£L DESEMPENO DE LOS COLABORADORES DE | GESTION EMPRESARIAL Y
13, | SERRERO LENR MMM FEN LA MUNCPALDAD PROVINCIAL DE EMPRENDIMIENTO
LAMBAYEQUE 2021
ESTRATEGIAS DE MARKETING ONLINE PARA
MEJORAR LA DECISION DE COMPRA EN| GESTION EMPRESARIALY
16 | INCIO CHAVESTA JOSE ELMER TEMPOS DE COVIDI EN CLIENTES DE EMPRENDIMIENTO
BAMBINITOS - FERRESAFE, 2021
CALIDAD DE SERVICIO Y SU INFLUENCIA EN LA
& JMENEZ DIAZ CELITA MARELA SATISFACCION DEL CLIENTE PARA LA| GESTION EMPRESARIALY
EMPRESA ECO HOSTAL MAMITA HELMITA EMPRENDIMIENTO
MONCAYO GIL BRAULIO JESUS SCRL. LAMBAYEQUE 2021
DISENO DE ESTRATEGIAS DE MOTIVACION
LABORAL PARA MEJORAR LA PRODUCTIVIDAD | GESTION EMPRESARIAL Y
18 | LUCANO AGURAR FERNANDA DEL MILAGRO | oe | 05 COLABORADORES DE LA EMPRESA EMPRENDIMIENTO
MBANCO - CAYALTI 2021
MARTINEZ VASQUEZ RODOLFO SALL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DIGITAL
& PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE|  GESTION EMPRESARIALY
MARCA DEL BAR RESTAURANT PUB "EL ULTAMMO EMPRENDIMIENTO
VASQUEZ CARRERO MARISABEL ADIOS" - PATAPO, 2021
MEDINA ZURIGA KATTY DEYALLIRA
ESTRATEGIAS DE MARKETNG MIX PARA| cocowoooceoion o
2 INCREMENTAR LAS VENTAS DEL NEGOCIO Ao tad it
MIO QUIROZ BRENDA SOLANGE LUCHO PREETO EIRL - CHICLAYO 2021
MONJA CHIROQUE JUAN CARLOS PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR
2 EL POSICIONAMIENTO DE LA PROLACNAT “sewagmwv
ZURIGA TAICA LIDA MADELEYNI SAC. LA VICTORIA 2021

ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel
Chiclayo, Peri

www.uss. edu.pe
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Anexo 06: T1

8 | UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FORMATO N2 T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USO)

Pimentel, diciembre 2021

Senores

Vicerrectorado de Investigacion
Universidad Senor de Sipan
Presente.-

El suscrito:
Jose Elmer Incio Chavesta, con DNI 75672767

En mi calidad de autor exclusivo de la investigacion titulada:

“ESTRATEGIAS DE MARKETING ONLINE PARA MEJORAR LA DECISION DE COMPRA EN TIEMPOS DE
COVID19 EN CLIENTES DE BAMBINITOS — FERRENAFE, 2021"

presentado y aprobado en el ano 2021 como requisito para optar el titulo de licenciado en
Administracién, de la Facultad de ciencias empresariales, Programa Académico de ADMINISTRACION,
por medio del presente escrito autorizo (autorizamos) al Vicerrectorado de investigacion de la Universidad
Senor de Sipan para que, en desarrollo de |a presente licencia de uso total, pueda ejercer sobre mi trabajo y
muestre al mundo |2 produccion intelectual de |a Universidad representado en este trabajo de grado, a través
de la visibilidad de su contenido de |a siguiente manera:

* Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio
Institucional en el portal web del Repositorio Institucional — http://repositorio.uss.edu.pe, asi
como de las redes de informacion del pais y del exterior.

* Se permite la consulta, reproduccion parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos
que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
bibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacion y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N® 822. En efecto, la
Universidad Senor de Sipan esta en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

NUMERO DE
APELLIDOS Y NOMBRES . MENTO DE FIRMA

IDENTIDAD

Incio Chavesta Jose Elmer 944359446 i, V| .r.'
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Anexo 07: Fotos de aplicacion de la encuesta
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Anexo 08: Reporte TURNITIN

Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR

ESTRATEGIAS DE MARKETING ONLINE  Jose Elmer Incio Chavesta
PARA MEJORAR LA DECISION DE COMP
RA EN TIEMPOS DE COVID19 EN CLIENT

ES

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
14128 Words 74317 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMARO DEL ARCHIVO

66 Pages 6.2MB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

May 5, 2022 2:49 PM GMT-5 May 5, 2022 2:53 PM GMT-5

® 16% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base ¢

+ 15% Base de datos de Internet ¢ 0% Base de datos de publicaciones
» Base de datos de Crossref » Base de datos de contenido publicado de Crossr
» 7% Base de datos de trabajos entregados

Resumen
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Anexo 09: Acta de originalidad.
S UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacion vy
Responsabilidad Social de la Escuela Profesional de Administracion y revisor de la
investigacion aprobada mediante Resolucion N°0550-FACEM-USS-2021, presentado por
el Bachiller, INCIO CHAVESTA JOSE ELMER, con su tesis Titulada ESTRATEGIAS DE
MARKETING ONLINE PARA MEJORAR LA DECISION DE COMPRA EN TIEMPOS DE
COVID19 EN CLIENTES DE BAMBINITOS - FERRENAFE, 2021

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud
del 16% verificable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIN.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio y cumple con lo establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de
productos acreditables de investigacion, aprobada mediante Resolucion de directorio N°
221-2019/PD-USS de la Universidad Senor de Sipan.

Pimentel, 5 de mayo de 2022
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Dr. Abraham José- Yovera

DNI N° 80270538
Escuela Académico Profesional de Administracion.
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