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Resumen

El marketing digital consiste en el uso de los medios digitales por el ser humano, dia a
dia se va incorporando en las empresas fundadas en los Gltimos afos, ya que, es importante
para establecerse en la mente de los clientes y en el mercado. La finalidad del presente informe
fue establecer la relacion existente entre el marketing digital y decision de compra de productos
de maquillaje en las mujeres millennial (Y) en el distrito de Huancayo, 2023. Se puede destacar
que la metodologia siguié un enfoque cuantitativo y utilizd un disefio no experimental de
método hipotético deductivo y correlacional de corte transversal. Asi mismo, la poblacion
estaba conformada por mujeres millennial nacidos entre los afios 1989 y 2003 del distrito de
Huancayo que realizan compras online de productos de maquillaje, por lo cual, como muestra
nos dio un resultado de 376 mujeres millennial y la herramienta para recopilar datos fue la
escala de Likert, que fue validada por expertos y se utilizé un cuestionario compuesto de 35
preguntas. Por ende, los datos del cuestionario fueron procesados a través del software SSPS,
arrojando que las variables; marketing digital y proceso de decision de compra son No
paramétricos, por lo consiguiente, se realiza la prueba de Rho de Spearman. En sintesis, la
hipdtesis general de la investigacion indicd que si existe relacion (Rho = 0,600) con un valor
de significancia (p = 0,000) entre el marketing digital y decisién de compra de productos de

maquillaje en mujeres millennial (Y) en el distrito de Huancayo, 2023.
Palabras Clave: mujeres millennial, marketing digital, productos de maquillaje y

proceso de decision de compra.
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Abstract

Digital marketing consists of the use of digital media by the human being, day by day
it is being incorporated into the companies founded in recent years, since, it is important to
establish itself in the minds of customers and in the market. The aim of this study was to
determine the relationship between digital marketing and the decision-making process of
buying makeup products in the millennial (Y) women of the Huancayo district, 2023. It can be
noted that the methodology followed a quantitative approach and used a non-experimental
design of the hypothetical deductive and correlational method of cross-cutting. Likewise, the
population was made up of millennial women born between the years 1989 and 2003 of the
district of Huancayo who make online purchases of makeup products, so, as a sample gave us
a result of 376 millennial women and the tool for collecting data was the Likert scale, which
was validated by experts and used a composite questionnaire of 35 questions. Thus, the
questionnaire data were processed through the SSPS software, throwing that the variables;
digital marketing and purchase decision process are non-parametric; therefore, Spearman’s Rho
test is carried out.

Keywords: millennial women, digital marketing, makeup products and buying decision

process.
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Introduccion

Para profundizar en la investigacion, se analiz6 la relacion que existe entre las
dimensiones del marketing digital como; flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién con las
dimensiones del proceso de decision de compra que consiste en; identificar la necesidad, buscar
informacion, evaluar alternativas, decision de compra y comportamientos post — compra. La
variable inicial es el marketing digital, que es un grupo de estrategias y técnicas que va
impulsando a las marcas en el ambito del Internet como redes sociales y sitios web, asi mismo
que sean personalizadas el contenido, ofertas de acuerdo con los intereses y el comportamiento
de su audiencia (clientes). En relaciéon con la segunda variable, el proceso de decision de
compra se vincula a las fases de toma de decisiones que un usuario completa al comprar un
bien o servicio. Para la discusion de resultados se tomaron en cuenta algunos antecedentes
mencionados en el trabajo actual, que nos ayudaron a comprender como el marketing digital
se ha vuelto un habilitador de procesos y una herramienta efectiva con el fin de desarrollar a
las empresas, utilizando una amplia gama de tecnologias, estrategias y modelos de negocio que
permite diseflar para la busqueda de oportunidades en el mercado. De acuerdo con los
especialistas del marketing digital, si un servicio o un producto no se encuentra disponible en
Internet, sencillamente no subsiste. Ademas, las redes sociales ofrecen una nueva forma de
interactuar con los clientes, ya que, mayormente creen que es el medio principal para
comercializar productos y/o servicios, asi mismo, es indispensable tener un sitio web y un email
marketing. Esto indica que para los potenciales consumidores el que las empresas tengan un
buen alcance digital es de suma importancia para tomar la accion de comprar un producto.

Por lo tanto, la hipotesis general de la presente investigacion es; existe una relacion
positiva entre el marketing digital y decision de compra de productos de maquillaje online en
las mujeres millennial (Y) en el distrito de Huancayo, 2023. Asi mismo, el proceso de decision

de compra esta positivamente relacionado con las hipdtesis de cada una de las cuatro
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dimensiones del marketing digital, debido a que las hipétesis especificas se encuentran en
funcion de las dimensiones de la investigacion actual. El estudio actual se divide en cinco
capitulos, el primer capitulo trata sobre el planteamiento de la investigacion, que incluye la
delimitacion de la investigacion, el planteamiento del problema, la formulacion del problema,
los objetivos y la justificacion de la investigacion. El marco tedrico se presenta en el capitulo
I, que contiene los antecedentes de la investigacion, las bases tedricas y la definicion de
términos basicos. El capitulo 111 aborda la hip6tesis general y especificas, asi como también la
identificacién de variables y el cuadro de operacionalizacion. El capitulo IV describe el
enfoque, el tipo, nivel, método, disefio, la poblacion y la muestra de la investigacién, asi mismo,
las técnicas e instrumentos para recopilar datos y analisis estadisticos. Por ultimo, la
descripcion del trabajo de campo, la presentacién de resultados, la contrastacion y discusion de
resultados se tratd en el capitulo V. Finalmente se analiz6 las conclusiones, recomendaciones
y las referencias bibliograficas de la investigacion.

Los Autores.
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Capitulo I: Planteamiento del Estudio

El proposito de este capitulo fue puntualizar el contexto del problema y asi mismo se
delimité la investigacion de manera territorial, temporal y conceptual, por lo tanto, se
presentard el planteamiento del problema, la formulacion de preguntas y los objetivos de la
investigacion, al igual que, la justificacion teorica, practica y metodoldgica.
1.1. Delimitacién de la Investigacion

Asi como Mejia, Villagémez y Naupas (2014), indican que, para realizar la
delimitacion, se debe proceder a seguir el procedimiento basico que consiste en determinar el
ambiente, recursos humanaos, el objetivo y la metodologia, de esta manera llegar a observar la
viabilidad para continuar con la evolucion de la investigacion.

1.1.1. Territorial.

El estudio estuvo dirigida a las mujeres de la generacién Millennial (Y) qué se
preocupan por verse bien, las cuales realizan compras de productos de maquillaje, via online.

Por ello, el espacio donde se aplicd fue en el Distrito de Huancayo, Provincia de
Huancayo de la Regidon Junin, por ser el sitio principal del estudio.

1.1.2. Temporal.

El actual estudio se llevé a cabo en el distrito de Huancayo entre mayo hasta diciembre
de 2023.

1.1.3. Conceptual.

Se muestra un resumen de los autores principales que se tomaron en cuenta para el
trabajo de investigacion.

1.1.3.1. Marketing Digital.

Principalmente, el libro Marketing Digital 4.0 de Kotler (2019), explica el desarrollo y
la profundidad del marketing centrado en el ser humano como una forma de cubrir todas las

areas de recorrido del consumidor.
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En ese mismo sentido en la version mas actualizada de su libro Marketing 5.0, Kotler
(2021), destaca cémo la tecnologia imita el comportamiento de las personas, es decir que
pueden crear, compartir, ofrecer y mejorar el valor de la experiencia del cliente en todo el
mundo.

Adicionalmente al Marketing 5.0 se enfoca en brindar la mejor experiencia posible a
través del comercio electrdnico y la informacion en tiempo real, también se le conoce como
tecnologia que trabaja a favor de las personas. Ademas, la tecnologia nos permite predecir el
comportamiento y nos proporcionard herramientas para que podamos brindar mas valor a
nuestros clientes (Kotler, 2021).

De acuerdo con Selman (2017), el marketing digital se refiere a una coleccion de
tacticas de marketing en linea que tienen como objetivo obtener algin tipo de respuesta del
usuario. También se refiere a la aplicacion de estrategias, ya sea que se utilicen para publicitar
un bien o servicio en varias plataformas digitales para lograr que los usuarios visiten nuestro
sitio web.

En ese mismo sentido Armstrong y Kotler (2013), afirma que los esfuerzos realizados
en el marketing digital se realizan para promover bienes y servicios, asi como para establecer
relaciones con los clientes en linea.

1.1.3.2. Proceso de Decisién de Compra

Conforme con Armstrong y Kotler (2017), hacen énfasis sobre los desafios diarios que
enfrentan los consumidores, como su capacidad para reconocer sus necesidades y sopesar
varias opciones antes de decidirse por el bien o servicio que mas les convenga.

Conviene destacar, que estos autores mencionan 5 caracteristicas de compras mas
relevantes en el consumidor. A continuacion, se conocerd mas sobre el proceso de decision de

compra.
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Reconocimiento de la necesidad: El cliente identifica una necesidad bésica o un
problema y esto puede ser estimulado por factores internos que serian las necesidades basicas
personales o por factores externos que serian la cultura, las clases sociales, etc.

Busqueda de la informacion: Si el cliente, est pensando en comprar algo, hacen de
todo para obtener mas informacion, utilizando una variedad de plataformas digitales y esto
finalmente tendra un impacto en su decision de compra.

Evaluacion de alternativas: Tras el uso de la informacion adquirida, el consumidor
realiza una evaluacion del producto. Los clientes estdn mas enfocados en el valor de la marca
que en otros factores, debido a que, siempre son emocionales al tomar decisiones en una
compra.

Decisién de compra: Es cuando un cliente hace una compra, pero dos factores pueden
afectar en su decision; la primera es la forma en que los demaés ven el producto que han decidido
comprar y la segunda es una situacion inesperada que puede cambiar su decision.

Comportamiento Post-compra: Se refiere a la perspectiva del consumidor y
cumplimiento observado del servicio y/o producto. El cliente evalla si estd o no satisfecho
después de adquirir un producto.

1.2. Planteamiento del Problema

De acuerdo con Adhanom (2020), sefiala que el mundo sufrié un cambio dréstico
debido a la pandemia ocasionada por el virus del COVID-19 el afio 2020 que causo6 una crisis
global, ya que, las personas no sabian cOmo reaccionar a esta situacion nueva, por lo tanto, los
estados de cada pais tomaron una decision de restricciones de movilidad, el cierre de las
empresas que ofrecian servicios presenciales y distancia social para evitar contagios entre las
personas.

Si bien es cierto esta pandemia causé muchos cambios drasticos a nivel empresarial y

personal, por lo cual, uno de esos cambios fue el nivel de innovacion y adaptacion de parte de
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las empresas como también, los cambios de habitos en los consumidores, ya que, se incrementd
el acceso a internet, acceso a las redes sociales y a las compras online.

Conforme a el informe de We Are Social (2023), en la actualidad existen en promedio
8 billones de habitantes, 5 billones de la poblacion tienen acceso a un teléfono mévil, 5.16
billones tienen acceso a internet y 4.76 billones de las personas son usuarios activos en las
redes sociales, es por ello, que es importante que las empresas hoy en dia deben tener presencia
digital.

Segun la Agencia Internacional de Marketing “We are Social”, en el afio 2023 habra
aumento en el uso de las redes sociales en todo el mundo, por ello, al mes mas de 2 mil millones
de usuarios se registran en YouTube, por otro lado, como resultado de aumento en el nimero
de usuarios activos de Facebook en los Gltimos doce meses, se ha convertido en la otra
aplicacion mas utilizada a nivel mundial, la tercera aplicacion mas utilizada por los usuarios
activos diariamente es WhatsApp, en continuidad Instagram y Messenger, ya que, estan dentro
de las 10 aplicaciones principales de MAU (solo usuarios activos) y por ultimo la plataforma

de videos cortos ocupa el sexto lugar a nivel mundial.

Figura 1.

Investigacion de marca por plataforma social.
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Nota. Adaptado del Informe 2023 de la Agencia Internacional “We Are Social”.

En referencia al mismo informe indica que, respecto a las compras online se evidencia

un incremento en el uso del comercio electrénico, ya que, 1 de cada 6 dolares del gasto
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minorista de los consumidores va destinado a este. Es decir, las personas se ven obligadas a
optar nuevos habitos, puesto que, detectan los beneficios de esos nuevos comportamientos que
desarrollan, esto significa que la mayoria de las personas tienen la libertad de elegir los canales
de compra que deseen y puedan optar por hacer compras de manera online o tradicional.

En ese mismo sentido el informe de We Are Social (2023), sostiene que las compras
online se dividen por categorias de bienes de consumo y entre las que mas facturaron en el

2022 fueron; moda, electrdnica, juguetes, muebles, cuidado personal y del hogar (ver figura 2).
Figura 2.

Ecommerce categorias de bienes de consumo.
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Nota. Adaptado del Informe 2023 de la Agencia Internacional “We Are Social”.

Segun We Are Social (2021), moda y belleza obtuvo el primer lugar obteniendo el 7%
mas que viajes, movilidad y alojamiento, de esta manera, muchas categorias experimentaron
un crecimiento en los ingresos del comercio electronico en 2020. Las categorias de cuidado
personal, moda, productos electronicos y para el hogar fueron la categoria de mas rapido
crecimiento a nivel mundial, ya que, aumentaron mas de medio billon de doblares
estadounidense, debido a las medidas de distanciamiento social por la pandemia a causa del
COVID - 19 es decir, actuaron como catalizadores de los aumentos significativos en las

compras online.
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Por otro lado en el afio 2022, la categoria de cuidado personal y del hogar se encuentran
en quinto puesto de las ocho principales categorias del comercio electronico con un $381.5
billones de ddlares, los datos también evidencian que los compradores de comercio electrénico
a nivel mundial en este tiempo gastan mas, en promedio de $1,000 por persona, es decir, por
afio en compras de bienes de consumo en linea, pero esto datos varian considerablemente, ya
que, hoy en dia el consumidor va cambiando sus necesidades y comportamientos.

Por lo cual Jackson y Hong (2010), descubrieron que la palabra millennial significa
perteneciente o relaciona con el milenio que fue acufiado en 1987 por los estadounidenses
William Strauss y Neil Howee, quienes escribieron el libro Millennials Rising en el afio 2000.
El 30 de agosto de 1993, un editorial llamado Advertising Age presentd por primera vez a la
generacion “Y” quienes propusieron una estrategia de marketing para productos dirigidos a los
jovenes que estan detras de la generacion X.

Asi mismo, Fishman (2016), se refiere a esta generacién como una poblacion a la cual
les importa sentirse parte de un grupo social y las mujeres estan alcanzando los objetivos
feministas. Son la primera generacion en utilizar la tecnologia, debido a que, buscan
informacion y recopilar comentarios positivos.

Sabiendo lo anterior Marion (2017), nos indica que las empresas hoy en dia crean
estrategias de marketing dirigidas a los millennials, tomando como perspectiva entender sus
necesidades de algun producto, ya que, la atencion de los medios de comunicacion hacia esta
generacion se centra en la transformacion del sector de consumo centrada en la industria del
maquillaje.

Es decir, que la generacion Y que son consumidores hiperconectados tienen demandas
enfocadas a la belleza, debido a que, en los ultimos afios ocurrié un aumento en el crecimiento
del maquillaje en comparacion a otros segmentos de belleza como cuidado de la piel y

fragancias (Leo, 2017).
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Lo planteado anteriormente no escapa de la realidad peruana. Debido a la crisis mundial
que causo la pandemia de la COVID 19, el consumidor peruano tuvo también muchos cambios
en sus habitos de compra de diversos productos, puesto que las restricciones de salida
impidieron que las compras continuaran siendo de manera tradicional, el consumidor peruano
optd por aprender a usar mas canales de compra online. En el estudio del gerente de la cAmara
de comercio de Lima (CCL) Jaime Montenegro “El estado de las compras por Internet en el
Per( — 2021” afirma que mas del 75% de los compradores en linea peruanos hacen compras
online al menos una vez al mes. Ademas, destaca que més del 37% de los compradores en linea
realizan compras online mensuales que superan los S/1.000.00, lo que demuestra que el hébito
de comprar en linea estad aumentando.

En el Per(, segin se observa la figura 3 en el afio 2022, existe alrededor de 34.19
millones de personas peruanos, las cuales, 40.03 millones de conexiones moviles, 24.31
millones de personas que estan conectadas a Internet y méas de 25,05 millones de personas que

estan activamente conectadas a las redes sociales.
Figura 3.

Consumo digital en el Peru.
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Nota. We are Social, 2023 en la publicacion “Estadisticas de consumo digital Pert 2023,
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En ese mismo sentido en el informe, también se puede evidenciar, el aumento anual
digital en Peru entre los afios 2022 y 2023, donde se puede observar el crecimiento de més de
196 mil usuarios de internet y usuarios activos en medios sociales y asi mismo mas de 46 mil
peruanos estan involucrados en el uso de teléfonos moviles de medios sociales, lo que
representa un aumento del 0.1%.

Figura 4.

Crecimiento anual digital entre los afios 2022 y 2023 en el Per
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Nota. We are Social,2023 en la publicacion “Estadisticas de consumo digital Pert 2023”.

Por otro lado, las categorias de mayor consumo online en el Peru en el afio 2022 fueron
electronica, muebles, moda, juguetes, hobby, bricolaje y cuidado personal y del hogar.
Posteriormente en el afio 2023 fueron electronica, muebles, moda, cuidado personal y del hogar
y la categoria de alimentos. Segun la figura 05 se aprecia que algunas categorias prevalecen
afio tras afio en el top 5 de las categorias con mayor ingreso de ventas online del Perd.

Tabla 1.

Top 5 de categorias con mayor ingreso de ventas online del Per( 2022 y 2023.

Puesto 2022 2023
1 Electronica $3460000000000.00 Electronica $3300000000000.00
2 Muebles $1190000000000. Muebles $1100000000000.00

3 Moda $948900000.00 Moda $1050000000000.00
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Juguetes, hobb Cuidado
4 g o 4 $829200000.00 personal y del $863500000.00
bricolaje.
hogar.
Cuidado
5 personal y del $799000000.00 Alimento $552400000.00
hogar.

Nota. Adaptado de We are Social, 2023 en la publicacion “Estadisticas de consumo digital Peru
2023”

De estas se observa que solo la categoria de cuidado personal y del hogar tuvo un

notable crecimiento respecto al afio anterior siendo asi una de las categorias en auge del Peru.
Figura 5.

Crecimiento de la categoria cuidado personal y del hogar entre el 2022 y 2023.
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Nota. We are Social, 2023 en la publicacion “Estadisticas de consumo digital Perti 2023

De igual manera, segun Cyber Wow Mifarma (2023), encuentra el producto de dermo
cosmeética ideal, descubrio que las ventas en linea de productos de belleza y salud aumentaron
un 23% entre 2020 y 2021. De hecho, se pronostica que para 2025, el mercado global de
productos de cuidado personal alcanzaria los 181 mil millones de délares debido a la tendencia
del publico a educarse en ingredientes activos.

El Comité Peruano de Cosmética e Higiene (Copecoh) de la Camara de Comercio de
Lima (CCL) informé que el sector de cosméticos e higiene personal en Pert experimento un

aumento del 6,4% en sus ventas al cierre de 2022, alcanzando los 8.022 millones de soles.
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Figura 6.

Tamano del mercado de cosmética e higiene personal en Pert (millones de soles y millones de

unidades).
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Nota. Adaptado al diario Gestion 2022 se muestra el tamafio del Mercado de Cosmética e
Higiene Personal en el Per0.

Al mismo tiempo, El Gremio de Cosmetica e Higiene Personal - COPECOH (2022),
indica que dentro del sector de la cosmética y la higiene personal una de las categorias con
mayor crecimiento fueron las de maquillajes teniendo ventas por S/ 1009 millones de soles
como se aprecia en la imagen.

Figura 7.

Evolucion del mercado de cosmética e higiene personal por categorias (millones de soles).
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Nota. Adaptado a el diario gestion 2022, en la figura se visualiza la evolucion de las categorias
de cosmética e higiene personal en millones de soles.
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Por lo visto anteriormente, el sector de cosméticos e higiene personal ha tenido un auge
considerable en los afios pasados por lo que invertir en este sector seria de condicion favorable
por sus antecedentes, también se puede apreciar que el mayor consumidor de productos del
sector cosmético e higiene personal son los, denominados millennial puesto que debido a la
pandemia género que esta parte de la poblacion se preocupara mas por su aspecto fisico.

Segun un informe de Euro monitor (2022), durante los ultimos afios, las tendencias
globales de consumo han cambiado. Actualmente, el 51% de los consumidores en linea
pertenecen a las generaciones "Y"y "Z" porque estas personas tienen "el tiempo para si mismo"
como una de sus tres principales prioridades de vida. Debido a que ofrecen una amplia gama
de productos, son faciles de acceder y se pueden realizar de forma rapida desde la comodidad
de su hogar, trabajo u otro lugar, es por ello que dedican méas tiempo a ellos y usan canales de
compra més accesibles como el mercado electrénico.

Como se indica en los parrafos anteriores, el uso de internet en el Per( esta aumentando
cada afio y la mayoria de los individuos tienen entre 25y 34 afios de edad, lo que la convierte
en la poblacion millennial (Y). Por lo tanto, en esta investigacion nos concentramos en esa
poblacion en particular.

De acuerdo con Ipsos Perti (2022), en su informe “Perfil de la generacion - Y 2022” la
generacion “Y” / millennial son los nacidos entre 1981 y 1996, al 2023 tendrian entre 27 a 42
afios y a la fecha manifiestan el 25% de la poblacion total del Pert (8.3 millones de personas);
las principales caracteristicas de esta generacion son:

e En su mayoria usaron sus ahorros en su totalidad a consecuencia de la pandemia
(58%)

e Eslageneracion con mas internautas que mas tienen Kwai (35%)

e Es la generacion que aprecia que las marcas sostengan los precios de los productos

por el mayor tiempo posible ante el aumento de precios (30%)
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e Tiene a los bancarizados con mas créditos/prestamos (38%)
e Son los que mas usan paginas web de noticias (11%)

e Son quienes mas van al gimnasio para hacer actividad fisica (10%)

Respecto a la poblacién Millennial peruana las redes sociales que mas utilizan segun
We are Social, (2023) son Facebook con un 86.11% le sigue Pinterest con un 4.91% continua
Instagram con 3.37% y finalmente Twitter con 2.06%. Se puede ver que los millennial son una
generacion muy apegada a el entorno digital como son los medios digitales especialmente las
redes sociales.

En ese mismo sentido, Ipsos Pert (2022), menciona que los millennial suelen
preocuparse por su apariencia y bienestar personal. Por ejemplo, demuestra interes en el
cuidado de la piel, en vestirse mejor y en comer saludable y hacer ejercicio, en este mismo
estudio indican que el 78% de los millennial usa algin producto de belleza, estos cambios en
el consumidor millennial se vieron afectados por la pandemia ya que el uso de las mascarillas
dejo en las personas un deseo de verse mas atractivos.

Por ende, el consumidor millennial tiene preferencia alta por productos de belleza
y cuidado personal, especialmente el sector femenino. El uso de productos de belleza por parte
de las mujeres solia ser una respuesta a una invitacion a un evento especial o a un alto poder
adquisitivo. Actualmente, esto ha ido cambiando y segun el estudio Mujer Peruana de Ipsos
Pert (2022), nueve de cada diez mujeres utilizan esos articulos.

Asi, en general, los productos de belleza registran una buena demanda. Sin embargo, el
estudio también precisa que solo la mitad (51%) de las mujeres peruanas suele ir a centros de
cuidado personal y prefieren adquirir estos productos desde lugares conocidos (mercados,
tiendas, etc.) o debido al cambio del consumidor causado por la pandemia de manera digital

desde la comunidad de su casa.
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Tal como afiade Ipsos Peru (2022), que dentro de los tres productos de mayor interés
de compra en la mujer peruana se encuentran perfumes o fragancias con un 69%, cremas
corporales 49% y maquillajes un 46%. Del mismo modo en la siguiente tabla 2 se aprecia las
principales empresas del sector de aseo, cosmética y perfumeria del Pert en el afio 2023, ahi
se detalla especificamente del rubro de maquillaje, las empresas méas reconocidas son: Natura
Cosméticos, Belcorp, Yanbal y L’Oreal.

Tabla 2.

Ranking de las principales empresas en Per( del sector de aseo, cosmética y perfumeria del
ano 2023.

POSICION EMPRESA
1 Natura Cosméticos
2 Kimberly - Clark
3 Belcorp
4 Yanbal

Procter and Gambel

6 Unilever

7 Johnson & Johnson
8 Colgate — Palmolive
9 L’Oreal

10 Clorox

Nota. Adaptado de Merco Pert “Ranking de las empresas que mas facturaron en el afio 2023
en el sector de Aseo, cosmética y perfumeria”.

Por otro lado, en un informe realizado por ICEX Espafia (2022), indica que se debe
tener en cuenta el aumento de la clase media en el Perd, ya que, tienen un impacto directo en
la demanda de productos cosméticos e higiene personal. Asi mismo, la Asociacion Peruana de
Empresas de Investigacion de Mercado clasifica a la poblacion peruana en cinco niveles

socioecondmicos adaptado como base la Encuesta Nacional de Hogares anual del INEI para
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que se pueda evaluar el nivel de bienestar de la sociedad. Los niveles socioecondmicos van
desde el nivel A con una poblacion de mayores recursos econdmicos hasta el nivel E con una
poblacion de menores recursos econémicos.

Por lo tanto, el nivel socioecondmico B representa el 34% en el sector de cosmética e
higiene personal, en otras palabras, es un alto nivel de participacion para el sector, asi mismo
el nivel socioeconémico C con un 35% y D con un 21% muestran un alto nivel de consumo en
el sector de cosmética e higiene personal.

Segun la investigacion realizado por ICEX Espafia (2022), en el Per( existen cinco
empresas lideres en venta directa; Avon, Belcorp (L"bel, Esika y Cyzone), Natura, Oriflame y
Yanbal. Los clientes de la marca Avon y Cyzone tienen un poder adquisitivo mas bajo, por lo
tanto, estas marcas ofrecen precios mas econémicos, mientras que L’bel, Natura y Yanbal
ofrecen productos de precios mas altos porque contienen ingredientes naturales y estan
dirigidos a un segmento socioeconémico medio-alto y las marcas Oriflame y Esika brindan
precios promedio a un consumidor similar.

Por lo cual, un estudio realizado por Supermercados Peruanos S.A. (2023), indica que
las principales marcas de maquillaje que utilizan las mujeres millennial peruanas son:

Tabla 3.

Principales marcas de Maquillaje utilizadas por las Mujeres Millennial en el Perd 2023.

Puesto Marca Producto
1 Natura Labiales cremosos.
2 Max Factor ~ Base de maquillaje.
. Méscara de pestanas.

3 Maybelline . P -
Labiales de larga duracion.
Correctores para el rostro.

4 Cyzone . -
Labiales de larga duracion.

5 L’Oreal Paris  Productos a prueba de agua y sudor.

6 Avon Magquillaje econémico.

Nota. Adaptado al informe de Supermercados Peruanos S.A. 2023 “Mejores marcas de
magquillaje: consejos para una buena eleccion”.
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Natura: La marca brasilefia goza de gran confianza en el mercado gracias a sus
productos de alta calidad y su compromiso con el medio ambiente. Desde fragancias
hasta cremas para el cuidado de la piel. Dispone de labiales cremosos y duraderos que
hidratan, encienden sonrisas y tienen una amplia gama de colores para ocasiones como
fiestas.

Max Factor: Sus bases para rostros brindan un acabado natural, duradero, perfecto para
pieles sensibles, resistente a erupciones y, lo mas importante, no molesta los poros. Se
podria decir que es una de las mejores marcas de maquillaje profesional que se puede
encontrar.

Maybelline: La lider en la categoria de mascaras de pestafias es Maybelline. Como
ejemplo de esto, tenemos a The falsies lash lift en su version a prueba de agua
proporcionando un aspecto voluminoso y mantiene las pestafias fijas durante largas
horas. Otro producto muy recomendado es la base Fit Me, que aporta un acabado
natural, consistencia y control al brillo.

Cyzone: La marca peruana esta orientada hacia un pablico mas joven y es parte del
grupo Belcorp los productos que mas destacan son sus correctores para el rostro que
brinda un buen acabado y sus barras labiales que brinda una buena pigmentacion y larga
duracion.

L’Oreal: Destaca por ser una de marcas de maquillaje que tiene una gran variedad de
productos que son a prueba de agua y sudor.

Avon: Goza de prestigio internacional y destaca por su versatilidad, pues dispone de
cremas para distintos tipos de pieles. Si buscas marcas de maquillaje econémicas, Avon

es una gran opcion.
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A lo que ICEX Espafia (2022), manifiesta que en el Pert las mujeres de entre 20 y 65
afios serian la mayoria de los consumidores de cosméticos e higiene personal. En un estudio
realizado por EI Comité de Cosmética e Higiene (2022), investiga el antes y después de la
pandemia, los principales factores que influyeron en las decisiones de los consumidores
peruanos sobre los productos cosméticos e higiene personal, por lo tanto, antes de la pandemia,
para la consumidora peruana la calidad tenia el mayor impacto en la decisién de compra de
algin producto, mientras que el precio tenia la menor importancia, después de la pandemia,
prestaron mas atencion a las promociones, por ende, la calidad ha pasado a un nivel intermedio

y el precio sigue siendo el factor que menos influye.

Figura 8.

Factores que Influyen en la Decision de Compra de Cosméticos e Higiene Personal.

Promocién

Origen

Precio

Nota. Adaptado al informe de ICEX 2022 “El mercado de cosmética ¢ higiene personal en
Pert”.

Por consiguiente, ICEX Espafia (2022), identifica tres estilos de vida referentes a la
consumidora peruana; el primero es la mujer sofisticada, que se trata de una mujer de alto nivel
socioecondmico que residen en zonas urbanas del Per(, ya que, valora la reputacién de la
marca, por segundo es la mujer moderna, dado que, le importa la calidad y durabilidad del
producto, por ultimo, es la mujer conservadora, pertenece a un nivel socioeconémico

medio/bajo y aprecian las promociones y el precio de los productos.
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Es por ello que la presente investigacion ayudard a las empresas del sector de
maquillaje, puesto que los resultados les ayudaran a entender mejor a sus consumidores y saber
qué es lo que mas valoran al momento de tomar la decision de comprar maquillajes.

La realidad antes planteada a nivel mundial y a nivel de Per(, no escapa tampoco del
mercado actual de la Regidn Junin “El incremento en el uso de las distintas plataformas de
venta online es sin duda la nueva normalidad. Se destaca el aumento de empresas grandes,
medianas y pequefias que se estan mudando al comercio en linea en la region de Junin”
(Democracia, 2022).

Sin embargo, se debe analizar las caracteristicas del nuevo mercado, por qué ahora
tienen mas el interés de adquirir algin producto online y la importancia de implementar la
tecnologia de la informacion y la comunicaciéon para el comercio electronico. A la vez
aprovechan las ofertas exclusivas de ese medio de compra o porque simplemente no pueden
encontrar dicho articulo en su localidad, sin embargo, en la region Junin adn tienen
desconfianza en los e-commerce principalmente por el miedo a las estafas o por no tener un
contacto directo de confianza.

El comercio electronico es més preferido en la industria de la belleza e higiene personal.
Como resultado, eligen comprar en base a las recomendaciones de sus influencers o redes
sociales.

Uno de los mayores obstaculos para toda empresa es hacer llegar sus productos al
usuario final, independientemente de si se trata de un nuevo negocio o producto. Dentro del
marketing 5.0, las numerosas herramientas de marketing digital han asumido la funcion de
canal de distribucion para despejar el camino y hacer llegar el producto al cliente o publico
potencial de forma mas directa.

Las siguientes cuestiones de investigacion se plantean a partir de la informacion

presentada anteriormente y a la luz del hecho de que el cliente se ve afectado por Internet y en
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particular por una serie de técnicas de marketing digital, es por ello, que el estudio se centrd en
determinar la relacion existente entre el marketing digital y el proceso de decision de compra
de productos de maquillaje en las mujeres de la generacién millenial de Huancayo en el 2023.
1.3.  Formulacion del Problema
1.3.1. Problema General.
¢Cudl es la relacion del marketing digital y decision de compra de productos de
maquillaje en mujeres millennial (Y) en el distrito de Huancayo, 2023?
1.3.2. Problemas Especificos.
e ;Cual es la relacion del flujo del marketing digital y decision de compra de
productos de maquillaje en mujeres millennial (Y) en el distrito de Huancayo,
20237
e ;Cual es larelacién de la funcionalidad del marketing digital y decision de compra
de productos de maquillaje en mujeres millennial (Y) en el distrito de Huancayo,
2023?
o Cuél es la relacion del feedback del marketing digital y decision de compra de
productos de maquillaje en mujeres millennial (Y) en el distrito de Huancayo,
2023?
e ;Cual es la relacion de la fidelizacion del marketing digital y decision de compra
de productos de maquillaje en mujeres millennial (Y) en el distrito de Huancayo,
20237
1.4.  Objetivos de la Investigacion
1.4.1. Objetivo General.
Determinar la relacion existente entre el marketing digital y decision de compra de

productos de maquillaje en mujeres millennial () en el distrito de Huancayo, 2023.
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1.4.2. Objetivos Especificos.

e Determinar la relacién existente entre el flujo del marketing digital y decision de
compra de productos de maquillaje en mujeres millennial (Y) en el distrito
de Huancayo, 2023.

e Determinar la relacion existente entre la funcionalidad del marketing digital y
decision de compra de productos de maquillaje en mujeres millennial (Y) en el
distrito de Huancayo, 2023.

e Determinar la relacion existente entre el feedback del marketing digital y decisién
de compra de productos de maquillaje en mujeres millennial (YY) en el distrito
de Huancayo, 2023.

e Determinar la relacion existente entre la fidelizacion del marketing digital y
decision de compra de productos de maquillaje en mujeres millennial (YY) en el
distrito de Huancayo, 2023.

1.5.  Justificacion de la Investigacion

1.5.1. Justificacion Tedrica.

El trabajo actual se baso en las teorias, modelos de marketing digital y el proceso de
decision de compra de Armstrong y Kotler (2017), que nos ayudaron analizar las hipétesis y
conducta de las variables. Esta investigacion tuvo como objetivo mejorar la comprension actual
sobre como las decisiones de compra de maquillaje en linea estan influenciadas por el
marketing digital. Por ello, este estudio es importante, ya que, pretende respaldar las bases
tedricas de estudios ya realizados, de tal modo, obtener informacion actualizada, saber sobre el
comportamiento del consumidor en el entorno digital y la relacion en la decision de compra de
productos de maquillaje, asi mismo, ayudara a las mypes dedicadas a la venta de este tipo de

productos a direccionar mejor sus estrategias de marketing.
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1.5.2. Justificacion Practica.

La actual investigacion examin6 como el marketing digital influye en la decision de
compra. La investigacion ayudaré a las empresas a tener una mejor estrategia de marketing y
asi puedan aplicarlas con mayor eficiencia, puesto que sabran cuales son los intereses de los
consumidores por este tipo de productos, verificar el perfil de consumidor y sus gustos. El
estudio ayudard como guia a diversas empresas que tengan una problematica, ya que, esta
basada en experiencias y estudios reales. Del mismo modo, la informacion recolectada y
evaluada, servird como instrumento para que las empresas puedan realizar un analisis interno
y externo de sus empresas realizando los cambios necesarios, asi generarian mejores estrategias
de marketing. Finalmente, las recomendaciones planteadas pueden servir como apoyo a las

empresas para mejorar sus empresas y por ende su rentabilidad.
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Capitulo I1: Marco Tebrico

Los aspectos primordiales del estudio se abordaron en este capitulo; primero se examino
los antecedentes que se tuvo como base de inicio para atribuir en los conocimientos, contiene
articulos cientificos y tesis nacionales e internacionales, segundo los inicios para la consistencia
tedrica que permite evaluar conceptos, mediciones, enfoques y la definicién de términos
bésicos.

2.1. Antecedentes de Investigacion

Las variables de la investigacion que se analizaron; marketing digital y proceso de
decision de compra, fueron investigadas por varios autores, por ende, estos antecedentes son
sirvié como base para la investigacion.

2.1.1. Articulos Cientificos.

Segun Goncalves, et. al (2022), en su articulo titulado “La influencia del compromiso
ambiental en la decision de compra de cosméticos sostenibles: un analisis mediante la teoria
del comportamiento”, el objetivo de esta investigacion fue determinar la influencia de sus dos
variables, teniendo en cuenta a una poblacion de consumidores brasilefios, que se enfocan en
una metodologia de fase cualitativa, por ello, realizaron dos entrevistas a profundidad,
construyendo una encuesta donde consideraron las principales creencias conductuales,
normativas y de control de los consumidores, por lo cual su muestra fue de 114 consumidores
de cosmética sostenible, dando como resultado que existe una relacion entre la intencion,
actitud de compra y el control conductual.

Conforme a Barbdn, Abreu y Ramos (2021), en su investigacion denominado como “La
influencia de las redes sociales en las compras online”, el objetivo de este estudio era identificar
la influencia de las redes sociales en la conducta de los clientes en las compras online, como
metodologia fue constituida por una revision bibliografica donde identificaron a los objetivos

del estudio teniendo en cuenta una recoleccién de datos mediante un formulario en linea, por
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lo cual concluyeron que si existe una relacion entre sus variables, también identificaron que el
publico femenino toma en cuenta las opiniones de los otros consumidores que ya realizaron
una compra para que puedan decidir comprar un producto.

Segun Puica y Malca (2021), en su publicacién titulado “El marketing digital en la
decision de compra de los clientes de las empresas de electrodomésticos de la ciudad de Jaén”,
el objetivo general del estudio fue determinar como el marketing digital y las decisiones de
compra de los clientes de las empresas de electrodomésticos de la ciudad de Jaén se relacionan
entre si, por lo tanto, el estudio se llevo a cabo utilizando un método de corte transversal
cuantitativo, aplicado, correlacional y no experimental, ademds, se emplearon técnicas
estadisticas descriptivas e inferenciales. En cuanto a los resultados, demostraron que el
marketing digital mantiene una relacion positiva moderada con la decisién de compray con los
factores sociales con un Rho de Spearman de 0.506 y 0.504, mientras que los factores
personales y psicolégicos mantienen una relacion positiva alta, ya que obtuvieron un Rho de
0.855, respectivamente.

Conforme a Pedraza y Herrejon (2022), en el estudio de nombre “El impacto del
marketing digital en la decision de compra de los jovenes adultos del municipio de Monterrey,
N.L.”. el objetivo de esta investigacion fue relacionar y analizar los elementos que influyen en
las decisiones de compra de los consumidores digitales, es un tipo de consumidor que interacttia
en las plataformas web para que compren servicios y bienes, dado que es mas interesado en la
postura de las marcas y las tendencias del comercio electronico, es crucial que las empresas
comprendan qué es lo que motiva a sus clientes a tomar decisiones al hacer compras. Utilizaron
un instrumento de medicion para realizar un trabajo descriptivo y evaluaron a las cuatro
dimensiones, puesto que fueron 91 personas entre 18 y 35 afios de la ciudad de Monterrey
Nuevo Ledn, los datos fueron tratados estadisticamente con SPSS, lo que demostro la

confiabilidad de la herramienta. Los resultados demostraron que los factores como las
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estrategias de marketing digital, el uso de las redes sociales, los modelos de momento y la
marca del producto influyen en las decisiones de compra de este grupo de clientes.

Segin Roman (2022), en su investigacion titulada “La influencia del marketing digital
en la decision de compra de los consumidores de Etafashion”, el objetivo de la investigacion
cuantitativa fue determinar la influencia del marketing digital en el proceso de toma de
decisiones de compra de los clientes de Etafashion, su muestra fue de 384 clientes. Los
resultados del estudio fueron positivos, lo que demuestra la influencia que el marketing digital
y el proceso de decision de compra tienen en los clientes de Etafashion. Esta investigacion
servird como base para futuras investigaciones, debido a que, el comercio minorista impulsa la
economia del pais con el fin de investigar los procesos de decision de compra de los
consumidores, no solo en el contexto local sino también para proyectos de marketing digital.

Conforme a Rodriguez, Pefia y Casafias (2021), en su estudio de nombre “Factores que
motivan la compra por impulso en el contexto de la compra en grupo en linea”, el objetivo de
esta investigacion fue comprender los factores que alientan a las personas a realizar compras
impulsivas en los sitios web, asi como también analizaron la reaccion cognitiva y la presencia
en el sitio web. Llevaron a cabo una investigacion cuantitativa con una muestra de 403
consumidores, los hallazgos muestran que una percepcion favorable del atractivo visual de un
sitio web de compra tiene un impacto positivo en la presencia en la television y en la sensacion
de compra por impulso online.

2.1.2. Tesis Nacionales e Internacionales.

2.1.2.1. Tesis Nacionales.

Segun Guillén (2021), presentd el plan de tesis titulado “El marketing digital y su
influencia en la decision de compra de los clientes de la empresa ganadera Malaga 1967 EIRL
“La lecheria”, Tacna 20197, el objetivo fue estudiar a las variables que afectan al marketing

digital. Solicitaron a 384 clientes para que participaran de una encuesta, puesto que,
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descubrieron que el nimero de poblacidon que frecuentan “La lecheria” es infinito. En primer
lugar, los hallazgos de la investigacion indicaron que las medidas de marketing digital y flujo
tienen la menor influencia en las decisiones de compra, mientras que las dimensiones de
marketing digital y feedback tienen la mayor influencia. El tipo de investigacion fue bésica,
disefio no experimental, transversal, prospectiva, explicativa y analitica, por ende, esta
investigacion ayudd a determinar qué aspectos del marketing digital afectan en mayor o menor
medida la variable decisién de compra.

Conforme a Magde y Chavez (2020), presentaron su estudio denominado
“Determinacion de la influencia del marketing digital en la decision de compra de productos
fitness en usuarios de gimnasios de lima moderna”. El proposito de esta investigacion fue
justificar la inversion en publicidad de productos fitness desde la perspectiva de una pequefia
0 mediana empresa, fue motivado por la carencia de estos productos en canales convencionales,
limitando las publicaciones a las plataformas de Internet. Este proyecto, incluye una
investigacion de disefio cualitativo con el uso de entrevistas, un focus group y de manera
cuantitativa es de tipo correlacional, no experimental, de corte transversal ayudandose con el
uso de encuestas. La muestra fue de 362 personas a las cuales se brindé la encuesta. Los
resultados indicaron que la dimension atraccion influye en la decision de compra y la
dimensién difusion del marketing tiene un impacto en la mentalidad del consumidor con un
impacto medio debido a que las personas se sienten un poco incomodas con la exposicion
continua de los anuncios y por ultimo la dimensidn retencion en la decision de compra no es
influyente, debido que hay menos necesidad de alentar a los consumidores a comprar productos
nuevamente porque ven esta practica mas como una forma de vida que como una moda. El
estudio se suma a la comprensién de las dimensiones del marketing digital al demostrar que se

pueden dividir de maneras diferentes a las de nuestro autor. Sin embargo, pueden relacionarse



41

con nuestras dimensiones de investigacion y brindarnos informacion sobre cuéles tienen la
mayor influencia en las decisiones de compra en esta industria.

Segun Lépez y Rivas (2022), en su tesis titulada “Estudio sobre el marketing de
influencers y su impacto en cada etapa del proceso de decision de compra de productos de
belleza y cuidado personal en las millennials usuarios de Instagram que viven en Lima
Metropolitana”, la finalidad de esta investigacion fue determinar las etapas del proceso decision
de compra de productos de cuidado personal y de belleza para mujeres, por lo cual, utilizaron
una encuesta como instrumento de recoleccién de datos, donde la muestra probabilistica fue de
aleatorio simple, por ello, tomaron datos de las mujeres nacidas entre el afio 1980 a 1995 que
viven en Lima Metropolitana, donde obtuvieron un resultado de 381 encuestas que se debe
enfocar en el publico objetivo, también destacaron que las personas que participaron en la
encuesta dijeron que utilizan Instagram con mayor frecuencia para realizar investigaciones de
datos y llegaron a la conclusion de las etapas cruciales del marketing de influenciadores son la
evaluacion de alternativas y la toma de decisiones de compra.

Conforme a Mamani y Centeno (2022), en su investigacion denominada “La influencia
del marketing digital en la decision de compra de maquillaje en mujeres de NSE AB 'y C en el
distrito de Juliaca, 20217, tuvo como proposito determinar como el marketing digital afecta las
decisiones de compra, es un estudio de disefio no experimental, correlacional y cuantitativo, el
resultado de la muestra fue de 381 personas de Juliaca de sexo femenino, por lo cual, emplearon
como instrumento una encuesta y los datos fueron procesados por el software SPSS, por lo
cual, concluyeron que un mejor marketing digital aumentara las decisiones de compra por lo
que habra mayor consumidores, por consiguiente si hay una relacién entre las dos variables.

Segun Samamé y Silva (2021) en su plan de tesis titulada “El impacto del marketing
digital en la decision de compra de Tiendas Efe - Conecta Retail S.A., Sullana — 20217, el

objetivo fue conocer la influencia de ambas variables. La investigacion fue disefiada de manera
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no experimental, Se ha descubierto que el marketing digital y las decisiones de compra de los
clientes de Tiendas Efe estan positivamente relacionados, debido a que estas herramientas se
utilizan de manera efectiva. Este estudio serd de mucha ayuda porque se relaciona con nuestras
variables y nos permitira orientarnos en nuestras dimensiones.

Conforme a Velarde y Vergara (2021), en su estudio de tesis titulado "Marketing Digital
y Decision de Compra en “Rostros Wellnes SPA EIRL,” Trujillo - 2021,” Su objetivo fue
averiguar como el marketing digital y la toma de decisiones de compra se relaciona. Con un
enfoque cuantitativo y correlativo, desarrollaron una metodologia bésica no experimental.
Ademas, utilizaron la recoleccién de datos, ya que, tomaron una muestra de 78 clientes y la
encuesta fue el medio que utilizaron para que puedan medir. Concluyeron que la eleccion de
"Rostros Wellnes S PA EIRL" y el marketing digital tienen una relacion directa.

2.1.2.2. Tesis Internacionales.

Segun Collaguazo y Garcia (2021), presentaron su investigacion de tesis denominada
“Influencia del Marketing Digital en la Decision de Compra de los Consumidores Millennials
entre 22 a 37 Afos en la Zona Urbana de la Ciudad de Cuenca”, sefialan que el marketing
digital ha evolucionado junto con la tecnologia y hoy en dia se presenta como una de las
herramientas mas utilizadas por las empresas en el mundo para influir en la decision de compra
del consumidor, por esta razon, realizaron un estudio sobre el tema a los consumidores
millennial de 22 a 37 afios en la zona urbana de Cuenca. Aplicaron una encuesta en linea
compuesta por 14 preguntas de opcion multiple para lo cual trabajaron con una muestra de 384
personas. Segun los resultados, el 69% de los millennials realizan compras en linea, lo que
demuestra el impacto del marketing digital en ellos. Ademas, lograron confirmar un aumento
del 7.09% en las compras en linea durante la pandemia de COVID-19. Esta investigacion nos
ayudo a comparar el impacto del aumento del marketing digital y las compras online en las

decisiones de compra en diferentes ambientes demogréaficos.



43

Conforme a Francisco (2020), en su investigacion titulada “Marketing digital y el
proceso de decision de compra del consumidor habitual de vino”. El objetivo de este estudio
fue analizar los rasgos demograficos y determinar la relevancia, las caracteristicas, el origen de
informacion y la sabiduria de los clientes como ayudan a las empresas a estar presentes en el
entorno digital con contenido y comportamiento adecuados. ElI método fue cuantitativo y
utilizaron un cuestionario en linea que difundieron a través de las redes sociales, la muestra
consistié en 231 personas en Espafa y Portugal que consumian regularmente vino, a partir de
los 18 afos. Los hallazgos indicaron que los compradores habituales de vino pertenecen a un
grupo sociodemografico de hombre de 34 a 54 afios, con trabajo estable, salarios superiores a
los 1500€ y un gran interés en el vino, que resulta en un alto nivel de conocimiento objetivo y
subjetivo, asi como en un mayor riesgo percibido funcional y econémico.

Segun Vélez y Jiménez (2020), en su estudio de nombre “Estrategias de mercadeo
digital y su impacto en la decision de compra del consumidor colombiano”, el objetivo de este
estudio fue identificar el impacto del marketing digital en la decision de compra por impulso
de un consumidor centenario de Bogota. Para ello, encuestaron a 76 jovenes que cumplian con
los requisitos para que puedan participar en el estudio, por ello, recibieron la encuesta
digitalmente. Para que puedan analizar la informacion sobre los resultados de la encuesta
utilizaron la plataforma Question Pro, asi mismo, los resultados de la entrevista con el experto
indicaron que el mayor consumidor centenario de Bogota es un usuario impulsivo y tiene una
gran influencia cuando se trata de comprar productos. Por otro lado, descubrieron que el
impacto del marketing digital en la decision de compra por impulso es mucho mayor entre los
clientes mayores de edad centenarios que entre los consumidores de otra lista de edad, lo que
indica que los usuarios de esta lista de edad deberian estar mas familiarizados con las camparias

digitales.
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Conforme a Erazo y Ruiz (2020), en su estudio de tesis titulado “Influencia del
marketing digital en los millennial que consumen productos cosméticos en Santiago de Cali”,
el propdsito de esta investigacion fue determinar como el marketing digital afecta a los
millennial de Santiago de Cali que utilizan productos cosmeéticos, por lo tanto, el estudio fue
de tipo cualitativo y cuantitativo, con un enfoque exploratorio descriptivo y para la recopilacion
de datos utilizaron entrevistas y encuestas. Concluyeron que el marketing afecta a los
millennial cuando compran cosméticos, por lo tanto, estd informacion sirve para fortalecer la
informacion para los empresarios y emprendedores en el momento que decidan crear
estrategias para que crezcan como empresa en el mercado competitivo.

Segun Castro (2019), en su investigacion de nombre “Los influencers como fidelidad
de marca en la decision de compra de mujeres Millennial javerianas”, el objetivo principal de
esta investigacién fue describir sus variables y el proceso de fidelizacion del publico objetivo,
usaron un estudio mixto para que determinen los tres influenciadores mas seguidos por el
publico, como los modos de comportamiento en Instagram. Esta investigacion realizd un
seguimiento de siete meses sobre el modo de la publicidad que realizaban los influencers, por
lo tanto, su publico objetivo eran los millennial de Jacksonville, por ello, las empresas buscan
influenciadores como marca para la representacion de un pensamiento critico y facil cambio
de contenido asi sumar seguidores, el autor de este estudio llegd a la conclusion de que la
fijacion de fidelidad de los usuarios se mide por el nivel de respuesta del mercado.

2.2. Bases Tedricas

2.2.1. Marketing Digital.

Segun Kotler (2021), el marketing consiste en un proceso administrativo y social, donde
el ser humano adquiere lo que necesita o desea en su vida o a través de la generacion respecto

a productos y/o servicios.
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De esta manera el marketing digital va surgiendo a la actualidad mundial de

informacion de las tecnologias, lo que se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 4.

Evoluciones del Marketing Digital.

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Marketing 4.0

Marketing 5.0

Segin  Kaotler
(2021), se
enfoca

Unicamente en
el producto que
va con la
comunicacién
unidireccional,
ya que
desarrolla  sus
estrategias
alrededor de ese
producto,
basandose en las
necesidades
intelectuales o
basicas del
cliente sin
centrarse en los
sentimientos 0
impresiones que
puede generar
un ser humano.
Por lo tanto, su

cercania al
cliente es
mediante los
medios

tradicionales, es
decir, la
television y

radio sin tomar
en cuenta al
internet, de esta
manera trata de

Se enfoca en las
necesidades
emocionales del
cliente, es decir
acercarse  para
que se pueda
conocer y de
esta manera
ofrecer
servicios, ya que
las  empresas
deciden conocer
a su publico a

quién estan
vendiendo  sus
productos, por
lo cual deciden
como  pueden
fabricar y
vender con

calidad para que
los
consumidores
tengan
diferente
servicio.
mismo
nuevas
herramientas
digitales ayudan
a las empresas
tener una base
de datos para
que puedan
analizar y

un

Asi
las

Respecto al
marketing 3.0
Kotler (2021),
indica que es un
marketing
basado en
valores, donde
los clientes
buscan una
satisfaccion
espiritual
después de la
satisfaccién
intelectual y

emocional. Por
otro lado, las
empresas
marcan la
diferencia  por
sus valores, ya
que no solo
buscan
beneficios de los
productos que
ofrecen,  sino
que  presentan
soluciones a los
problemas
existentes en la
sociedad, es
decir el

marketing 3.0 se

hizo mas
relevante, ya
que la

generacion Y &

El marketing 4.0
pretende un
enfoque

omnicanal, es
decir, online
como  offline.
Asi mismo
incluye nuevos
marcos de
marketing para

servir a los
clientes en
puntos fisicos y
digitales,  por
ello, las
empresas

aptaron por
formar la

digitalizacién en
sus acciones de
marketing, pero
las aplicaciones
de la tecnologia
son mas que la
aplicacion  de
contenidos en
redes sociales.

Segin  Kaotler
(2021), es la
aplicacion  de
tecnologias que
simula al ser
humano  para
que pueda crear,
comunicarse 'y
se pueda
mejorar el valor
en el proceso del
cliente.

Asi mismo, es
un  marketing
que junta a las
marcas con los
consumidores y
de esta manera
se pueda crear
un dialogo en
tiempo real. Es

decir, se debe
combinar el
disruptivo
progreso

tecnoldgico con
los cambios que
presentan en el
comportamiento
del consumidor
como también
los nuevos
modelos de
negocio que
unen la realidad
fisica y digital.
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llegar a lamente conocer mejor a Z exigian a las
del cliente. sus clientes. empresas  que
integren el
impacto  social
en su modelo de

negocio.

Nota. Adaptado del libro Marketing 5.0 (2021)

Segun Kotler (2019), el marketing 4.0. consiste en transformar una estrategia para atraer
al consumidor digital, es decir, no depende de los medios o canales digitales porque todavia
hay una distincion entre lo digital y lo tradicional, por ende, el marketing requiere un enfoque
omnicanal, en otros términos, online como offline. EI marketing 4.0 incluye nuevos marcos
para conocer y comprender a los clientes en puntos de contacto, ya sea, hibridos, fisicos y
digitales, sin embargo, las aplicaciones tecnoldgicas son mas complejas que la distribucion de
contenido en las redes sociales.

Asi mismo, Kotler (2021), sefiala que el marketing 4.0 es un momento de transicion y
adaptacion para los profesionales del marketing. Pero hoy en dia, la digitalizacién de las
empresas se acelerd durante la pandemia de COVID-19, ya que, el distanciamiento social
obligd a las personas a adaptarse a las nuevas realidades digitales, lo que obligd a los
consumidores a buscar u obtener productos de manera digital.

En ese mismo contexto, en el afio 2021 Kotler lanza su libro “Marketing 5.0”, se refiere
a que el marketing se materializa con tres retos; la brecha generacional, la polarizacion de la
prosperidad y la brecha digital, ademas, menciona que las cinco generaciones actuales tienen
actitudes, preferencias y comportamientos opuestos, ya que, los baby boomers y la generacion
X siguen siendo los lideres en las empresas con el mayor poder adquisitivo, mientras que las
generaciones Y y Z son muy habiles en el ambito digital, lo que significa que constituyen la
mayor fuerza de trabajo laboral e integran los mercados de consumo. Sin embargo, a diferencia
de la clase alta con empleos bien pagados que esta creciendo y alimentando los mercados de

lujo, los vendedores se enfrentan a una desigualdad crénica y un desequilibrio en la distribucién



47

de riqueza, por ello, las empresas deben garantizar el avance tecnoldgico sin sentir
resentimiento.

Por lo tanto, el marketing 5.0 es la aplicacion de tecnologias que imitan al ser humano
para crear, proporcionar, comunicar y mejorar el valor a lo largo del procedimiento de un
cliente. El futuro de la tecnologia es uno de los temas principales del marketing 5.0 y consiste
en un conjunto de tecnologias que compiten con las habilidades de los profesionales del
marketing humano cuando se combinan con inteligencia artificial, sensores, robdtica, realidad
aumentada, realidad virtual e Internet de las cosas.

Es decir que, nos muestra que la inteligencia artificial se desarrollé para que pueda
replicar las capacidades cognitivas humanas, asi de esta manera, se pueda descubrir ideas que
se beneficien a los vendedores, ya que, los profesionales del marketing pueden personalizar sus
estrategias de uno a uno porque en la actualidad es practica cuando se combinan con otras
tecnologias para brindar ofertas adecuadas a los clientes adecuados.

2.2.1.1. Estrategias del Marketing Digital

Segun Cieza (2020), experta en marketing digital, las estrategias de marketing digital
se desarrollan en funcion de los objetivos de la organizacion. Para lograr el posicionamiento,
estas estrategias deben comunicar de manera efectiva su propuesta de valor en los canales
digitales. Seguidamente, se discutira cada una de las estrategias de marketing para canales
digitales:

2.2.1.1.1. Marketing Relacional

Rivera y Garcillan (2012), mencionan el objetivo principal del marketing relacional es
construir, fortalecer y mantener relaciones solidas entre las empresas con sus clientes para que
se pueda establecer una relacion y de esa manera conocer las necesidades a lo largo del tiempo,

el objetivo del marketing relacional es encontrar a los clientes mas rentables.
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En este sentido, es una filosofia porque ofrece una relacion de intercambio entre la
empresa y sus clientes reconociendo y satisfaciendo sus necesidades, de esta forma puedan
ofrecer a sus clientes servicios y bienes para satisfacer de la manera méas ventajosa en ambas
partes.

2.2.1.1.2. Marketing de Contenido

Menciona Shum (2016) en su libro “Navegando en aguas digitales” afirma que una
estrategia de marketing se centra en recopilar, analizar, producir y difundir contenido de valor
que atraiga al publico objetivo para conectarse con ellos y convertirlos en clientes potenciales
para la marca.

Asi mismo, remarca que el objetivo principal del desarrollo de contenido es atraer y
retener a los usuarios ofreciéndoles informacion Util y pertinente, también, ayuda a los usuarios
a cambiar gradualmente su comportamiento porque saben dénde ir cuando buscan informacion.

La manera ideal de publicitar productos hoy en dia es a través del marketing de
contenidos, debido a que, permite una comunicacion mas fluida, natural y profesional sobre los
servicios que brinda la marca. Esto indica que, vender productos sin realizar ventas directas es
la mejor manera de hacerlo.

2.2.1.1.3. Marketing de Influencers

Sefala Carricajo (2015), es una estrategia utilizada por las empresas para llegar a su
mercado objetivo, el marketing de influencers implica obtener la ayuda de figuras influyentes
en las redes sociales para crear mensajes y contenido que sean favorables para su marca. Esto
se hace porque a los ojos de los consumidores, las opiniones de estas figuras son mas creibles
que los mensajes emitidos por la misma marca a través de otros canales.

De esta manera, las empresas en las industrias de la moda y la belleza suelen ser las que

utilizan con mayor frecuencia el marketing de influencers para promocionar su marca o un
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producto en particular. Esto es porque los consumidores cada vez mas recurren a personas
influyentes, como expertos en moda e iconos de estilo, al tomar decisiones de compra.
2.2.1.1.4. Marketing Directo

Segun Shum (2016), el marketing directo es un tipo de publicidad que permite a las
empresas, organizaciones no gubernamentales y marcas comunicarse directamente con los
clientes a través de una variedad de canales de comunicacion, como mensajes de texto,
publicaciones en redes sociales, correos electronicos, paginas web, anuncios en linea,
distribucion de catalogos, tarjetas promocionales, televisién, anuncios en periddicos y
periddicos, etc. EI marketing directo se enfoca en el caracter y la esencia de la marca,
decidiendo el mensaje que se quiere transmitir a los clientes.

2.2.1.1.5. Marketing de Afiliacion

Indica Shum (2016), que el método de marketing de afiliacion se destaca por el
beneficio obtenido por la marca, negocio u organizacion. Las personas en este tipo de
marketing pagan por las acciones necesarias en lugar de las que forman parte de una campafna
de marketing.

De tal manera que, con la estrategia de afiliacion es posible captar nuevos clientes sin
realizar ningun esfuerzo, ya que, lo Gnico que se requiere es pagar al afiliado una comisién por
cada venta realizada y el nuevo cliente quedaréa satisfecho porque el producto o servicio le es
recomendado por un tercero de confianza.

2.2.1.1.6. Marketing Experiencial

Segun Shum (2016), los clientes exigen a las marcas que vayan mas alla de las ventas
y brinden valor, estableciendo una conexion mas directa y transmitiendo sentimientos. Este
tipo de marketing, también se conoce como marketing de experiencias.

Por lo tanto, las marcas utilizan estrategias de marketing de contenido para captar la

atencion de los usuarios y atraerlos hacia la marca para que generar aportes de valor, sin
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embargo, las estrategias de marketing emocional son necesarias si una marca quiere tener un
impacto duradero en la mente y en el corazon de los consumidores.

Asi mismo, para implementar estrategias de marketing experiencial es necesario
comprender las emociones de los clientes, ya que, la emocion es un estado mental natural que
afecta el estado de animo, las circunstancias o las relaciones entre las personas.

2.2.1.2. Marketing Mix.

La combinacion de marketing, es decir, son las herramientas y factores que intervienen
en una estrategia de marketing eficaz y que han cambiado desde el crecimiento del Internet. A
continuacién, se proporcionara una explicacién mas detallada de estas mezclas de marketing.

2.2.1.2.1. Las 4Ps

La estrategia de marketing tradicional esta compuesta por las 4Ps que se enfocan en la
etapa de vida Util y desarrollo del producto. Estas 4Ps seran presentadas a continuacion:

Principalmente el producto, se refiere a la combinacion de bienes y servicios que la
empresa ofrece al mercado objetivo, por segundo, el precio, que es cuanto dinero deben pagar
los clientes para que puedan comprar el bien, por tercero, la plaza o punto de venta, esta P se
refiere a las actividades destinadas para que sean accesibles los productos hacia los clientes y
por ultimo, la promocidn se vincula a las acciones realizadas para informar a los clientes sobre
los beneficios de un producto y motivarlos a comprarlo (Kotler y Armstrong, 2017).

2.2.1.2.2. Las 4Cs

De esta manera la primera C pone al consumidor o cliente como punto focal, ya que, la
intencion no es proporcionarles bienes o servicios sin considerar su perspectiva, Sino
comprender sus necesidades y deseos para crear productos que se adapten a esas necesidades,
ya que el consumidor es el que finalmente toma las decisiones de compra. La segunda C es el
costo, cuando el cliente o consumidor paga una cantidad determinada por el proveedor al

momento de decidir si compra o no un producto, el precio es un elemento decisivo crucial. La
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tercera C, la conveniencia es el acto de realizar una compra de la forma més sencilla y rapida
posible para el cliente, es decir, para recibir una respuesta y completar una compra sin
problemas. Por ultimo, la comunicacion, es esencial en la sociedad moderna que las marcas se
promocionen constantemente, poniendo énfasis en su esencia, objetivos y valores
fundamentales porque es importante recordar que la comunicacién y la conversacion son el
principal combustible del marketing digital y que es a través de ellas que se ganara la confianza
de los clientes (Shum, 2016).

2.2.1.2.3. Las 4Es

Segun Simona (2015), la primera E de experiencia, enfatiza que el desarrollo de un
producto es el desarrollo vital pero también lo es la experiencia que proporciona a los
compradores o consumidores.

Se conoce como la segunda E al intercambio, es decir, el servicio al cliente, la
funcionalidad del producto y el compromiso con la marca son los valores adicionales que
brinda un producto al momento de comprarlo.

La tercera E, omnipresencia no es solo ubicar un producto o servicio para que sea
accesible sino saber en qué momento ser accesible y bajo qué condiciones para que el cliente
este mas receptivo a una fidelizacion.

Se conoce como la dltima E a la evangelizacion, que se refiere a la relacion estrecha
que debe tener una empresa con sus clientes para que puedan difundir, atraer y generar ventas.

2.2.1.2.4. Las 4Fs

Selman (2017), menciona a las 4Fs fundamentales para utilizar el poder de la publicidad
en internet; flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

El flujo es la primera F del marketing digital, se basa en el estado mental del usuario
mientras va navegando por las plataformas digitales de la empresa y comienzan a interactuar

con ellas.
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La segunda F del marketing digital es funcionalidad, se requiere una navegacion facil
de usar e intuitiva, el sitio web debe atraer la atencion del usuario hacia si mismo para evitar
que abandone la pagina.

Para establecer una relacion de confianza con el usuario es necesario interactuar con él,
este concepto lo define la tercera F feedback del marketing digital.

Por Gltimo, la cuarta F del marketing digital es fidelizacién, que se debe establecer una
relacion con su visitante de lealtad, la fidelizacion se logra en ultima instancia, ya que, se basa
en convertir cada venta en el principio de fidelidad hacia la empresa.

Tabla 5.

Etapas del Marketing Tradicional al Marketing Digital.

4 PS 4 CS 4 ES FS
* Producto = Cliente = Experiencia =  Flujo
= Precio = Costo = Exchange o intercambio = Funcionalidad
* Plaza = Conveniencia = Everyplace uomnipresencia = Feedback
= Promocién = Comunicacién = Evangelizacion = Fidelizacién

Nota. Adaptado a las teorias recolectadas del Mix del Marketing en la evolucion del tiempo.

En resumen, las 4Ps, 4Es, 4Cs 'y 4Fs son modelos importantes, ya que, cada uno de ellos
se adapta al modelo anterior en funcion de las diferentes etapas de la comercializacion.

Adicionalmente, la empresa siempre combinara tacticas controlables para que puedan
obtener una solucion que se pretende en el publico objetivo 0 mercado meta.

2.2.1.3. Elementos del Marketing Digital.

Segun Kotler (2021), el marketing basado en datos se define como la recopilacion y
analisis de una gran cantidad de diversas fuentes internas y externas, ademas de crear un
ecosistema de datos que impulsa y optimiza las decisiones de marketing porque todas las
decisiones deben tomarse con suficientes datos.

Por lo tanto, el marketing agil acelera la conceptualizacion, disefio, desarrollo y

validacién de productos y campafias de marketing, es decir, que se convierte en una de las
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segundas disciplinas que las empresas deben tener en cuenta y dominar para hacer frente al
mercado en constante cambio para garantizar el éxito de la implantacién del marketing 5.0.

Asi mismo, Kotler (2021), el marketing predictivo se refiere al proceso de desarrollo y
aplicacion de analisis predictivos y aprendizaje automatico para que anuncie los resultados de
las tareas antes del lanzamiento, esto permitira a las empresas prever como reaccionara el
mercado y tener un impacto en él.

Po otro lado, el marketing contextual utiliza sensores digitales e interfaces en el espacio
fisico para que se pueda identificar y perfilar a los clientes que interacttan, permitiendo a los
profesionales realizan marketing en tiempo real para el cliente.

Por Gltimo, menciona que las tecnologias que parecen ser humanas, como asistentes
virtuales o chatbots, ayudan a los vendedores a ser mas productivos con el marketing. Esta
aplicacion garantiza la velocidad y la comodidad digital con calidez centrada en las personas
para los vendedores.

2.2.1.3.1. Las Redes Sociales.

Para Shum (2016), en la actualidad son las principales plataformas de aplicaciones de
comunicacion, estos métodos de comunicacion pueden ser desde el hogar, trabajo, calles, en
todos lados donde se encuentra el ser humano, es decir las redes sociales se volvio importante,
ya que, para las personas es importante porque necesitan socializar y estar en comunicacion en
cada momento con sus familiares, amigos, etc. Las redes sociales permiten a miles de personas
de diferentes paises, culturas y edades a interactuar entre ellos sin importar la distancia y
tiempo, existiendo diferentes redes sociales que se pueden clasificar de diferentes maneras,

como se muestra en la tabla siguiente:



Tabla 6.

Clasificacion de Redes Sociales.
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Redes Sociales Horizontales

Se basan en plataformas que estan dirigidos a todo tipo de
usuarios que no tienen una tematica especifica, ya que,
pueden participar varias personas porque son de acceso y
afiliacion libre, por lo cual las redes sociales pueden tener
una gran cantidad de usuarios activos, por ejemplo;

Facebook y twitter.

Redes Sociales Verticales

Son plataformas que se dirigen a una tematica en especifica
es decir que su objetivo es de juntar a un grupo de usuarios
se interesan por un mismo temay se dividen de la siguiente
forma:

Redes sociales profesionales se enfocan en generar
relaciones profesionales entre usuarios que pertenecen a una
comunidad, por ejemplo; Linkedin.

Redes sociales de ocio se enfocan a juntar grupos de
usuarios que les gusta realizar actividades como video
juegos, lectura, viajes, etc.

Redes sociales mixtas se basan en tener un ambiente
disefiado al desarrollo profesionales y personales en donde
los usuarios generan su perfil profesional y personal.

Las redes sociales de contenidos buscan conectar a los
usuarios mediante la informacion que aportan a una

comunidad estos pueden ser archivos, libros, etc.
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Redes sociales educativas tienen como objetivo crear un
ambiente educacional que participan profesores, estudiantes

y representantes.

Nota. Adaptado del libro Marketing Digital Navegando en Aguas Digitales (2016).

2.2.1.4. Consumidor Digital.

2.2.1.4.1. Generacion “Y” Millennial.

Segun Marc Prensky (2010), describe esta generacion como los “Nativos digitales”, ya
que han nacido y crecido con la tecnologia. Ademas, menciona que los jovenes de hoy no
pueden aprender de la misma manera que los jovenes de ayer debido a que existen grandes
diferencias tanto en el ambito personal y cultural.

A lo que José Begazo y Walter Fernandez (2015), es conocida como la generacion “Y”
es la generacion mas joven, que nacieron a partir de 1984. Se dice que esta generacion es
completamente liberal en todos los sentidos, ya sea en el ambito familiar, educativo y laboral.

En conformidad con Kotler et al. (2021), son la generacion “Y" nacidos entre 1981 y
1996. Se caracterizan por ser la primera generacion que esta involucrada en el uso de las redes
sociales. También esta generacion es facil de influenciar para comprar; y la mayoria de sus
compras las realizan de forma online.

Para esta generacion el internet es la principal herramienta que mas utilizan en muchos
aspectos de su vida; en el ambito personal estan las redes sociales y los podcasts para la
comunicacion hasta los videojuegos y los canales de video en linea para entretenimiento. En el
ambito laboral prefieren trabajar desde casa, 0 mayormente prefieren emprender un negocio
propio, por ultimo, en el ambito educativo prefieren aprender de forma autodidacta.

2.2.1.4.2. Estilo de Vida de los Millennial.

Segun Arellano (2017), existen seis estilos de vida en el Peru.
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Los sofisticados: Son hombres y mujeres en su mayoria son mas jovenes y con
ingresos mas altos que el promedio de la poblacion, se caracterizan por ser
modernos, educados, libres e innovadores. Ademas, valoran mucho su imagen
personal, es por ello que suelen comprar cosas novedosas y estan siempre al tanto
de las nuevas tendencias.

Los progresistas: Se refiere a los hombres que constantemente buscan el avance
personal o familiar, A pesar de estar presentes en todos los NSE, la mayoria de
ellos son obreros y empresarios emprendedores (tanto formales como informales).
Los mueve el deseo de cambiar su situacion y progresar, y siempre buscan
oportunidades. Son muy practicos y contemporaneos, y suelen estudiar carreras
cortas para salir a producir lo antes posible.

Las modernas: Son mujeres que buscan su realizacion personal como madres y
que trabajan o estudian. Se arreglan, se maquillan y buscan el reconocimiento
social. Son contemporaneas, que rechazan el machismo y estan apasionadas por la
adquisicién de articulos de marca y, en general, de aquellos que faciliten las labores
domesticas.

Los formalistas: Son hombres orientados a la familia que valoran mucho su estatus
social. Por ello estan siempre muy informados y aspiran a ser lideres de opinion en
sus rubros. Sin ser conformistas generalmente buscan el mantenimiento del status
y llegan un poco tarde en la adopcién de las modas.

Las conservadoras: Son mujeres cuyo centro de vida es el cuidado de los hijos y
del hogar, se visten principalmente para “cubrirse” y solo se maquillan
ocasionalmente. Su pasatiempo preferido es jugar con sus hijos y disfruta de las

telenovelas.
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e Losausteros: Se trata de una comunidad con recursos econdmicos limitados y que
se conforma con su destino. Muchas personas mayores prefieren vivir en el campo,
simple y sin complicaciones, si fuera posible. No les gustan los cambios, los riesgos
y probar cosas nuevas.

Asimismo, después de conocer los estilos de vida segun Arellano (2016), para esta

investigacion las mujeres millennial tienen un estilo de vida sofisticado y moderno, cuyas

caracteristicas se detallan a continuacion:



Tabla 7.

Estilo de Vida de la Mujeres Millennial.
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ESTILO ¢ Cémo son?

¢ Qué hacen?

¢ Qué les interesa?

¢ Qué compran?

¢ Qué expectativas tienen?

Suelen leer periodicos, La modernidad es su Buscan trabajar en
revistas, y paginas de Ellas tienen altas paradigma; se sienten atraidos empresas reconocidas e
. internet para mantenerse . por productos innovadores y importantes.
Cosmopolitas , . expectativas sobre . ., -
maés actualizados. .. i los nuevos medios de Expansién y crecimiento
Conservador . viajar al extranjero . . . .
- Les gusta ir de compras . . comunicacion y compra. del negocio propio, asi
Sofisticadas  Buscan X Viven adquiriendo __. .
. i (losfinesde semana)alos Tienen una estrecha relacion como la
Diferenciarse . simbolos de estatus. . . o
. centros comerciales. . con las marcas y llegan a internacionalizacion.
Triunfadores . Su estilo personal y .
Disfrutan comprando y considerarlas como Buscan el
. en la moda. . . . .
exhibiendo moda para ser caracteristicas esenciales del perfeccionamiento de su
deseables por los demas. producto. imagen.
. El consumo para ellas es una
Les gusta realizar El amor y . -
i .. actividad divertida,
manualidades, escuchar romanticismo son . .
. . . entretenida y muy motivador.
mausica y mirar television importantes  para o
: . Le gusta mantener su estética : :
. i en su tiempo libre, ellas. . Buscan la independencia
Multifuncion , ... Y proyectar una buena imagen. )
ademas de descansar. El tener una familia . laboral, ya sea a través de
Mod ales . . Utilizan las marcas como .
oaernas Les gusta ir al cine,alos y un amoroso . los emprendimientos o
Innovadoras . N simbolo social y sello de .
o parques de diversionesya compariero que les . comenzar un  negocio
Sofiadoras . calidad. .
casas familiares. Su ayuda a alcanzar propio.

pasatiempo favorito es
practicar deporte.

sus metas es unos
de sus ideales.

Les resultan atractivos los
productos que ofrecen reducir
el tiempo su estilo personal y
en la moda.

Nota. Adaptado a los Estilos de Vida segun Arellano (2017).
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2.2.2. Proceso de Decision de Compra.

Segun Clow y Bacck (2010), establece al proceso de compra en cinco etapas que el
consumidor procesa para realizar una compra satisfactoria.

Asi mismo, Armstrong y Kotler (2017), indican que el cliente llega a pasar un proceso
de compra, por lo cual, inicia el reconocimiento de la necesidad para que el cliente encuentre
su necesidad, por lo tanto, al tener una necesidad llega a generar un estimulo dentro del cliente
generando un nivel de poder iniciar un impulso de compra en algun producto o servicio, como
también que los consumidores pasen por las cinco etapas de compra que consideraron, pero
teniendo en cuenta que los clientes pueden hacerlo rapidamente o lentamente. Por lo tanto, el
proceso de compra esta direccionado por cinco pasos; reconociendo la necesidad, busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y el comportamiento post compra.

2.2.2.1. Reconocimiento de la Necesidad.

Conforme a Armstrong y Kotler (2017), principalmente el comprador reconoce una
necesidad o problema, ya que, se activa por estimulos internos es decir cuando una persona
tenga hambre o sed, lleva a un nivel alto para que se pueda convertir en un impulso de tener la
necesidad de algo, una necesidad también puede ser causada por un estimulo externo, como un
anuncio o0 una conversacién con un amigo.

2.2.2.2. Bsqueda de Informacion

A tenor de Armstrong y Kotler (2017), si un consumidor esté interesado en buscar
informacion podria hacerlo, por lo tanto, es muy probable que el consumidor compre un
producto si su impulso es fuerte y logre satisfacer sus necesidades, pero también existen
consumidores que solo podrian almacenar informacién en su memoria de un producto
necesario, asi mismo, busca informacion relacionada a su necesidad, es decir, si un consumidor
necesita algun producto prestara mayor informacién a los anuncios, publicidades, etc. Los

consumidores hoy en dia pueden obtener informacion de diferentes fuentes; fuentes personales,
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fuentes pablicas, fuentes comerciales y fuentes experienciales. En consecuencia, los clientes
obtienen una gran cantidad de informacion referente a un producto, por ello, las fuentes
informan al comprador para que pueda evaluar sus opciones.

2.2.2.3. Evaluacion de Alternativas

Por ejemplo, Armstrong y Kotler (2017), elogiaron a los consumidores por usar la
informacion para llegar a una lista de opciones para un producto especifico, sin embargo, los
clientes no utilizan un método de evaluacion comun en todas las situaciones de compra, por lo
tanto, a través de un proceso de evaluacion, los consumidores desarrollan actitudes muy
diferentes hacia la marca y la forma en que los clientes evaltan las opciones de compra depende
de cada cliente y de las circunstancias especificas de la compra. En algunos casos los clientes
no realizan evaluaciones debido a que compran por impulso y confian en su intuicion.

2.2.2.4. Decision de Comprar

Armstrong y Kotler (2017), afirman que los consumidores clasifican las marcas y
deciden que marca comprar, prefiriendo la marca que mayor alla llegados a sus expectativas,
sin embargo, hay dos factores que afectan la decision de compra; el primero es la actitud de los
demas, ya que, si existe alguien importante para el consumidor es decir, que si esta persona da
consejos o sugerencias sobre la compra de un producto entonces el consumidor comprara un
producto sugerido, los factores situacionales inesperados son el segundo factor, lo que significa
que los clientes pueden tomar decisiones de compra basandose en factores como los ingresos,
el precio y las ventajas que este producto ofrecera como también varios eventos inesperados
pueden afectar la decision de compra.

2.2.2.5. Comportamiento post —compra

Segun Armstrong y Kotler (2017), después de comprar un producto existe la posibilidad
de que el consumidor esté satisfecho o insatisfecho, ya que, si el producto no satisface las

necesidades del cliente estard desilusionado pero si satisface o supera las expectativas del
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consumidor estara contento, por lo tanto, las empresas solo deben ofrecer lo que su producto

puede alcanzar para que el cliente sea consciente de la verdad del producto y estén satisfechos

después de su compra que realizaron, ya que, la satisfaccion del cliente es crucial para construir

relaciones rentables creando un valor de por vida.

2.3. Definicion de Términos Béasicos

Marketing Digital: una combinacion de técnicas de marketing que tienen lugar en
la web y tienen como objetivo generar una conversion de clientes. (Selman
2017.p.p.4).

Flujo: El flujo es la dinamica que un visitante ve en un sitio web, es decir el usuario
debe sentirse atraido por la interactividad del sitio y moverse de un lugar a otro de
acuerdo con el plan. (Selman 2017.p.p.5)

Funcionalidad: La navegacion debe ser simple y facil de entender para que el
usuario no se pierda en la pagina. El sitio debe atraer su atencién y mantenerlo en la
pagina. (Selman 2017.p.p.5).

Feedback: Para establecer una relacion de confianza con el internauta, es necesario
interactuar con él. Las redes sociales brindan una gran oportunidad para esto.
(Selman 2017.p.p.6).

Fidelizacion: Una vez que se haya establecido una relacion con el consumidor se
debe tener en cuenta la fidelizacion, ya que, consiste en brindarle contenido
atractivo. (Selman 2017.p.p.6).

Cliente: Es una persona que va asumir el rol de comprador potencial para una
empresa que brinda servicio o productos, por lo que se le debe brindar una atencion
personalizada para lograr incrementar la satisfaccion y frecuencia de compra de su

cliente objetivo (Kotler, 2017).
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Consumidor: Segun Philip Kotler (2017), llega a ser una persona que desea
satisfacer una necesidad a cambio de desarrollar una transaccion de dinero por un
producto o servicio.

Millennial: Segun Kaotler et al. (2021), define a la generacion (Y) los nacidos entre
1861 y 1996, también es la primera generacion muy relacionado con el uso de las
redes sociales. Son muy abiertos en cuanto a expresarse, y tienen la necesidad de ser
validados y aprobados por los demas.

Ecomerce: Segun Fernandez, Cruz, Jiménez, y Hernandez (2015), el comercio
electrénico es un negocio que hace uso de la tecnologia de la informacién y el
software para reducir costos, aumentar la eficiencia y fomentar un mayor

compromiso del consumidor y la personalizacion mutua.
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Capitulo I11: Hipétesis y Variables

En este capitulo se realizé la formulacion de la hipdtesis general, hipdtesis especificas

y se detalld a las variables que nos guiaron para el trabajo de investigacion.

3.1. Hipdtesis

Se desarrollaron las hipdtesis correspondientes para una posterior validaciéon de las

hipotesis, después de la revision tedrica y la investigacion de los antecedentes.

3.1.1. Hipétesis General.

Existe relacion positiva entre el marketing digital y decisién de compra de productos de

maquillaje en las mujeres millennial (YY) en el distrito de Huancayo, 2023.

3.1.2. Hipotesis Especificas.

Existe relacion positiva entre el flujo del marketing digital y decision de compra de
productos de maquillaje en mujeres millennial (Y) en el distrito de Huancayo,
2023,

Existe relacion positiva entre la funcionalidad del marketing digital y decision de
compra de productos de maquillaje en mujeres millennial (Y) en el
distrito Huancayo, 2023.

Existe relacion positiva entre el feedback del marketing digital y decision de
compra de productos de maquillaje en mujeres millennial (Y) en el distrito
de Huancayo, 2023.

Existe relacion positiva entre la fidelizacion del marketing digital y decision de
compra de productos de maquillaje en mujeres millennial (YY) en el distrito de

Huancayo, 2023.
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3.2.  ldentificacion de las Variables

3.2.1. Dimensiones de la variable 1: Marketing Digital

e Dimension 1: Flujo

e Dimension 2: Funcionalidad

e Dimension 3: Feedback

e Dimension 4: Fidelizacion

3.2.2. Dimensiones de la variable 2: Proceso de Decision de Compra

e Dimension 1: Reconocimiento de la necesidad

e Dimension 2: Busqueda de informacion

e Dimension 3: Evaluacion de alternativas

e Dimension 4: Decision de compra

e Dimension 5: Post — compra
3.3.  Operacionalizacion de las Variables

Se presenta los contenidos organizados que corresponde a la destreza de
operacionalizacion en cuanto a las variables de la investigacion, que en este caso es el
marketing digital y el proceso de decision de compra, donde se considera variables,

dimensiones, items y unidad de medida.



Tabla 8.

Operacionalizacion de Variables.
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Variables Dimensiones Indicadores items Técnica
1. ¢Consideras que las redes sociales de los productos de maquillaje
tienen que ser atractivas visualmente para llamar tu atencion
(calidad de fotografias, precision en los detalles visuales del
producto, etc.)?
e Atractivo 2. ¢Interactia con frecuencia en las plataformas digitales de las
e Flujo e Interactivo marcas de maquillaje para informarse de los productos que
e Participativo ofrecen?
3. ¢Consideras interesante el contenido extra acerca de los productos
de maquillaje que te brindan las marcas a través de sus plataformas
digitales (tips, video tutoriales, comentarios y/o sugerencias de
personas que ya adquirieron los productos, otros)?
4. ;Consideras importante que, para adquirir un producto de Encuesta,
maquillaje, su sitio web sea de facil navegacion en los diferentes Cuestionario
Marketing . Simple dispositivos (PC, laptop, Tablet y teléfono movil)?
Digital Funcionalidad e Innovador ¢Consideras importante que las plataformas digitales de las marcas e Analisis
. de maquillaje te brinden seguridad con la experiencia de compra e Psicoldgico
e Intuitiva : .
online? e Porcentaje.
6. ¢Es un factor importante que las plataformas digitales de marcas
de magquillaje cuenten con diferentes métodos de pago online?
7. ¢Es crucial para Ud. que las consultas o dudas sobre algun
e Comunicacid producto de maquillaje sean respondidas a la brevedad posible?
o Feedback n 8. ¢Si te gusta la publ_icidad de algu_n producto gle las marcas de
e Confianza maquillaje sueles dejar tu comentario o compartirlo?
e Respuesta 9. ¢Crees que las marcas de productos de maquillaje toman en cuenta
las opiniones que los usuarios dejan en las redes sociales?
. 10. (Al momento de realizar una compra online, las marcas de
e g e Compromiso o . . . -
e Fidelizacion e Fidelidad maquillaje te brindan garantia y compromiso de un buen servicio,

por tanto, te incentiva a volver a comprar por ese medio?




Relacién con
el Cliente
Personalizaci
on

12.

. ¢Prefieres que las marcas de productos de maquillaje brinden

descuentos exclusivos por compras online y eso hace que los
prefieras en comparacion a adquirirlos de manera convencional
(tiendas fisicas)?

¢La atencién personalizada es un factor importante que usted
considera al momento de comprar productos de maquillaje?
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Proceso de
Decision
de Compra

13.

¢Mayormente las compras online que usted realiza, las hace por
necesidad?

Reconocimi Necesidad 14. ;Las recomendaciones de personas que sigues en redes sociales te

ento de la . generan que desees utilizar productos de maquillaje?

Necesidad Estimulo 15. ¢Al ver a una persona que admiras, utilizar o recomendar un
producto, hace que quieras adquirir este, asi no lo necesites de
forma indispensable?

16. ¢Cuando usted va realizar una compra online, tiene ya en mente
las caracteristicas y atributos de algin producto en especifico?

B( q Interna 17. ¢;Antes de realizar una compra por internet, usted suele buscar

q usqueaa Externa mayor informacion acerca del producto?

Ir?formaci()n Experiencia  18. ;Suele dar retroalimentacion a los sitios web de compras que haya

con Producto realizado?
19. ¢Si logra tener una buena experiencia con algin producto o
servicio, volveria a comprarlo?
20. ¢Antes de realizar alguna compra usted analiza las ventajas y
desventajas del producto?
21. ¢Para la compra de un producto de maquillaje, estrictamente se

Evaluacic Beneficios debe de cumplir con todas las caracteristicas que usted desea?

dva vacion Caracteristic 22. ;Considera que el precio es un aspecto primordial para realizar una

€ . as compra de maquillaje?

Alternativas ) , . . A

Precios 23. ;Considera que la calidad de un producto de maquillaje, va a
depender del precio?
24. ;El envase o empaque de los productos es una caracteristica que

incide en su decision de adquirir este?

Encuesta,
Cuestionario

Tendencias
de moda.
Porcentaje
de visitas.
Porcentaje
de compras.
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26.

¢Suele comprar en promociones o descuentos? por ejemplo, Black
Friday, Cyber WoW, etc.

¢Alguna vez compro algo sin intencion de hacerlo, solo por estar
en promocion?

e Decision de
Compra

Marca
Vendedor
Oportunidad
Pago

27.
28.

29.

30.

¢Para usted la marca del producto, es un factor importante?

¢La experiencia que le brinda un sitio web, influye en su decision
de compra?

¢Cuando navega por internet y ve un producto que no habia
planificado comprar, pero le llama la atencion, usted suele
comprarlo?

¢Para decidir donde comprar, es importante para usted que las
empresas tengan sitio web y redes sociales?

. ¢Para decidir donde comprar, es importante para usted la

experiencia de compra de otros usuarios, en especial de los mas
cercanos?

.¢Le gustaria que las empresas de productos de belleza se

comuniquen con usted para saber cdmo le fue con la experiencia
de compra del producto?

e Posterior a
la Compra

Comunicacié
n Posterior
Garantia
Fidelizacion

. ¢ESs importante para usted que un producto cuente con garantia?
.¢Si la empresa donde ha comprado le brinda promociones

especiales y con una atencion personalizada, se fidelizan con ella?

. ¢Considera que las recomendaciones y/o

experiencias publicas sobre un producto le generan confianza para
realizar una compra?
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Nota. Elaboracion Propia
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Capitulo IV: Metodologia

Se detallard todo el proceso metodolégico para el trabajo de investigacion; la
configuracién de la investigacion, la poblacion y la muestra que se calculé para tener un
resultado y también las técnicas que se usé en el trabajo de investigacion.

4.1. Enfoque de la Investigacion

Para esta investigacién se tomo en cuenta el enfoque cuantitativo, como lo afirma
Naupas et al. (2018), que las técnicas cuantitativas recopilan y analizan datos para responder
preguntas de investigacion y probar hipotesis. Asi mismo, utilizan varios tipos de investigacion,
estadistica descriptiva e inferencial, procesamiento y prueba de hipétesis, formulacion de
hipotesis y otros métodos estadisticos. Estas investigaciones, se asume que la forma de
comprender la verdad o descubrir nuevos conocimientos cientificos es aplicando los métodos
cientificos y los métodos especificos de cada ciencia. Las ciencias naturales y las ciencias
formales utilizan métodos de investigacion similares.

Esta investigacion utilizd un enfoque cuantitativo porque los datos se recopilaron a
través de cuestionarios a las mujeres millennial del distrito de Huancayo y se consiguio
resultados estadisticos que ayudaron alcanzar los objetivos del estudio.

4.2.  Tipo de Investigacion

Hernandez Sampieri (2018) afirma que este estudio pertenece al tipo de investigacion
basica, también conocida como investigacion pura. Este tipo de investigacion no resuelve
problemas inmediatos, sino que proporciona una base tedrica para otros tipos de investigacion.
Se pueden presentar tesis que tengan un enfoque exploratorio, descriptivo o incluso
correlaciones.

4.3.  Nivel de Investigacion
Segun Bilbao y Escobar (2020), una investigacion correlacional busca determinar el

nivel de relacion de dos o mas variables y la interaccion de estas, es decir, comienzan en un
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mismo lugar y con el mismo tema. De manera similar, el objetivo de la investigacion
correlacional es encontrar y evaluar como se relacionan diversos conceptos, categorias o
variables en un contexto particular. EI objetivo principal de esta investigacion fue determinar
la magnitud en que uno o mas factores acompafiaban los cambios, por lo cual, desde un punto
de vista estadistico, la existenciay la fuerza de esta covariacion se pueden determinar mediante
el uso del coeficiente de correlacion. El presente estudio fue de un nivel de investigacion
correlacional porque se queria determinar si las variables de la investigacion estaban
relacionadas entre ellos mismos.

4.4.  Métodos de Investigacion

4.4.1. Método Universal

Segun (Tiberius, 2020), el término método cientifico tiene maltiples significados y con
frecuencia se utiliza para defender una postura personal o social, como su nombre indica, es un
método para definir y diferenciar el conocimiento cientifico de otros tipos.

En este estudio se utilizo el método cientifico porque se han seguido los pasos
correspondientes, es decir, se realizo el planteamiento del problema, se realizo el anélisis del
marco tedrico de la investigacion y se formuld la hipdtesis general y especificas.

4.4.2. Método General.

Segun Hernandez Sampieri (2018), el método hipotético deductivo implementa teorias
y preguntas respecto a una investigacion, derivando hipotesis, por lo cual, se someten a una
prueba utilizando disefios de investigacion, asi mismo, mide variables y analiza mediciones,
por ende, si los resultados confirman las hipétesis da confiabilidad a la investigacion.

Se utiliza este método con el objetivo de encontrar vinculos significativos en la relacion
del marketing digital y la decision de compra de productos de maquillaje en mujeres millennial,
ya que, establecen vinculos entre dos o mas variables por medio de la elaboracion de hipotesis

posterior a las pruebas realizadas.
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Ademas, se tomd en cuenta el enfoque del analisis. Segun Garcia, Ramos y Ruiz (2009),
el método analitico implica dividir un objeto en sus partes 0 componentes para examinar sus
causas, naturaleza y efectos. Asi mismo, las variables del estudio se clasificaron y verificaron,
por ello, este estudio fue analitico con precision para recopilar informacion y datos sobre el
estudio de muestras.

4.4.3. Método Especifico.

La investigacion actual utiliz6 el método estadistico, dado que, segin Garcia, Ramos y
Ruiz (2009), el método cientifico se compone de varios pasos que tienen el potencial de generar
un conocimiento estadistico auténtico. Se realizé un analisis estadistico oficial que puede
respaldar la hipotesis sugerida, por ende, para procesar y analizar los hallazgos del estudio, se
empleo el programa estadistico IBM SPSS STATISTICS 25.

4.5. Disefo de Investigacion

Segun Hernandez et al. (2014), los disefios de investigacion transaccionales obtienen
los datos en un momento especifico; esta investigacion corresponde al disefio no experimental
transversal, debido a que, el objetivo fue analizar y describir las variables.

El censo muestra el estado de la poblacion en un momento determinado y/o esta incluida
por una variedad de personas, objetos, indicadores, comunidades, circunstancias o
acontecimientos, no obstante, los datos siempre se recopilan en un solo momento, como
también los tres tipos de disefio transversal son exploratorio, descriptivo y de
correlacion/causalidad.

Dado que se recolectaron datos de un solo momento y se establecieron correlaciones,
esta investigacion fue no experimental transversal y el objetivo fue medir el grado de

correlacion entre las variables; marketing digital y proceso de decision de compra.
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Donde:

M: Muestra: 376 personas

OX: Variable X: Marketing digital

OY: Variable Y: Proceso de decision de compra

R: Relacién
4.6. Poblaciény Muestra

4.6.1. Poblacién.

La poblacién que se tomo en este trabajo de investigacion, fue conformada por mujeres
que han nacido entre los afios 1989 y 2003. Segun el INEI (2018), nos informa que 16 mil 407
de los habitantes del distrito de Huancayo tienen entre 20 a 34 afios. Esta data resulta importante
puesto que serd nuestra poblacion.

Tabla 9.

Poblacién censada por area urbana y sexo del distrito de Huancayo.

Provincia, distritoy Poblacion Urbana Poblacion Urbana
Edades (Varones) (Mujeres)
20 — 24 afios 5,370 6,024
25 — 29 afios 4,611 5,336
30 — 34 afios 4,196 5,047
TOTAL, POBLACION 16,407

Nota. Adaptada del Instituto Nacional de Estadistica e Informética - Censo Nacional de
Poblacién y Vivienda del afio 2019.

Segun la tabla 9, se puede observar que la mayor poblacion urbana censada, en la

provincia de Huancayo son las mujeres, el primer rango es de 20 a 24 afios con una poblacion
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de 6 mil 24; el segundo rango es de 25 a 29 afios con una poblacion de 5 mil 336 y por Gltimo
el rango de 30 a 34 afios con una poblacion de 5 mil 47. Haciendo esto el total de 16 mil 407
mujeres millennial que fueron censadas en el distrito de Huancayo.

4.6.2. Muestra.

El libro Metodologia de la Investigacion de Arias et al.(2022), explica que la muestra
es un subgrupo de componentes que conforman el grupo al que nos referimos como poblacion
y se definen por sus caracteristicas.

Se utilizo la poblacion finita con un nivel de confianza del 95% y como férmula para encontrar
la muestra total de la poblacion. Los resultados fueron los siguientes:

Tabla 10.

Significado de los items de la Muestra.

N Tamafio de la poblacion 16,407
z Nivel de Confianza 95%
p Probabilidades de éxito o proporcién esperada 0.5
q Probabilidad de fracaso 0.5

e Precision (error maximo admisible en términos de proporcion) 0.5
Nota. Adaptada del libro de Metodologia de la Investigacion de Arias del afio 2022.

(1.96)2x 16407x0.5x0.5

= = 7
(0.05)2 x (16407 — 1) + (1.96)2x 0.5x 0.5 376

n

A Unidad de Analisis.

Segun Arias et al.( 2022), menciona que la unidad de analisis es el objeto de estudio
que produce los datos o la informacidn necesarios para la evaluacion de la investigacion.

B. Tamario de la Muestra.

El tamafio de la muestra para la investigacion fue de 376 mujeres millennial nacidas
entre 1989y 2003, que las edades al 2023 flucttan entre 20 y 34 afios del distrito de Huancayo.

C. Seleccion de la Muestra.

El proyecto de investigacion actual utiliz6 un método de muestreo no probabilistico.

Segun Avrias et al. (2022), explica que la seleccion de elementos no se basa en la probabilidad,
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sino en aspectos relacionados con las caracteristicas de la investigacion o la persona que crea
la demostracion.
4.7.  Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

Los instrumentos y técnicas que se describieron en esta seccion de la investigacion
fueron un enfoque cuantitativo.

4.7.1. Técnica de Recoleccion de Datos.

En el presente estudio de investigacion de productos de maquillaje en mujeres
millennial (YY), se utilizaron encuestas para la recopilacion de datos y se realiz6 mediante un
cuestionario. Conforme a Naupas (2018), un cuestionario nos permite poder simplificar y
estandarizar el proceso de recoleccion de datos que se realiza.

4.7.2. Instrumento de Recoleccion de Datos.

En la investigacion se emplearon instrumentos que respondieron a nuestras variables de
estudio, por lo tanto, fue compuesta de 31 preguntas que han sido evaluadas utilizando la escala
de Likert, empezando desde el nimero 1 que es totalmente desacuerdo hasta el nimero 5 que
es totalmente de acuerdo para ambas variables.

Tabla 11.

Escala de Likert.

Ni
Totalmente en ] Totalmen
otalmente & Desacuerdo desacuerdo/Ni De acuerdo otalmente de
desacuerdo acuerdo
acuerdo
1 2 3 4 5

Nota. Elaboracion Propia

4.7.3. Validez.

Segun Hernandez, et. al. (2014), lo describen como el nivel en que un instrumento
medira las variables de una investigacion. Por otro lado, otros autores como Cohen y Swerdik
(2020), describen que la validez anuncia que tan conveniente es la muestra que se realiza a una

poblacion segun las variables que se pretende medir.
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Se realizd la validacion del instrumento para este estudio actual teniendo en cuenta a
tres especialistas, que evaluaron en qué estado se encuentra el cuestionario. Por lo cual, se
conto con el primer experto, él Lic. Mg. Hubert Marcelo Cabrera Lopez, quien dio validez al
cuestionario, es decir valido para aplicar, el segundo experto él Lic. Mg. Eduardo Michael
Péarraga Baquerizo, quién valido el instrumento para aplicarlo y por dltimo el Ing. Mg. En
Administracion Marcial Augusto Solis VVasquez, quién indico que la encuesta es valida para
aplicar.

4.8.  Proceso de Recoleccion de Datos

Con el fin de implementar los métodos de recoleccion de datos, en primer lugar, se
procesé y validé el instrumento, asi mismo, se realizd el analisis de confiabilidad,
seguidamente se aplicé el instrumento de recoleccion de datos con los materiales necesarios
para su aplicacién, es decir, se analizaron el espacio, el tiempo de la poblacion al cuél se va
realizar el cuestionario y la disponibilidad para la recoleccion de informacion.

4.9.  Descripcion del Analisis de Datos

Respecto al procesamiento de datos se desarrollo con el programa estadistico IBM
SPSS Statistics 25, permitiéndonos realizar el analisis de las variables.

De esta manera, obtuvimos la informacion necesaria, es decir, al momento de la
implementacion de métodos de la encuesta, ya que, se evaluaron en funcion de las dimensiones
de cada variable del estudio y asi de esta manera llegar a las conclusiones y recomendaciones
para esta investigacion.

4.10. Confiabilidad o Fiabilidad del Instrumento

Segun Hernandez, et al. (2014), determina a la confiabilidad como un instrumento de

medicion, ya que, se refiere al nivel en que su aplicacion repita el mismo resultado ya sea l6gico

o0 consistente. Por lo tanto, la confiabilidad de los datos se calculd, con la siguiente escala:



Tabla 12.

Escala de Confiabilidad.

Intervalo al que pertenece el  Valoracién de la fiabilidad

coeficiente alfa de Cronbach de los items analizados

[0; 0,5] Inaceptable
[0,5; 0,6] Pobre
[0,6;0,7] Débil
[0,7; 0,8] Aceptable
[0,8; 0,9] Bueno

[0,9; 1] Excelente
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Nota. Adaptado de la publicacion en LinkedIn por el Consultor de Estrategias de Datos Gabriel

Pérez Leon en el afio 2022 citando al autor principal Lee Cronbach.

Se realiza la medida estadistica del coeficiente de alfa de Cronbach, ya que, en el

presente trabajo de investigacion se utilizo las escalas de Likert, por ello, se utilizé como una

medida de confiabilidad del instrumento y los hallazgos de confiabilidad del instrumento son

las siguientes:

4.10.1. Confiabilidad para la VVariable Marketing Digital

Es importante que el instrumento de medicién de la investigacion demuestre ser

confiable en este caso en la variable Marketing Digital.

Tabla 13.

Resumen de procesamiento de Casos.

N %
Valido 30 100,0

Casos Excluido 0 0,0
Total 30 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

Tabla 14.

Estadistica de confiabilidad Marketing Digital.

Alfa de Cronbach N de elementos
0,902 12
Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Por lo tanto, se hall6 la confiabilidad del instrumento en la primera variable, es decir,
se aplicd la formula del coeficiente de Alfa Cronbach en Marketing Digital, que nos da un valor
del 90.20% teniendo en cuenta a las 12 preguntas de esta variable, por lo siguiente, este
resultado esta dentro del rango [0,9;1] lo cual nos indica que tiene una fiabilidad excelente
segun la escala que nos brinda en la tabla 12.

Tabla 15.

Estadistica por Elemento de la Variable Marketing Digital.

Media Desviacion N
Flujo 1 4,20 1,095 30
Flujo 2 3,53 1,252 30
Flujo 3 4,03 1,066 30
Funcionalidad 4 4,17 1,020 30
Funcionalidad 5 4,03 0,964 30
Funcionalidad 6 4,17 0,913 30
Feedback 7 4,33 0,711 30
Feedback 8 3,43 1,104 30
Feedback 9 3,83 0,874 30
Fidelizacion 10 4,07 0,868 30
Fidelizacion 11 4,00 0,947 30
Fidelizacion 12 4,20 0,887 30

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

Como se muestra en la tabla 15, la estadistica de cada elemento, es decir, nos indica que
por dimensidn existe cierta cantidad de interrogantes siendo un total de 12 preguntas para esta
variable, dandonos detalladamente como resultado la media y desviacion por pregunta, por lo
cual, la media nos da como resultado un total de 3.999 en la variable Marketing Digital.

4.10.2. Fiabilidad para la Variable Decision de Compra.

Es importante que el instrumento de medicion del estudio demuestre ser confiable en

este caso en la variable Decisién de Compra.



Tabla 16.

Resumen de procesamiento de Casos.

N %
Valido 30 100,0

Casos Excluido 0 0,0
Total 30 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

Tabla 17.
Estadistica de Fiabilidad.

Alfa de Cronbach N de elementos
0,949 23
Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Asi mismo, se descubrié la confiabilidad del instrumento para la segunda variable; se

utilizo la férmula del coeficiente de Alfa Cronbach en el Proceso de Decision de Compra, que

nos dio un valor del 94,90 %. Lo que indica que tiene una confiabilidad excelente segun la

escala de la tabla 12.

Tabla 18.

Estadisticas por Elemento de la Variable Decisién de Compra.

Media Desviacion N
Reconocimiento de la Necesidad 13 3,43 0,898 30
Reconocimiento de la Necesidad 14 3,50 1,009 30
Reconocimiento de la Necesidad 15 3,30 1,119 30
Busqueda de la Informacién 16 3,77 0,971 30
Busqueda de la Informacién 17 3,97 0,890 30
Busqueda de la Informacion 18 3,83 0,874 30
Busqueda de la Informacion 19 4,37 0,765 30
Evaluacion de Alternativas 20 4,07 0,980 30
Evaluacion de Alternativas 21 3,97 0,890 30
Evaluacion de Alternativas 22 4,00 0,983 30
Evaluacion de Alternativas 23 3,93 0,868 30
Evaluacion de Alternativas 24 4,00 0,871 30

Evaluacion de Alternativas 25 4.00 0,788

30



Evaluacion de Alternativas 26 3,73 1,015 30
Decision de Compra 27 3,87 0,900 30
Decision de Compra 28 4,00 0,788 30
Decision de Compra 29 3,70 0,952 30
Decision de Compra 30 4,13 0,819 30
Decision de Compra 31 4,03 0,850 30
Decision de Compra 32 3,97 0,964 30
Comportamiento Post — Compra 33 4,07 0,907 30
Comportamiento Post — Compra 34 4,17 0,699 30
Comportamiento Post — Compra 35 4,10 0,885 30

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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La tabla 18 muestra las estadisticas de cada dimension de la variable Proceso de

Decision de Compra, lo que significa que hay una cantidad especifica de preguntas para cada

dimension, lo que resulta en un total de 23 preguntas para esta variable. Esta tabla nos muestra

la media y la desviacion por pregunta, lo que la media da como resultado un total de 3.909 en

la variable.



79

Capitulo V: Tratamiento Estadistico
En este capitulo se realiza el tratamiento estadistico con el software IBM SPSS Statistics
25 para interpretar los datos, se observaré los resultados a través de tablas y figuras estadisticos,
asi mismo, se describira los resultados por variable.
5.1. Resultados y Andlisis
Los resultados obtenidos son a través del cuestionario que se encuesto a 376 mujeres
millennial en el distrito de Huancayo, 2023.

Tabla 19.

Total, de frecuencia de la variable Marketing Digital.

Niveles Frecuencia (fi)  Porcentaje (%ofi)
Bajo 6 1,6

Medio 63 16,8
Alto 307 81,6

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

Figura 9.

Total, de frecuencia en porcentaje de la variable Marketing Digital.

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

La tabla 19 y figura 9, se puede analizar los hallazgos de la encuesta en la variable
Marketing Digital con 12 preguntas, que se encuesté a 376 mujeres millennial que compran

productos de maquillaje de manera online en el distrito de Huancayo, 2023. Estos resultados
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sefialan que solo el 1.60% de las mujeres encuestadas tienen un nivel bajo, mientras que el
16.76% un nivel medio y el 81.65% muestran que tienen un nivel alto en la variable.

Tabla 20.

Total, de frecuencia de la variable Decision de Compra.

Niveles Frecuencia (fi)  Porcentaje (%ofi)
Bajo 5 1,3

Medio 83 22,1
Alto 288 76,6

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
Figura 10.

Total, de frecuencia en porcentaje de la variable Decisién de Compra.

Porcentaje

EAJO MEDIO ALTO
Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

Los resultados de la aplicacion de la encuesta de 23 preguntas de la variable decision
de compra a 376 mujeres millennial que compran productos de maquillaje online en el distrito
de Huancayo en 2023 se pueden analizar en la tabla 20 y la figura 10. Estos resultados muestran
que solo el 1.33% indicaron tener un nivel bajo, mientras que el 22.07% sefialaron tener un
nivel medio y el 76.60% tienen un nivel alto.

5.1.1. Prueba de Normalidad.

Para hallar la prueba de normalidad va a depender de la poblacién en nuestra
investigacion al tener una poblacidén p>50 se recomienda utilizar la prueba de Kolmogorov —

Smirnov.



Tabla 21.

Pruebas de Normalidad.

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Flujo 0,186 376 0,000
Funcionalidad 0,175 376 0,000
Feedback 0,161 376 0,000
Fidelizacién 0,161 376 0,000
Total, Marketing Digital 0,152 376 0,000
Reconocimiento de la Necesidad 0,188 376 0,000
Busqueda de Informacion 0,167 376 0,000
Evaluacion de Alternativas 0,156 376 0,000
Decision de Compra 0,172 376 0,000
Comportamiento Post - Compra 0,219 376 0,000
Total, Proceso de Decision de 0,149 376 0,000
Compra

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.
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En el presente estudio la poblacion es un total de 376 personas a la cual se encuesto,

por lo tanto, es mayor a 50, por ende, se utilizé Kolmogrov — Smirnov para hallar los resultados

y conocer la significancia por variable. Se puede inferir, que el valor de la significancia de las

dimensiones de la primera variable da como resultado de 0.000 es decir, que la significancia es

menor a 0.05 por lo siguiente, la variable de marketing digital no es normal. Asi mismo, la

significancia de las dimensiones de la segunda variable da como resultado 0.000 es decir, que

la significancia es menor a 0.05 por esta razon, la variable decision de compra no es normal,

siendo ambas variables no paramétricas.
Segun el nivel de significancia nos indica que:
P > 0.05 = Paramétrica =Pearson

P < 0.05 =No paramétrica = Spearman

El nivel de significancia al ser menores a 0.05 nos indica que las variables son No

paramétricas por ende utilizaremos el coeficiente de Rho Spearman.

5.1.1.1. Prueba de Correlacion.



82

Con los datos obtenidos a través de ambas encuestas se procedié a la elaboracion del
analisis estadistico bajo la prueba de coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, para lo
cual se establecié un rango de correlacion, que se detalla en la tabla 22.

Tabla 22.

Resultados de Rho de Spearman.

Marketing Proceso de Decision

Digital de Compra
Marketing C_oefic_iente de Correlacion 1,000 0,600
Digital Sig. (bilateral) 0,000
Rho de N 376 376
Spearman Proceso de Coeficiente de Correlacion 0,600 1,000
Decision de  Sig. (bilateral) 0,000
Compra n 376 376

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.

Segun Mondragdn (2014), el coeficiente de correlacion al ser mayor a 0.00 indica un
nivel de correlacion positiva. En la tabla 22 se puede visualizar que ambas variables tanto
marketing digital como la decision de compra dieron como coeficiente de correlacion un 0.600
lo cual, seguin la escala de Mondragdn se puede analizar en la tabla 23, se encuentra entre 0.51
a 0.75 indicando que tienen una correlacion positiva considerable.

Tabla 23.

Rangos de Correlacion del Coeficiente de Rho de Spearman.

RANGO RELACION

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta

-0.76 a -0.90 Correlacién negativa muy fuerte

-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable

-0.11a-0.50 Correlacién negativa media

-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil

+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media

+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable

+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte

+0.91a +1.00 Correlacion positiva perfecta
Nota. Adaptado a los Rangos de Correlacion del Coeficiente de Rho de Spearman segln
Mondragon (2014).
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5.2.  Prueba de Hipdtesis

5.2.1. Datos Generales.

Se detalla los resultados generales que se obtuvieron de las personas encuestadas, que
son; edad, estado civil, percepcion econdémica, tipo de maquillaje que compré, medio digital
donde visualizo el producto, medio digital donde realiz6 la compra del producto y por Gltimo
marca de maquillaje.

Figura 11.

Edad de las mujeres Millennial.

120~ 20 ar0s. | >

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180
Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

En la figura 11, puede analizar que 79 personas encuestadas indicaron tener entre 30 a
34 afios de edad, mientras que 147 afirman tener entre 25 a 29 afios de edad y un total de 150
declararon tener entre 20 a 24 afios de edad, por ende, la mayor parte de la poblacion encuesta
fue entre las edades de 20 a 29 afios en el distrito de Huancayo.
Figura 12.

Estado civil de las mujeres Millennial.
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.
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La figura 12, se puede apreciar el estado civil de las 376 mujeres encuestadas, de las
cuales 253 afirmaron estar solteras, 113 de las personas indican estar casadas, mientras que 6
respondieron estar divorciadas y 4 mujeres afirmaron ser viudas.

Figura 13.

Percepcién econdmica mensual de las mujeres Millennial.

g s/3000ams. NG 2
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.

En la figura 13, nos muestra los resultados de la percepcion econémica mensual de las
millennial encuestadas, por lo que la mayoria de las 376 encuestadas dijeron que tenian una
percepcion econdmica entre S/1,000 y S/2,000 mensuales, 127 indicaron que tenian una
percepcion econdémica menos de S/1,000 mensuales y 84 dijeron que tenian una percepcion

econdmica entre S/2,000 y S/3,000 mensuales.
Figura 14.

Tipo de maquillaje que compraron por Internet.

ILUMINADOR O COLORETE |mmmmm 48
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SOMBRAS I 111
DELINEADOR s 158
MASCARA DE PESTANAS I 164
LABIAL I 232
BASE I 156

0 50 100 150 200 250

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.
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En la figura 14, se muestra los resultados de una pregunta con respuestas multiples y
los tipos de maquillaje que compraron las encuestadas por Internet. Por ejemplo, 232 labial,
164 compraron mascara de pestafias, 158 delineador, 156 compraron base, 111 sombras y 227
compraron entre corrector, polvos traslucidos e iluminador.

Figura 15.
Medio digital dénde visualizaron el producto de maquillaje por primera vez.
¢) Titok | '
d) nstagram |
o WhatsApe [ 5
b) Facebook | 157

3) StioWebde ke marca [ -0
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.

La figura 15, muestra los resultados del medio digital donde las encuestadas vieron por
primera vez el producto. Se puede evidenciar que 157 mujeres percibieron el producto por
primera vez en Facebook, siendo asi el medio mas popular, seguidamente de Tik Tok, por

tercero Instagram y solo 50 mujeres vieron el producto en el sitio web de la marca.

Figura 16.

Medio digital que utilizaron para que realicen su compra por Internet.

b] Fedes sociales _ 28

a) Sitio Web de la marca

0 50 100 150 200 250 300
Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.
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En la figura 16, se detalla los resultados que la poblacion encuestada respondio sobre
el medio digital donde compraron el producto de maquillaje, esto significa, que 268 mujeres
millenial encuestadas indicaron que realizaron a traves de redes sociales, mientras que 108
encuestadas, sefialaron que su compra lo realizaron por el sitio web de la marca.

Figura 17.

Marca de maquillaje que mas utilizan las mujeres Millennial.
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

La figura 17, muestra los resultados de la encuesta sobre las marcas de maquillaje que
mas utilizan las millennial. Por lo tanto, Maybelline es la marca mas utilizada por la poblacién
encuestada con 97 votos, seguidamente por Cyzone con 72 votos, Esika con 57 votos y Yanbal

con 37 votos.
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5.2.2. Resultados de las Dimensiones del Marketing Digital
Se describen, resultados de las dimensiones del Marketing Digital, que se obtuvieron
de las personas encuestadas.

Tabla 24.

Total, de frecuencia de la dimensién Flujo.

Niveles Frecuencia (fi)  Porcentaje (%ofi)
Bajo 7 1,9

Medio 83 22,1
Alto 288 76,6

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

Figura 18.

Total, de frecuencia en porcentaje de la dimensién Flujo.
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

Se encuesto a 376 mujeres millennial que compraron productos de maquillaje online en
el distrito de Huancayo en el 2023 y resultados indicaron es que solo el 1,86% mostraron una
disminucion mientras que el 22,07% presento un nivel promedio y el 76,60% indican un nivel
muy alto. Se puede analizar los resultados de la aplicacidn de la encuesta en tabla 24 y figura

18 de la dimensién flujo con tres preguntas (F1, F2 y F3).
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Tabla 25.
F1. ¢Consideras que las redes sociales de los productos de maquillaje tienen que ser atractivas
visualmente para llamar tu atencion (calidad de fotografias, precision en los detalles visuales

del producto, etc.)?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 8
Desacuerdo 8 2,1
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 72 19,1
De acuerdo 203 54,0
Totalmente de acuerdo 90 23,9

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

Figura 19.

F1. ¢Consideras que las redes sociales de los productos de maquillaje tienen que ser atractivas
visualmente para llamar tu atencion (calidad de fotografias, precision en los detalles visuales

del producto, etc.)?
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

Se observa los resultados en la tabla 25 y figura 19, segun la escala de Likert, es decir,
el 0,8% (3 mujeres millennial) indicaron estar totalmente en desacuerdo con la pregunta F1
mientras que el 54,0% (203 mujeres millennial) opinaron estar de acuerdo con la calidad visual

de los productos de maquillaje en las redes sociales.
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Tabla 26.
F2. ¢ Interactla con frecuencia en las plataformas digitales de las marcas de maquillaje para

informarse de los productos que ofrecen?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 1,9
Desacuerdo 32 8,5
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 87 23,1
De acuerdo 186 49,5
Totalmente de acuerdo 64 17,0

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

Figura 20.
F2. ¢ Interactia con frecuencia en las plataformas digitales de las marcas de maquillaje para

informarse de los productos que ofrecen?
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

Los resultados de la tabla 26 y figura 20, muestran la frecuencia con el que interacttan
las mujeres millennial en las plataformas digitales de las marcas de maquillaje. Se puede
evidenciar que el 49,5% (186 millennial) sostuvieron que estan de acuerdo y que solo el 1,9%
(7 mujeres millennial) manifestaron estar totalmente en desacuerdo con la frecuencia del uso

de las plataformas digitales para informarse sobre los productos de maquillaje.
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Tabla 27.
F3. ¢Consideras interesante el contenido extra acerca de los productos de maquillaje que te
brindan las marcas a través de sus plataformas digitales (tips, video tutoriales, comentarios

y/o sugerencias de personas que ya adquirieron los productos, otro)?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1,3
Desacuerdo 11 2,9
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 66 17,6
De acuerdo 207 55,1
Totalmente de acuerdo 87 23,1

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

Figura 21.
F3. ¢Consideras interesante el contenido extra acerca de los productos de maquillaje que te
brindan las marcas a través de sus plataformas digitales (tips, video tutoriales, comentarios

y/o sugerencias de personas que ya adquirieron los productos, otro)?
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

En la tabla 27 y figura 21, se visualiza los resultados respecto al contenido extra que
brindas las marcas de maquillaje en sus redes sociales, se puede evidenciar que el 2,9% (11
mujeres millennial) estarian en desacuerdo y el 55,1% (207 millennial) sostienen estar de

acuerdo que las marcas proporcionen tips, videos tutoriales, etc. en sus plataformas digitales.
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Tabla 28.

Total, de frecuencia de la dimensién Funcionalidad.

Niveles Frecuencia (fi)  Porcentaje (%fi)
Bajo 8 2,1

Medio 46 12,2
Alto 322 85,6

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

Figura 22.

Total, de frecuencia en porcentaje de la dimension Funcionalidad.
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

La tabla 28 y la figura 22, se muestran los resultados que indican que solo el 2,13%
muestran un nivel bajo, mientras que el 85.64% indican un nivel alto, respecto a la aplicacion
de la encuesta en la dimensién funcionalidad con tres preguntas (f4, f5 y 6).

Tabla 29.
F4. ¢ Consideras importante que, para adquirir un producto de maquillaje, su sitio web sea de

facil navegacion en los diferentes dispositivos (PC, laptop, Tablet y teléfono mévil)?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1,3
Desacuerdo 16 4,3
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 53 14,1
De acuerdo 185 49,2
Totalmente de acuerdo 117 31,1

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25



92

Figura 23.
F4. ¢ Consideras importante que, para adquirir un producto de maquillaje, su sitio web sea de

facil navegacion en los diferentes dispositivos (PC, laptop, Tablet y teléfono movil)?
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Frecuencia

En referencia a laimportancia de la facilidad de navegacion en el sitio web de las marcas
de maquillaje, los resultados se pueden visualizar en la tabla 29 y figura 23, el 1,3% (5 mujeres
millennial) respondieron estar totalmente en desacuerdo y el 31,1% (117 mujeres millennial)
manifestaron estar totalmente de acuerdo que al navegar en los sitios webs que ofrecen
productos de maquillaje sea de facil uso en los diferentes dispositivos (PC, laptop, Tablet).
Tabla 30.

F5. ¢Consideras importante que las plataformas digitales de las marcas de maquillaje te

brinden seguridad con la experiencia de compra online?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1,3
Desacuerdo 10 2,7
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 46 12,2
De acuerdo 171 455
Totalmente de acuerdo 144 38,3

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 24.
F5. ¢Consideras importante que las plataformas digitales de las marcas de maquillaje te

brinden seguridad con la experiencia de compra online?
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En la tabla 30 y figura 24, se analiza la importancia de la seguridad en las plataformas
digitales de las marcas de maquillaje para las mujeres millennial, es decir, 1,3% (5 encuestadas)
afirmaron que estuvieron totalmente en desacuerdo y 45,5% (171 millennial) sostuvo que estan
de acuerdo que las marcas brinden seguridad en el momento que realizan su compra online de
productos de maquillaje.
Tabla 31.
F6. ¢Es un factor importante que las plataformas digitales de marcas de maquillaje cuenten

con diferentes métodos de pago online?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1,3
Desacuerdo 7 1,9
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 48 12,8
De acuerdo 155 41,2
Totalmente de acuerdo 161 42,8

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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F6. ¢Es un factor importante que las plataformas digitales de marcas de maquillaje cuenten

con diferentes métodos de pago online?
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Totalmente de acuerdo

Referente con los resultados sobre la importancia de los diferentes métodos de pago

online gue ofrecen las marcas de maquillaje, se puede analizar en la tabla 31 y figura 25. Asi

el 1,9% (7 mujeres millennial) manifestaron estar en desacuerdo, el 12,8% (mujeres millennial)

sostuvieron estar ni desacuerdo/ni acuerdo y el 42,8% (161 mujeres millennial) indicaron estar

totalmente de acuerdo que deben existir diferentes métodos de pago en las plataformas

digitales.

Tabla 32.

Total, de frecuencia de la dimension Feedback.

Niveles Frecuencia (fi)  Porcentaje (%ofi)
Bajo 7 1,9

Medio 108 28,7
Alto 261 69,4

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 26.

Total, de frecuencia en porcentaje de la dimension Feedback.
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

Se encuesto a 376 mujeres millennial que compraron productos de maquillaje online en
el distrito de Huancayo en 2023 y resultados indicaron es que solo el 1,86% mostraron un nivel
bajo, mientras que el 28,72% mostré un nivel medio y el 69,41% indican un nivel alto. Se
puede analizar los resultados de la aplicacion en tabla 32 y figura 26 de la dimension feedback
con tres preguntas (f7, f8 y f9).

Tabla 33.
F7. ¢Es crucial para Ud. que las consultas o dudas sobre algun producto de maquillaje sean

respondidas a la brevedad posible?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2,1
Desacuerdo 10 2,7
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 48 12,8
De acuerdo 191 50,8
Totalmente de acuerdo 119 31,6

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 27.

F7. ¢Es crucial para Ud. que las consultas o dudas sobre algin producto de maquillaje sean

respondidas a la brevedad posible?
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La tabla 33 y figura 27, se analiza los hallazgos sobre la pregunta F7, se evidencia que
el 2,1% (8 mujeres millennial) estarian totalmente en desacuerdo y el 50,8% (191 mujeres
millennial) manifestaron estar de acuerdo, ya que, para este porcentaje es importante que las
marcas de maquillaje respondan inmediatamente a las consultas o dudas que tienen de algln
producto en sus plataformas digitales.
Tabla 34.
F8. ¢Si te gusta la publicidad de algin producto de las marcas de maquillaje sueles dejar tu

comentario o compartirlo?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 2,4
Desacuerdo 36 9,6
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 84 22,3
De acuerdo 153 40,7
Totalmente de acuerdo 94 25,0

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 28.
F8. ¢Si te gusta la publicidad de algin producto de las marcas de maquillaje sueles dejar tu

comentario o compartirlo?
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

En referencia a los hallazgos sobre la publicidad de las marcas de maquillaje, se puede
visualizar en la tabla 34 y figura 28, que el 9,6% (36 mujeres millennial) sostuvieron estar en
desacuerdo, el 22,3% (84 mujeres) ni desacuerdo/ni acuerdo y el 40,7% (153 mujeres
millennial) mencionaron estar de acuerdo que, si les gusta la publicidad que ofrecen las marcas
de magquillaje, suelen dejar comentarios o compartirlos a través de sus redes sociales.

Tabla 35.
F9. ¢Crees que las marcas de productos de maquillaje toman en cuenta las opiniones que los

usuarios dejan en las redes sociales?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 0,8
Desacuerdo 39 10,4
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 99 26,3
De acuerdo 164 43,6
Totalmente de acuerdo 71 18,9

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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F9. ¢Crees que las marcas de productos de maquillaje toman en cuenta las opiniones que los

usuarios dejan en las redes sociales?
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Totalmente de acuerdo

La tabla 35 y figura 29, analiza los resultados sobre, si las marcas de maquillaje

consideran las opiniones de las personas en las redes sociales, por lo tanto, el 0,8% (3 mujeres

millennial) estarian totalmente en desacuerdo y el 43,6 (164 mujeres millennial) indicaron estar

de acuerdo que las marcas de maquillaje toman importancia a las opiniones que existe en sus

plataformas digitales.
Tabla 36.

Total, de frecuencia de la dimensién Fidelizacion.

Niveles Frecuencia (fi)  Porcentaje (%ofi)
Bajo 7 1,9

Medio 68 18,1
Alto 301 80,1

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 30.

Total, de frecuencia en porcentaje de la dimension Fidelizacion.
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

La tabla 36 y la figura 30, se muestran los resultados que indican que solo el 1,86%
muestran un nivel bajo, mientras que el 80.05% indican un nivel alto, respecto a la aplicacion
de la encuesta en la dimensién funcionalidad con tres preguntas (f10, f11 y f12).

Tabla 37.
F10. ¢Al momento de realizar una compra online, las marcas de maquillaje te brindan

garantia y compromiso de un buen servicio, por tanto, te incentiva a volver a comprar por ese

medio?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1,3
Desacuerdo 18 4,8
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 82 21,8
De acuerdo 170 45,2
Totalmente de acuerdo 101 26,9

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 31.
F10. ¢ Al momento de realizar una compra online, las marcas de maquillaje te brindan garantia

y compromiso de un buen servicio, por tanto, te incentiva a volver a comprar por ese medio?
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Referente a la garantia y compromiso que brindan las marcas de maquillaje para las
mujeres millennial, los resultados se pueden visualizar en la tabla 37 y figura 31, revela que, el
1,3% (5) manifestaron estar totalmente en desacuerdo y el 45,2% (170) sostienen que se
encuentran de acuerdo ya que, si les brindan garantia y buen servicio vuelvan a realizar sus
compras online.

Tabla 38.
F11. ¢Prefieres que las marcas de productos de maquillaje brinden descuentos exclusivos por
compras online y eso hace que los prefieras en comparacién a adquirirlos de manera

convencional (tiendas fisicas)?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1,3
Desacuerdo 10 2,7
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 61 16,2
De acuerdo 193 51,3
Totalmente de acuerdo 107 28,5

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 32.
F11. ¢Prefieres que las marcas de productos de maquillaje brinden descuentos exclusivos por

compras online y eso hace que los prefieras en comparacion a adquirirlos de manera

convencional (tiendas fisicas)?
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

La tabla 38 y figura 32, se observa los resultados referentes a los descuentos por
compras online, por ende, el 1,3% (5 mujeres millennial) mencionaron estar totalmente en
desacuerdo y el 51,3% (193 mujeres millennial) sostuvieron que estan de acuerdo en que las
marcas de maquillaje brinden descuentos exclusivos por comprar productos de maquillaje
online.
Tabla 39.
F12. ¢;La atencion personalizada es un factor importante que usted considera al momento de

comprar productos de maquillaje?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1,3
Desacuerdo 13 3,5
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 103 27,4
De acuerdo 158 42,0
Totalmente de acuerdo 97 25,8

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 33.
F12. ¢La atencion personalizada es un factor importante que usted considera al momento de

comprar productos de maquillaje?
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

Respecto a la atencidn personalizada al realizar compras online de productos de
maquillaje se puede analizar en la tabla 39 y figura 33, el 3,5% (13 mujeres millennial)
indicaron estar en desacuerdo y el 42,0% (158 mujeres millennial) manifestaron estar de
acuerdo, ya que, para ellas es importante que las marcas de maquillaje brinden este servicio.

5.2.3. Resultados de las Dimensiones de Decision de Compra

Se detalla los resultados de las dimensiones de esta variable; reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, toma de decisiones y posterior
compra que se obtuvieron de las personas encuestadas.

Tabla 40.

Total, de frecuencia de la dimensidon Reconocimiento de la Necesidad.

Niveles Frecuencia (fi)  Porcentaje (%ofi)
Bajo 10 2,7

Medio 115 30,6
Alto 251 66,8

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 34.

Total, de frecuencia en porcentaje de la dimensién Reconocimiento de la Necesidad
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

Se encuest6 a 376 mujeres millennial que compraron productos de maquillaje online en
el distrito de Huancayo en 2023 y resultados indicaron es que solo el 2,66% mostraron un nivel
bajo, mientras que el 30,59% mostré un nivel medio y el 66,76% indican un nivel alto. Se
puede analizar los resultados de la aplicacion en tabla 40 y figura 34 de la dimension
reconocimiento de la necesidad con tres preguntas (R13, R14 y R15).

Tabla 41.

R13. ¢ Mayormente las compras online que usted realiza, las hace por necesidad?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 13 3,5
Desacuerdo 29 7,7
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 75 19,9
De acuerdo 196 52,1
Totalmente de acuerdo 63 16,8

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 35.

R13. (| Mayormente las compras online que usted realiza, las hace por necesidad?

200

130

100

Frecuencia

a0

0

Totalmente en desacuerdo Desacuerdo Ni desacuerdo/Ni acuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

En la tabla 41 y figura 35, se muestra los hallazgos de las compras online que realizan
las mujeres millennial, se puede evidenciar que solo el 3,5% (13 encuestadas) manifestaron
estar totalmente en desacuerdo que no lo hacen por necesidad, el 19,9% (75 mujeres)
sostuvieron estar ni desacuerdo/ ni acuerdo y el 52,1% (196 mujeres millennial) indicaron estar
de acuerdo, ya que, mayormente realizan sus compras online por necesidad.

Tabla 42.
R14. ¢Las recomendaciones de personas que sigues en redes sociales te generan que desees

utilizar productos de maquillaje?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 1,6
Desacuerdo 24 6,4
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 84 22,3
De acuerdo 184 48,9
Totalmente de acuerdo 78 20,7

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 36.
R14. ;Las recomendaciones de personas que sigues en redes sociales te generan que desees

utilizar productos de maquillaje?
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En cuanto a las recomendaciones que siguen las mujeres millennial en las redes
sociales, se puede visualizar los resultados en la tabla 42 y figura 36 que, el 6,4% (24 mujeres
millennial) sostuvieron estar en desacuerdo, el 22,3% (84 mujeres millennial) indicaron estar
ni desacuerdo/ni acuerdo y el 48,9% (184 mujeres millennial) sefialaron estar de acuerdo con
las recomendaciones que les brindan las personas en redes sociales, por lo tanto, desean
comprar productos de maquillaje.
Tabla 43.
R15. ¢ Al ver a una persona que admiras, utilizar o recomendar un producto, hace que quieras

adquirir este, asi no lo necesites de forma indispensable?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3,2
Desacuerdo 44 11,4
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 98 26,1
De acuerdo 155 41,2
Totalmente de acuerdo 67 17,8

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 37.

R15. ¢ Al ver a una persona que admiras, utilizar o recomendar un producto, hace que quieras

adquirir este, asi no lo necesites de forma indispensable?
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En la tabla 43 y figura 37, se puede constatar los hallazgos referentes a la interrogante
R15 se evidencia que, el 3,2% (12 mujeres millennial) estarian totalmente en desacuerdo de
seguir las indicaciones de las personas que admiran a diferencia del 41,3% (155 mujeres
millennial) sostuvieron que estan de acuerdo en adquirir los productos de maquillaje por las
recomendaciones de las personas que admiran.

Tabla 44.

Total, de frecuencia de la dimensidn Busqueda de Informacion.

Niveles Frecuencia (fi)  Porcentaje (%ofi)
Bajo 10 2,7

Medio 115 30,6
Alto 251 66,8

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 38.

Total, de frecuencia en porcentaje de la dimension Basqueda de Informacién.
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
La tabla 44 y la figura 38, se muestran los resultados que indican que solo el 1,33%
muestran un nivel bajo, mientras que el 84,04% indican un nivel alto, respecto a la aplicacion
de la encuesta en la dimensién busqueda de informacion con tres preguntas (B16, B17, B18 y
B19).
Tabla 45.

R16. ¢Cuando usted va realizar una compra online, tiene ya en mente las caracteristicas y

atributos de algun producto en especifico?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1,3
Desacuerdo 13 3,5
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 74 19,7
De acuerdo 195 51,9
Totalmente de acuerdo 89 23,7

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 39.

R16. ¢Cuéndo usted va realizar una compra online, tiene ya en mente las caracteristicas y

atributos de algun producto en especifico?
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Sobre la pregunta R16, se refleja en la figura 39 y tabla 45 que el 3,5% (13 mujeres
millennial) estarian en desacuerdo y el 23,7% (89 mujeres millennial) indicaron estar
totalmente de acuerdo, es decir, que las mujeres millennial cuando van a realizar una compra
ya tienen las caracteristicas del producto en especifico que desean comprar.

Tabla 46.
R17. ¢ Antes de realizar una compra por internet, usted suele buscar mayor informacion acerca

del producto?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 0,5
Desacuerdo 15 4,0
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 53 14,1
De acuerdo 208 55,3
Totalmente de acuerdo 98 26,1

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25



109

Figura 40.

R17. ¢ Antes de realizar una compra por internet, usted suele buscar mayor informacion acerca

del producto?
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En la tabla 46 y figura 40, consta los hallazgos sobre busqueda de informacién, por
ende, el 4,0% (mujeres millennial) sefialan estar en desacuerdo a diferencia de que 55,3%
(mujeres millennial) indicaron estar de acuerdo al igual que el 26,1% (98 mujeres millennial)
totalmente de acuerdo, ya que, este porcentaje de encuestadas, antes de que realicen una compra
buscan informacion acerca del producto.
Tabla 47.

B18. ;Suele dar retroalimentacion a los sitios web de compras que haya realizado?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 1,9
Desacuerdo 25 6,6
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 92 24,5
De acuerdo 179 47,6
Totalmente de acuerdo 73 19,4

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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B18. ;Suele dar retroalimentacion a los sitios web de compras que haya realizado?
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Respecto a los resultados sobre la retroalimentacion en los sitios webs, se verifica en la

tabla 47 y figura 41 que, el 6,6% (25 mujeres millennial) manifestaron estar en desacuerdo, el

24,5% (92 mujeres millennial) indicaron estar ni desacuerdo/ni acuerdo con la pregunta B18 y

el 47,6% (179 mujeres millennial) sostuvieron estar en acuerdo, es decir, este porcentaje de

encuestadas realizan una retroalimentacion de las compras que realizaron en el sitio web de las

marcas.

Tabla 48.

B19. ¢Si logra tener una buena experiencia con algin producto o servicio, volveria a

comprarlo?

Escala

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 6 1,6
Desacuerdo 15 4,0
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 40 10,6
De acuerdo 195 51,9
Totalmente de acuerdo 120 31,9
Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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B19. ¢Si logra tener una buena experiencia con algin producto o servicio, volveria a

comprarlo?
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En la tabla 48 y figura 42, se visualiza los resultados de la pregunta B19 se puede

constatar que, el 1,6% (15 mujeres millennial) estarian totalmente en desacuerdo al igual que

el 4,0% (6 mujeres millennial) indicaron estar en desacuerdo y el 51,9% (195 mujeres

millennial) sefialaron estar en acuerdo, por lo tanto, este porcentaje de mujeres si logran tener

una buena experiencia con algin producto o servicio lo volverian a comprar.

Tabla 49.

Total, de frecuencia de la dimensién Evaluacion de Alternativas.

Niveles Frecuencia (fi)  Porcentaje (%ofi)
Bajo 6 1,6

Medio 61 16,2
Alto 309 82,2

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 43.
Total, de frecuencia en porcentaje de la Dimension Evaluacion de Alternativas.
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

Los resultados de la aplicacion de la encuesta se muestran en la tabla 49 y la figura 43
sobre la dimension evaluacion de alternativa con siete preguntas (E20, E21, E22, E23, E24,
E25 y E26), se encuestd a 376 mujeres millennial que compran productos de maquillaje de
manera online en el distrito de Huancayo en el 2023, estos resultados sefialan que solo el 1,60%
muestran tener un nivel bajo, mientras que el 16,22% de las encuestadas presentan un nivel
medio y el 82,18% indican que tienen un nivel alto.

Tabla 50.

E20. ¢Antes de realizar alguna compra usted analiza las ventajas y desventajas del producto?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 0,8
Desacuerdo 18 4,8
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 67 17,8
De acuerdo 187 49,7
Totalmente de acuerdo 101 26,9

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 44.

E20. ¢Antes de realizar alguna compra usted analiza las ventajas y desventajas del producto?
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

Referente a los hallazgos sobre el anélisis de las ventajas y desventajas de un producto,
se puede visualizar en la tabla 50 y figura 44, indican que el 0,8% (3 mujeres millennial)
estarian totalmente en desacuerdo a diferencia del 49,7% (187 mujeres millennial) afirmaron
estar de acuerdo y el 26.9% (101 mujeres millennial) sefialaron estar totalmente de acuerdo con
la pregunta E20, ya que, Antes de realizar una compra, analizan los beneficios y los
inconvenientes de un producto.

Tabla 51.
E21 ¢Para la compra de un producto de maquillaje, estrictamente se debe de cumplir con

todas las caracteristicas que usted desea?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 0,8
Desacuerdo 17 45
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 50 13,3
De acuerdo 207 55,1
Totalmente de acuerdo 9 26,3

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 45.
E21 ¢Para la compra de un producto de maquillaje, estrictamente se debe de cumplir con

todas las caracteristicas que usted desea?
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

En la tabla 51 y figura 45, se observa los resultados de la pregunta E21 que pertenecen
a evaluacion de alternativas se puede evidenciar que el 0,8% (3 mujeres millennial) estarian
totalmente en desacuerdo mientras que el 55,1% (207 mujeres millennial) afirmaron estar de
acuerdo al igual que el 26,3% (99 mujeres millennial) estar totalmente de acuerdo que los
productos de maquillaje deben cumplir estrictamente con las caracteristicas que desean.
Tabla 52.

E22. ¢(Considera que el precio es un aspecto primordial para realizar una compra de

maquillaje?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1,3
Desacuerdo 13 3,5
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 59 15,7
De acuerdo 188 50,0
Totalmente de acuerdo 111 29,5

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 46.
E22. ¢Considera que el precio es un aspecto primordial para realizar una compra de

maquillaje?
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

Referente a los hallazgos sobre la importancia del precio de un producto de maquillaje
se puede evidenciar que el 1,3% (5 millennial) manifestaron estar totalmente en desacuerdo
mientras que el 15,7% (59 mujeres millennial) indicaron estar ni desacuerdo/ni acuerdo y el
50,0% (188 mujeres millennial) sefialaron estar de acuerdo, ya que, para este porcentaje de
encuestadas el precio es un aspecto primordial para comprar un producto y los resultados se
pueden visualizar en la tabla 52 y figura 46.

Tabla 53.

E23. ¢ Considera que la calidad de un producto de maquillaje, va a depender del precio?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 0,8
Desacuerdo 23 6,1
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 50 13,3
De acuerdo 202 53,7
Totalmente de acuerdo 98 26,1

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 47.

E23. ¢ Considera que la calidad de un producto de maquillaje, va a depender del precio?
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

En la tabla 53 y figura 47, se analiza los resultados sobre la calidad de un producto de
maquillaje, se evidencia que el 6,1% (23 mujeres millennial) sefialaron estar en desacuerdo y
el 53,7% (202 mujeres millennial) indicaron estar de acuerdo y el 26,1% (mujeres millennial)
manifestaron estar totalmente de acuerdo porque para este grupo de encuestadas el precio que
tiene un producto de maquillaje demuestra si la calidad es baja, media o alta.
Tabla 54.
E24. :El envase o empaque de los productos es una caracteristica que incide en su decision

de adquirir este?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1,3
Desacuerdo 17 45
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 69 18,4
De acuerdo 197 52,4
Totalmente de acuerdo 88 23,4

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25



117

Figura 48.

E24. ;El envase o empaque de los productos es una caracteristica que incide en su decision

de adquirir este?
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

A cerca de los resultados de la pregunta E24, como se muestra en la figura 48 y tabla
54, el 4,5% (17 mujeres millennial) indicaron estar en desacuerdo mientras que el 18,4% (69
mujeres millennial) sefialaron estar ni desacuerdo/ni acuerdo con la pregunta E24 y el 52,4%
(197 mujeres millennial) sostuvieron estar de acuerdo debido a que el envase y el empaque de
los productos es importante para la decision de adquirir un producto.
Tabla 55.

E25. ¢Suele comprar en promociones o descuentos? por ejemplo, Black Friday, Cyber WoW,

etc.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3,2
Desacuerdo 24 6,4
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 67 17,8
De acuerdo 187 49,7
Totalmente de acuerdo 86 22,9

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 49.
E25. ¢Suele comprar en promociones o descuentos? por ejemplo, Black Friday, Cyber WoW,

etc.
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

En la tabla 55 y figura 49, se puede visualizar los resultados respecto a las compras en
promociones o descuentos, es decir, que el 3,2% (12 mujeres millennial) constataron estar
totalmente en desacuerdo, y el 49,7% (187 mujeres millennial) afirmaron estar de acuerdo al
igual que el 22,9% (86 mujeres millennial) sefialaron estar totalmente de acuerdo, ya que, este
porcentaje de encuestadas suelen comprar en promociones o descuentos que ofrecen las marcas
ya sea Black Friday o Cyber WoW.
Tabla 56.

E26. ¢Alguna vez comprd algo sin intencién de hacerlo, s6lo por estar en promocién?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente desacuerdo 14 3,7
Desacuerdo 28 7.4
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 64 17,0
De acuerdo 198 52,7
Totalmente de acuerdo 72 19,1

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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E26. ¢Alguna vez comprd algo sin intencion de hacerlo, s6lo por estar en promocion?
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Totalmente de acuerdo

Referente a los hallazgos de la pregunta E26, se puede constatar que el 7,4% (28

mujeres millennial) respondieron estar en desacuerdo mientras que el 52,7% (198 mujeres

millennial) sostuvieron estar de acuerdo y el 19,1% (72 mujeres millennial) manifestaron estar

totalmente de acuerdo porque alguna vez compraron productos de maquillaje solo por estar en

promocidn esto se puede analizar en la tabla 56 y figura 50 que se encuesto a 376 mujeres

millennial.

Tabla 57.

Total, de frecuencia de la dimension Decisién de Compra.

Niveles Frecuencia (fi)  Porcentaje (%ofi)
Bajo 8 2,1

Medio 68 18,1
Alto 300 79,8

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 51.

Total, de frecuencia en porcentaje de la Dimension Decision de Compra.

&0

a0

Porcentaje

20

0

BAJO MEDIO ALTO
Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

Los resultados se muestran en la tabla 57 y figura 51, que indican que solo el 2,13%
muestran un nivel bajo, mientras que el 79,79% indican un nivel alto, respecto a la aplicacion
de la encuesta en la dimensién decisién de compra con seis preguntas (D27, D28, D29, D30,
D31y D32).

Tabla 58.

D27. ¢ Para usted la marca del producto, es un factor importante?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1,3
Desacuerdo 16 4,3
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 58 15,4
De acuerdo 203 54,0
Totalmente de acuerdo 94 25,0

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 52.

D27. ¢ Para usted la marca del producto, es un factor importante?
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

La tabla 58 y figura 52, nos muestra los resultados referentes a la importancia de la
marca en las mujeres millennial, por ello, se evidencia que el 1,3% (5 mujeres millennial)
manifestaron estar totalmente en desacuerdo al igual que el 4,3% (16 mujeres millennial)
indicaron estar en desacuerdo con la pregunta D27, pero el 54,0% sostuvieron estar de acuerdo
es decir que para este porcentaje de encuestadas es importante la marca del producto que desean
adquirir.
Tabla 59.

D28. ¢ La experiencia que le brinda un sitio web, influye en su decision de compra?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 1,1
Desacuerdo 23 6,1
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 51 13,6
De acuerdo 191 50,8
Totalmente de acuerdo 107 28,5

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 53.

D28. ¢ La experiencia que le brinda un sitio web, influye en su decision de compra?
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

En relacion con resultados de la experiencia que brindan los sitios webs, esto se puede
visualizar en la tabla 59 y figura 53, se puede constatar que el 1,1% (4 mujeres millennial)
estarian totalmente en desacuerdo mientras que el 50,8% (91 mujeres millennial) sefialaron
estar de acuerdo y el 28,5% (107 mujeres millennial) indicaron estar totalmente de acuerdo, ya
que, su decisién de comprar se ve afectada por la experiencia que tienen cuando visitan el sitio
web de la marca preferida.

Tabla 60.
D29. ¢Cuando navega por internet y ve un producto que no habia planificado comprar, pero

le llama la atencién, usted suele comprarlo?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 2,4
Desacuerdo 28 7.4
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 79 21,0
De acuerdo 182 48,4
Totalmente de acuerdo 78 20,7

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 54.
D29. ¢(Cuando navega por internet y ve un producto que no habia planificado comprar, pero

le llama la atencion, usted suele comprarlo?
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

En la tabla 60 y figura 54, se puede analizar los hallazgos referentes a la pregunta D29
es decir que, el 2,4% (9 mujeres millennial) estarian totalmente en desacuerdo con esta
pregunta al igual que, el 7,4% (28 mujeres millennial) manifestaron estar en desacuerdo a
diferencia que el 48,4% (182 mujeres millennial) sefialaron estar en acuerdo, dado que, cuando
navegan por internet ven un producto que les llama la atencion suelen comprarlo.

Tabla 61.
D30. ¢Para decidir donde comprar, es importante para usted que las empresas tengan sitio web

y redes sociales?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 11
Desacuerdo 15 4,0
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 59 15,7
De acuerdo 190 50,5
Totalmente de acuerdo 108 28,7

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 55.
D30. ¢Para decidir donde comprar, es importante para usted que las empresas tengan sitio

web y redes sociales?
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25

Referente a los hallazgos sobre la pregunta D30 se constata en la tabla 61 y figura 55,
de esta manera se evidencia que el 1,1% (4 mujeres millennial) estarian totalmente en
desacuerdo mientras que el 15,7% (59 mujeres millennial) ni desacuerdo/ni acuerdo con esta
pregunta a diferencia del 50,5% (190 mujeres millennial) estarian de acuerdo, debido que, para
este porcentaje de encuestadas es importante que las empresas tengan redes sociales y sitios
webs.

Tabla 62.
D31. ¢Para decidir donde comprar, es importante para usted la experiencia de compra de

otros usuarios, en especial de los mas cercanos?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 0,8
Desacuerdo 15 4,0
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 57 15,2
De acuerdo 207 55,1
Totalmente de acuerdo 94 25,0

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25
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Figura 56.
D31. ¢Para decidir donde comprar, es importante para usted la experiencia de compra de
otros usuarios, en especial de los mas cercanos?
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.

La tabla 62 y figura 56, se muestran los resultados respecto a la importancia de la
experiencia de otros usuarios en sus compras, se puede evidenciar que el 0,8% (3 mujeres
millennial) estarian totalmente en desacuerdo y el 55,1% (207 mujeres millennial)
manifestaron estar de acuerdo, ya que, para este grupo de encuestadas es importante la
experiencia de compra de otros usuarios y asi tomar la decisién de realizar su compra.

Tabla 63.
D32. ¢Le gustaria que las empresas de productos de belleza se comuniquen con usted para

saber como le fue con la experiencia de compra del producto?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 1,9
Desacuerdo 22 5,9
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 79 21,0
De acuerdo 173 46,0
Totalmente de acuerdo 95 25,3

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.
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D32. ¢Le gustaria que las empresas de productos de belleza se comuniquen con usted para

saber como le fue con la experiencia de compra del producto?
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Totalmente de acuerdo

En cuanto a los resultados de la pregunta D32 se puede evidenciar en la tabla 63 y figura

57, muestra que el 21,0% (22 mujeres millennial) sefialaron estar en desacuerdo y el 46,0%

(mujeres millennial) indicaron estar de acuerdo en que les gustaria que las empresas se

comuniquen con ellas para que estas marcas tengan en conocimiento de como fue la

experiencia de compra de las mujeres millennial.

Tabla 64.

Total, de frecuencia de la dimensién Post — Compra.

Niveles Frecuencia (fi)  Porcentaje (%ofi)
Bajo 6 1,6

Medio 51 13,6
Alto 319 84,8

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.



127

Figura 58.

Total, de frecuencia en porcentaje de la dimension Post — Compra.
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.

Los resultados de la aplicacion de la encuesta en la dimension post-compra con tres
preguntas se muestran en la tabla 64 y la figura 58 (P33, P34 y P35), que se encuest6 a 376
mujeres millennial que compran productos de maquillaje de manera online en el distrito de
Huancayo en el 2023, estos resultados sefialan que solo el 1,60% muestran tener un nivel bajo,
mientras que el 13,56% de las encuestadas presentan un nivel medio y el 84,84% indican que
tienen un nivel alto.

Tabla 65.

P33. ¢Es importante para usted que un producto cuente con garantia?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 0,8
Desacuerdo 8 2,1
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 52 13,8
De acuerdo 188 50,0
Totalmente de acuerdo 125 33,2

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.
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Figura 59.

P33. ¢Es importante para usted que un producto cuente con garantia?
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.

La tabla 65 y figura 59, se puede analizar los hallazgos acerca de la importancia de la
garantia de un producto se constata que el 0,8% (3 mujeres millennial) manifestaron estar
totalmente en desacuerdo con la pregunta P33 mientras que el 50,0% (188 mujeres millennial)
sefialaron estar de acuerdo y el 33,2% (125 mujeres millennial) sostuvieron estar totalmente de
acuerdo porque para ellas es importante la garantia de un producto.

Tabla 66.

P34. (Si la tienda donde ha comprado le brinda promociones especiales y con una atencion

personalizada, se fidelizan con ella?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 11
Desacuerdo 11 2,9
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 53 14,1
De acuerdo 202 53,7
Totalmente de acuerdo 106 28,2

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.
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Figura 60.
P34. ¢Si la empresa donde ha comprado le brinda promociones especiales y con una atencion

personalizada, se fidelizan con ella?
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.

En relacién con los hallazgos de la pregunta P34 sobre la fidelizacién que harian con
una empresa, los resultados se pueden visualizar en la tabla 66 y figura 60, se demuestra que
el 2,9% (11 mujeres millennial) manifestaron estar en desacuerdo y el 53,7% (202 mujeres
millennial) sefialaron estar de acuerdo porque si la empresa donde compran algin producto le
brindaria promociones especiales estas mujeres millennial se fidelizan con ella.

Tabla 67.
P35. ¢Considera que las recomendaciones y/o experiencias publicas sobre un producto le

generan confianza para realizar una compra?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 1,1
Desacuerdo 15 4,0
Ni desacuerdo/Ni acuerdo 47 12,5
De acuerdo 203 54,0
Totalmente de acuerdo 107 28,5

Total 376 100,0

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.
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Figura 61.
P35. ¢Considera que las recomendaciones y/o experiencias publicas sobre un producto le

generan confianza para realizar una compra?
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Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.

La figura 61 y tabla 67, nos muestra los resultados sobre la confianza que generan las
recomendaciones y/o experiencias publicas para realizar una compra, por ende, el 1,1% (4
mujeres millennial) sostuvieron que estarian totalmente en desacuerdo con esta pregunta al
igual que 2,9% (15 mujeres millennial) sefialaron estar en desacuerdo mientras que el 53,7%
(203 mujeres millennial) sefialaron estar de acuerdo y el 28,2% (107 mujeres millennial)

totalmente de acuerdo, por lo tanto, este porcentaje de poblacion encuestada considera que las

recomendaciones le generan confianza y de esta manera realizarian su compra.
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Tabla 68.

Resumen de la hipdtesis aprobados y las rechazadas.

HIPOTESIS

RESULTADOS

INTERPRETACION

Hipdtesis General

Se rechaza la hipdtesis
nula y se acepta la

hipdtesis alterna.

Existe una relacion positiva entre el

marketing digital y decisién de compra.

Hipétesis Especifica 1.

Se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la

hipétesis alterna.

Existe relacion positiva entre el flujo de

marketing digital y decisidén de compra.

Hipétesis Especifica 2.

Se rechaza la hipdtesis
nula y se acepta la

hipétesis alterna.

Existe relacion positiva entre la

funcionalidad del marketing digital y

decision de compra.

Hipotesis Especifica 3.

Se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la
hipotesis alterna.

Existe relacion entre el
feedback del

decision de compra

positiva

marketing digital vy

Hipétesis Especifica 4.

Se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la
hipotesis alterna.

Existe relacion positiva entre la

fidelizacion del marketing digital y
decision de compra.

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado propia.

5.2.4. Hipotesis General.

Se utilizé el coeficiente de correlacion de Spearman para validar la hipotesis general

entre la variable de Marketing Digital y la variable Decision de Compra, ya gque, son no

paramétricas y realizar la prueba de correlacion entre las variables.

a. Planteamiento de Hoy Hi

Ho:  No existe relacion positiva entre el marketing digital y decision de compra de

productos de maquillaje en las mujeres millennial (Y) en el distrito de

Huancayo, 2023.
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Hi:  Existe relacion positiva entre el marketing digital y decision de compra de
productos de maquillaje en las mujeres millennial (Y) en el distrito de
Huancayo, 2023.

b. Nivel de Significancia

Se empled el nivel de significancia Alfa = 5%

c. Estadistico de prueba

Se us0 la prueba Rho de Spearman

Tabla 69.

Correlacion de la Hipdtesis General.

: Proceso de
Marketing o iion de
Digital
Compra
Coeficiente de correlacion 1,000 ,600
Marketing Digital ~ Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 376 376
Spearman Proceso de Coeficiente de correlacion ,600 1,000
Decision de Sig. (bilateral) ,000 :
Compra N 376 376

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.

La tabla 69 demuestra que la hipétesis alterna H1 es aceptada afirmando que existe una
fuerte conexion entre el marketing digital y decisién de compra de maquillaje en las mujeres
millennial (YY) en el distrito de Huancayo, 2023, debido a que el coeficiente de correlacion de
Rho de Spearman es (r) = 0,600 y tiene un nivel de significancia p = 0,000, lo que indica que
es inferior al 5% (p < 0.05).

5.2.5. Hipdtesis Especifica 1.

a. Planteamiento de Ho y H1

Ho:  No existe relacion positiva entre el flujo del marketing digital y decision de

compra de productos de maquillaje en mujeres millennial (Y) en el distrito

de Huancayo, 2023.
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Hi:  Existe relacidn positiva entre el flujo del marketing digital y decision de compra
de productos de maquillaje en mujeres millennial (Y) en el distrito
de Huancayo, 2023.

b. Nivel de Significancia

Se empled el nivel de significancia Alfa = 5%

c. Estadistico de prueba

Se uso0 la prueba Rho de Spearman.

Tabla 70.

Correlacion de la Hipdtesis Especifica N° 1.

Proceso de
Flujo Decision de
Compra

Coeficiente de correlacion 1,000 ,463
Flujo Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 376 376
Spearman Proceso de Coeficiente de correlacion ,463 1,000
Decision de Sig. (bilateral) ,000 :
Compra N 376 376

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.

La tabla 70, mostrando un nivel de significancia p de 0,000 y un coeficiente de
cotizacion de Rho de Spearman (r) de 0,463, esto significa que existe una fuerte correlacion
entre el flujo de marketing digital y el proceso de toma de decisiones sobre la compra de
maquillaje entre las mujeres millennial (Y) en el distrito de Huancayo, 2023.

5.2.6. Hipdtesis Especifica 2.

a. Planteamiento de Ho y H1

Ho:  No existe relacién positiva entre la funcionalidad del marketing digital y

decision de compra de productos de maquillaje en mujeres millennial (YY) en el

distrito de Huancayo, 2023.
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Hi:  Existe relacién positiva entre la funcionalidad del marketing digital y decisién
de compra de productos de maquillaje en mujeres millennial (YY) en el distrito
de Huancayo, 2023.

b. Nivel de Significancia

Se empled el nivel de significancia Alfa = 5%

c. Estadistico de prueba

Se uso0 la prueba Rho de Spearman.

Tabla 71.

Correlacion de la Hipdtesis Especifica N° 2.

Proceso de
Funcionalidad Decisién de
Compra
Coeficiente de correlacion 1,000 ,506
Funcionalidad Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 376 376
Spearman Proceso de Coeficiente de correlacion ,506 1,000
Decision de Sig. (bilateral) ,000 :
Compra N 376 376

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.

La tabla 71 muestra que se acepta la hipétesis alternativa H1, que garantiza la existencia
de una conexion significativa entre la eficacia del marketing digital y el proceso decision sobre
la compra de productos de maquillaje entre las mujeres millennial () del distrito de Huancayo
en el afio 2023. En consecuencia, el coeficiente de proporcion de Rho de Spearman es (r) =
0,463 y tiene un nivel de significancia p = 0,000, lo que indica que es inferior al 5% (p < 0,05).

5.2.7. Hipdtesis Especifica 3.

a. Planteamiento de Ho y H1

Ho:  No existe relacion positiva entre el feedback del marketing digital y decision de

compra de productos de maquillaje en mujeres millennial (Y) en el distrito

de Huancayo, 2023.
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Hi:  Existe relacion positiva entre el feedback del marketing digital y decision de
compra de productos de maquillaje en mujeres millennial (Y) en el distrito
de Huancayo, 2023.

b. Nivel de Significancia

Se empled el nivel de significancia Alfa = 5%

c. Estadistico de prueba

Se uso0 la prueba Rho de Spearman.

Tabla 72.

Correlacion de la Hipdtesis Especifica N° 3.

Proceso de
Feedback Decision de
Compra

Coeficiente de correlacion 1,000 ,488
Feedback Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 376 376
Spearman Proceso de Coeficiente de correlacion ,488 1,000
Decision de Sig. (bilateral) ,000 :
Compra N 376 376

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.

La tabla 72, evidencia un nivel de significancia p = 0,000 y un coeficiente de cotizacién
de Rho de Spearman (r) = 0,488, lo que significa que hay una conexion significativa entre las
decisiones de compra de productos de maquillaje y los comentarios del marketing digital entre
las mujeres millennial (YY) en el distrito de Huancayo en el afio 2023.

5.2.8. Hipdtesis Especifica 4.

a. Planteamiento de Ho y Hi

Ho:  No existe relacion positiva entre la fidelizacion del marketing digital y decision

de compra de productos de maquillaje en mujeres millennial (Y) en el distrito

de Huancayo, 2023.
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Hi:  Existe relacion positiva entre la fidelizacion del marketing digital y decision de
compra de productos de maquillaje en mujeres millennial (Y) en el distrito de
Huancayo, 2023.

b. Nivel de Significancia

Se empled el nivel de significancia Alfa = 5%

c. Estadistico de prueba

Se uso0 la prueba Rho de Spearman.

Tabla 73.

Correlacion de la Hipdtesis Especifica N° 4.

Proceso de
Fidelizacion Decision de
Compra
Coeficiente de correlacion 1,000 451
Fidelizacién Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 376 376
Spearman Proceso de Coeficiente de correlacion 451 1,000
Decision de Sig. (bilateral) ,000 :
Compra N 376 376

Nota. Trabajo de campo de la investigacion, elaborado con IBM SPSS Statistics 25.

La tabla 73 revela que la hipotesis alterna H1 es aceptada, que garantiza que hay una
fuerte correlacién entre la fidelizacion al marketing digital y el proceso de toma de decisiones
sobre la compra de productos de maquillaje entre las mujeres millennial () del distrito de
Huancayo en el afio 2023. En consecuencia, el coeficiente de proporcién de Rho de Spearman
es (r) = 0,451 y tiene un nivel de significancia p = 0,000, lo que indica que es inferior al 5% (p

<0,05).
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5.3.  Discusion de Resultados

La investigacion actual examiné la relacion existente entre el marketing digital y
decision de compra de productos de maquillaje en las mujeres millennial (YY) en el distrito de
Huancayo, 2023. Se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula, lo que indica que
existe una relacion positiva esto se relaciona con las afirmaciones de Mamani y Centeno (2022)
en su investigacion "La influencia del marketing digital en las decisiones de compra de
maquillaje en mujeres de NSE AB y C en el distrito de Juliaca, 2021", que si existe una relacion
positiva y si el marketing digital es efectivo en las decisiones de compra habra una mayor
demanda de consumidores.

Asi mismo, al investigar la correlacion entre flujo de marketing digital y decision de
compra de productos de maquillaje en las mujeres millennial (Y) en el distrito de Huancayo en
el afio 2023, con un grado de relacién de 0,463 y un valor de significancia de 0,000, se
descubrio una relacion positiva. Como resultado, se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la
hipdtesis nula, lo que significa que si existe una relacion positiva y se relaciona con lo que
Magde y Chavez (2020) encontraron en su investigacion "Determinar la influencia del
marketing digital en la decision de compra de productos fitness en los usuarios de gimnasios
de Lima modernos”, que descubrieron que el factor de atraccion tiene un impacto en la decision
de compra por lo que esta informacion esta relacionada con las dimensiones de nuestro estudio.

De la misma manera, Lopez y Rivas (2022), en su tesis titulada "Estudio sobre el
marketing de influencers y su impacto en cada etapa del proceso de decision de compra de
productos de belleza y cuidado personal en los usuarios de Instagram de los millennial que
viven en Lima Metropolitana”, determinan la importancia de evaluar alternativas y tomar
decisiones de compra para lograr esto, los autores realizaron encuestas, por lo tanto, nuestro
estudio investiga la relacion existente entre la funcionalidad del marketing digital y decisién

de compra de productos de maquillaje entre las mujeres millennial (Y) en el distrito Huancayo,
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2023. Como resultado, encontramos una relacion positiva con un grado de relacion de 0,506 y
obtuvimos un valor de significancia de 0,000.

De igual manera, al examinar como el feedback del marketing digital se relaciona con
el proceso de toma de decisiones de compra de productos de maquillaje en mujeres millennial
(Y) del distrito de Huancayo en el afio 2023, se descubrié que existe una relacion positiva, ya
que el grado de relacion es de 0,488 y el valor de significancia es de 0,000, por lo que se
entiende que la regla es (p<0,05), por lo que existe una relacion y esto se relaciona con lo que
Guillén (2021), que presento el plan de tesis sobre "El impacto del marketing digital en la
eleccion de compra de los clientes de la ganaderia Malaga 1967 EIRL "La lecheria™ Tacna
2019". Segun los hallazgos de esta investigacion, la dimension feedback del marketing digital
tiene el mayor impacto en la decision de compra de los clientes.

Finalmente con respecto al objetivo especifico “d”, que es determinar la relacion
existente entre la fidelizacion al marketing digital y la decision de compra de productos de
maquillaje en las mujeres millennial (Y) en el distrito de Huancayo en el afio 2023, se encuentra
una relacién positiva en un grado de relacion de 0,506 que nos da un valor de significancia de
0,000, lo que indica que si existe una relacion, esto se relaciona con lo dicho por Collaguazo y
Garcia (2021), que presentaron su investigacion de tesis llamada "Influencia del Marketing
Digital en la Decisién de Compra de los Consumidores Millennials entre 22 a 37 Afios en la
Zona Urbana de la Ciudad de Cuenca" y los resultados de su investigacion fueron que los
millennials realizan compras en linea, lo que demuestra la influencia del marketing digital en
ellos. También lograron observar un aumento en las compras online, lo que significa que al
aumentar las ventas se puede fidelizar a los clientes para que tengan una mejor relacion con la

marca del producto que normalmente compran.
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Conclusiones

Hoy en dia la gran parte de la vida de los consumidores Millennial, gira en torno a sitios
web asociados a cualquier tipo de red social. El hecho simple de que ellos vivan sus vidas a
través de Internet y las redes sociales les da un valor y relevancia que es importante a la hora
de tomar decisiones sobre cosas como qué comprar, cudndo comprarlo y dénde hacerlo.

El marketing digital ayuda a las empresas a dirigirse hacia un publico objetivo y poder
sacar el mejor provecho de esto. Hoy en dia las empresas del sector de maquillaje y en general
todos los sectores deben ser capaces de comprender las opiniones del mercado sobre los bienes
o servicios que ofrecen, de tal modo que se ofrezca un producto o servicio cada vez mas cercano
a lo deseado por los clientes de manera eficiente, pudiendo lograr asi una ventaja competitiva
respecto a la competencia del sector.

Por lo tanto, este estudio buscd analizar el impacto del marketing digital en las mujeres
millennial que compran maquillaje en Huancayo. El estudio teorico utilizo las ideas de diversos
autores como Samame, Hernandez, Simona, Kotler y Armstrong, que permitio el analisis del
comportamiento del consumidor y como se relaciona con las nuevas tecnologias, también, se
descubrio como los clientes compran y como lo hacen.

Asi mismo, el marketing digital tiene una relacion significativa con la decision de
compra de productos de maquillaje en las mujeres millennial (Y) en el distrito de Huancayo en
el afo 2023, ya que, la correlacion se da cuando las encuestadas millenial estan satisfechas con
las compras online que realizan, ya sea a través de las redes sociales o a través de las paginas
web de las marcas de maquillaje, es decir, la mayoria de las millennial realizan un proceso de
decision de compra que les ayuda a tener una mejor interaccion con los productos y los
beneficios de cada marca para los productos de maquillaje especificos. El resultado que
confirma esta afirmacion es la correlacion de Rho Spearman y la significancia entre estas dos

variables generales.
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La funcionalidad del marketing digital esta fuertemente relacionada con la decision de
compran de productos de maquillaje en mujeres millennial (Y) en el distrito Huancayo en el
2023, esté afirmacion se sustenta con el resultado que nos da la correlacion de Rho Spearman
y el resultado de la significancia entre esta medida y la segunda variable, en otras palabras, las
mujeres encuestadas en su mayoria indicaron que para la compra de productos de maquillaje
el feedback les brinda confianza para volver adquirir otra vez un producto de maquillaje por
un medio digital.

La decision de compra de productos de maquillaje en mujeres millennial (YY) en el
distrito Huancayo en el 2023 esta fuertemente relacionado con el flujo de marketing digital,
esta afirmacion se sustenta con el resultado que nos da la correlacion de Rho Spearman vy el
resultado de la significancia entre esta dimensién y la variable de proceso de decisién de
compra, en otras palabras, la gran mayoria de las mujeres encuestadas indicaron estar
totalmente satisfechas por lo que se deduce que para ellas la interactividad que genera los sitios
web, redes sociales, de las marcas de maquillaje es importante que estas sean atractivas,
interactivas y participativas al momento que realizan su compra online de productos de
maquillaje.

El feedback del marketing digital tiene una relacion significativa con la decision de
compra de productos de maquillaje en mujeres millennial (Y) en el distrito de Huancayo en el
2023, esta afirmacion se sustenta con el resultado que nos da la correlacion de Rho Spearman
y el resultado de la significancia entre esta dimension y la segunda variable, en otras palabras,
las mujeres encuestadas en su mayoria indicaron que el que para la compra de productos de
maquillajes el feedback les brindan confianza para volver a adquirir este por esta medio digital.

Se ha llegado a la conclusién de que existe una relacion directa y significativa entre la
fidelizacion y el proceso de toma de decisiones de compra, siendo el coeficiente de (0,451), sin

embargo, cuanto mas se utilice la estrategia de fidelizacion en los consumidores en linea, su



141

influencia en la toma de decisiones de compra serd méas grande. Para finalizar, las mujeres
encuestadas en su mayoria indicaron que prefieren adquirir el producto de manera online, esto

siempre cuando se encuentren con descuentos exclusivos y entre otros beneficios.
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Recomendaciones

Las marcas de maquillaje deben aumentar su presencia en las redes sociales para hacer
que su sitio web sea més féacil de usar, ofreciendo promociones, descuentos, etc. para atraer a
los consumidores y brindarles la misma satisfaccién que cuando compran en una tienda
tradicional. De esta manera, el marketing digital puede tener una conexién directamente
relacionado con el proceso de toma de decisiones de compra.

Las marcas de maquillaje deben brindar informacion adecuada e interactiva sobre las
ventajas de realizar compras online, como ahorrar tiempo, no conducir en el trafico de la
ciudad, no retrasar el pago en caja y evitar el peligro de la calle, por lo que pueden realizar
compras seguras desde su lugar de trabajo, hogar, restaurante, etc.

Las marcas de maquillaje deberian invertir mayor publicidad y estrategias de marketing
en las redes sociales especialmente en la red social de Facebook, ya que es una de las redes
sociales que mas frecuentan las mujeres millennial segun nuestra investigacion es el medio mas
frecuente de adquisicion de maquillaje de manera online.

Uno de los productos de maquillajes mas adquiridos por medio digitales es el de
Labiales, por lo que invertir en la venta de este producto por estos medios es rentable y las
grandes y pequefias empresas deberian de enfocarse en estos para generar una ventaja
competitiva respecto a sus competidores.

A los empresarios y emprendedores de la industria cosmética, se les recomienda
aprovechar estrategias de mercadotecnia digital que brinden a los consumidores la experiencia
de disfrutar plenamente de una vivencia equiparable a la de los establecimientos fisicos, por
medio de una aplicacion. Asimismo, ofreciendo la oportunidad de familiarizarse con los
productos y seleccionar aquel que se adapte mejor con el objetivo de aumentar las ventas en

linea.
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Se sugiere prestar mayor atencidon al crecimiento que esta experimentando el uso de las
redes sociales, ya que son una de las plataformas mas influyentes para la promocién y compra
de productos.

Finalmente, se recomienda a las marcas implementar un probador virtual directamente,
esto va permitir que las consumidoras puedan probar los productos de maquillaje de forma
online, es decir, se veran cémo les queda el producto sin tocarlos fisicamente, de esta manera,

serd mas accesible y recomendable comprar por internet.
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Problema General

Objetivo General

Hipotesis General

Variables

Metodologia

¢Cual es la relacion del
marketing  digital vy
decision de compra de
productos de maquillaje
en mujeres millennial (Y)
en el distrito
de Huancayo, 2023?

Determinar la relacion
existente entre el marketing
digital y decision de compra
de productos de maquillaje
en mujeres millennial ()
en el distrito de Huancayo,
2023.

Existe

relacion

significativamente entre el
marketing digital y decision

de

maquillaje

compra de productos de
en

mujeres millennial (Y) en el
distrito de Huancayo, 2023.

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipdtesis Especificas

a) ¢Cual es la relacién
del flujo del marketing
digital y decisiéon de
compra de productos
de maquillaje en
mujeres millennial ()
en el distrito
de Huancayo, 2023?

b) ¢Cual es la relacion de
la funcionalidad del
marketing digital y
decision de compra de
productos de
maquillaje en mujeres
millennial (Y) en el

a) Determinar la relacion
existente entre el flujo
del marketing digital y
decisiéon de compra de
productos de maquillaje
en mujeres millennial
(Y) en el distrito
de Huancayo, 2023.

b) Determinar la relacion

existente entre la
funcionalidad del
marketing digital y

decision de compra de
productos de maquillaje
en mujeres millennial

a)

b)

Existe relacion positiva
entre el flujo del
marketing  digital vy

decision de compra de
productos de maquillaje
en  mujeres millennial
(Y) en el (distrito
de Huancayo, 2023.

Existe relacién positiva
entre la funcionalidad del
marketing  digital vy
decision de compra de
productos de maquillaje
en  mujeres millennial

Variable 1: Marketing

Digital

Flujo
Funcionalidad
Feedback
Fidelizacion

Tipo:
Basica, porgue la finalidad
es recoger informacion de

la realidad para
incrementar el
conocimiento tedrico
cientifico.

Enfoque:

Cuantitativo, porque
segun los datos

recolectados que siempre
son cuantificables
(ndmeros estadisticos), se
va a analizar el
comportamiento de una
serie de causas y efectos.
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d)

distrito de Huancayo,
2023?

¢Cual es la relacidn
del  feedback  del
marketing digital y
decisién de compra de
productos de
maquillaje en
mujeres millennial

(Y) en el distrito de
Huancayo, 2023?
¢Cual es la relacion de
la fidelizacion del
marketing digital y
decisién de compra de
productos de
maquillaje en
mujeres millennial
(Y) en el distrito de
Huancayo, 2023?

d)

(YY) en el
distrito Huancayo,
2023.

Determinar la relacidn
existente  entre el

feedback del marketing
digital y decision de
compra de productos de
maquillaje en
mujeres millennial (YY)
en el distrito
de Huancayo, 2023.
Determinar la relacion
existente  entre la
fidelizacion del
marketing digital vy
decision de compra de
productos de maquillaje
en mujeres millennial
(Y) en el distrito de
Huancayo, 2023.

d)

(Y) en el
distrito Huancayo, 2023.
Existe relacién positiva
entre el feedback del
marketing  digital vy
decision de compra de
productos de maquillaje
en  mujeres millennial
(Y) en el distrito
de Huancayo, 2023.
Existe relacion positiva
entre la fidelizacion del
marketing  digital vy
decision de compra de
productos de maquillaje
en  mujeres millennial
(Y) en el distrito de
Huancayo, 2023.

Variable 2:
Proceso de Decisién de
Compra

e Reconocimiento
de la necesidad

e Busqueda de
informacién

e Evaluacién de
las alternativas

e Decision de
compra

e Comportamiento
posterior a la
compra

Nivel o Alcance:
Correlacional de
transversal.
Utiliza la recoleccion de
datos para probar hipotesis
con base en la medicion
numérica y los andlisis
estadisticos, con el fin de
establecer  pautas de
comportamiento y probar
teorias. Transversal ya que
el estudio serd en un punto
especifico de tiempo.

corte

Disefio:

No experimental
Método:

Hipotético deductivo
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Apéndice B. Instrumento de Recoleccion de Datos
ENCUESTA
Estimado encuestado (a): Somos egresadas de la Universidad Continental le agradecemos de
antemano su apoyo con nuestra investigacion que nos ayudara a obtener el titulo profesional

de Licenciadas de Administracion.

Este cuestionario contiene una serie de enunciados, teniendo como objetivo determinar la
relacion existente entre el marketing digital y decisién de compra de productos de
maquillaje en mujeres millennial (Y) en el distrito de Huancayo, 2023.

Su opinidén sera realmente valiosa y con fines exclusivamente de investigacion. Muchas
Gracias.
I. Datos Generales
1. Edad:
a) 20— 24 afos.
b) 25-29 afos.
c) 30 - 34 arios.
2. Estado Civil:
a) Soltera
b) Casada
c) Divorciada
d) Viuda
3. ¢Cuanto es su percepcion economica al mes?
a) Menos de S/1,000
b) S/1,000 a S/2,000
c) S/2,000a S /3,000
d) S/3,000 a mas.
4. ¢Queé tipo de maquillaje compro por Internet?
a) Base
b) Labial
c) Mascara de pestafias
d) Delineador
e) Sombras
f) Corrector

g) Polvos traslucidos



h)
i)
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lluminador o colorete
Otro.

5. ¢Cual fue el medio digital donde visualiz6 el producto por primera vez?

a)
b)
c)
d)
€)
f)

Sitio Web de la marca
Facebook

WhatsApp

Instagram

Tik tok

Otro.

6. ¢Qué medio digital utilizo para realizar la compra del producto interesado?

a)
b)

Sitio web de la marca

Redes Sociales

7. ¢Cudl es la marca de maquillaje que mas utiliza?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)

Loreal
Maybelline
Esika

L bel
Yanbal
Cyzone
Natura
Otro

Il. A continuacion, lea con atencién cada uno de los enunciados y luego califique marcando

con una X la alternativa que considere mas adecuada, utilizando la siguiente escala de

valoracion:
Totalmente en Ni desacuerdo/Ni Totalmente de
Desacuerdo De acuerdo
desacuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
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VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

ESCALA DE

DECISION

FLUJO

1

2

3

4

5

¢Consideras que las redes sociales de los productos de maquillaje
tienen que ser atractivas visualmente para llamar tu atencién (calidad

de fotografias, precision en los detalles visuales del producto, etc.)?

¢Interactta con frecuencia en las plataformas digitales de las marcas

de maquillaje para informarse de los productos que ofrecen?

¢Consideras interesante el contenido extra acerca de los productos de
maquillaje que te brindan las marcas a través de sus plataformas
digitales (tips, video tutoriales, comentarios y/o sugerencias de

personas que ya adquirieron los productos, otros)?

FUNCIONALIDAD

¢Consideras importante que, para adquirir un producto de maquillaje,
su sitio web sea de facil navegacion en los diferentes dispositivos (PC,

laptop, Tablet y teléfono movil)?

¢Consideras importante que las plataformas digitales de las marcas de

maquillaje te brinden seguridad con la experiencia de compra online?

¢Es un factor importante que las plataformas digitales de marcas de

maquillaje cuenten con diferentes métodos de pago online?

FEEDBACK

¢Es crucial para Ud. que las consultas o dudas sobre algun producto

de maquillaje sean respondidas a la brevedad posible?

¢Si te gusta la publicidad de algin producto de las marcas de

maquillaje sueles dejar tu comentario o compartirlo?

¢Crees que las marcas de productos de maquillaje toman en cuenta las

opiniones que los usuarios dejan en las redes sociales?

FIDELIZACION

10

¢Al momento de realizar una compra online, las marcas de maquillaje
te brindan garantia y compromiso de un buen servicio, por tanto, te

incentiva a volver a comprar por ese medio?

11

¢Prefieres que las marcas de productos de maquillaje brinden

descuentos exclusivos por compras online y eso hace que los prefieras
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en comparacion a adquirirlos de manera convencional (tiendas

fisicas)?

12

¢La atencion personalizada es un factor importante que usted

considera al momento de comprar productos de maquillaje?

VARIABLE 2: PROCESO DE DECISION DE COMPRA

ESCALA DE
DECISION

RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD

1

2

3

4

5

13

¢Mayormente las compras online que usted realiza, las hace por
necesidad?

14

¢Las recomendaciones de personas que sigues en redes sociales te

generan que desees utilizar productos de maquillaje?

15

¢Al ver a una persona que admiras, utilizar o recomendar un producto,
hace que quieras adquirir este, asi no lo necesites de forma

indispensable?

BUSQUEDA DE LA INFORMACION

16

¢Cuando usted va realizar una compra online, tiene ya en mente las

caracteristicas y atributos de algun producto en especifico?

17

¢Antes de realizar una compra por internet, usted suele buscar mayor

informacion acerca del producto?

18

¢Suele dar retroalimentacién a los sitios web de compras que haya

realizado?

19

¢Si logra tener una buena experiencia con algun producto o servicio,

volveria a comprarlo?

EVALUACION DE ALTERNATIVAS

20

¢Antes de realizar alguna compra usted analiza las ventajas y

desventajas del producto?

21

¢Para la compra de un producto de maquillaje, estrictamente se debe

de cumplir con todas las caracteristicas que usted desea?

22

¢Considera que el precio es un aspecto primordial para realizar una

compra de maquillaje?

23

¢Considera que la calidad de un producto de maquillaje, va a depender

del precio?
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24

¢El envase o empaque de los productos es una caracteristica que

incide en su decision de adquirir este?

25

¢Suele comprar en promociones 0 descuentos? por ejemplo, Black
Friday, Cyber WoW, etc

26

¢Alguna vez compro algo sin intencién de hacerlo, sélo por estar en

promocion?

DECISION DE COMPRA

27

¢Para usted la marca del producto, es un factor importante?

28

¢La experiencia que le brinda un sitio web, influye en su decision de

compra?

29

¢Cuéndo navega por internet y ve un producto que no habia

planificado comprar, pero le llama la atencion, usted suele comprarlo?

30

¢Para decidir donde comprar, es importante para usted que las

empresas tengan sitio web y redes sociales?

31

¢Para decidir dénde comprar, es importante para usted la experiencia

de compra de otros usuarios, en especial de los mas cercanos?

32

¢Le gustaria que las empresas de productos de belleza se comuniquen
con usted para saber como le fue con la experiencia de compra del

producto?

POST - COMPRA

33

¢Es importante para usted que un producto cuente con garantia?

34

¢Si la empresa donde ha comprado le brinda promociones especiales

y con una atencion personalizada, se fidelizan con ella?

35

¢Considera que las recomendaciones y/o experiencias publicas sobre

un producto le generan confianza para realizar una compra?
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Apéndice C. Evidencias (Validacion del Instrumento por Expertos)

(1) Ficha para Validacion de Expertos

Datos Generales:

Nombre del instrumento:

Cuestionario

Titulo de la investigacion:

Relacion del Marketing Digital y Decision de Compra de
Productos de Maquillaje en Mujeres Millennial (Y) en el
Distrito de Huancayo, 2023.

Autor del instrumento:

Alexandra Katlyn Velasquez Ravichagua
Geraldine Estefani Quintanilla Beltran

Gladys Lourdes Mufioz Caso

Nombre del juez/experto:

Hubert Marcelo Cabrera Lopez

Teléfono o celular:

987393305

Correo electrénico:

hmcabreralopez@gmail.com

Area de accién laboral:

Marketing

Titulo Profesional:

Marketing y Direccion de Empresas

Grado Académico:

Magister

Direccion domiciliaria:

Pv. San Martin de Porres Mz 170 Lt 11 — Los Olivos

Indicaciones: Se le solicita que, en base a su criterio y experiencia profesional, valide dicho

instrumento para su aplicacion.

Para cada criterio se considera a escala de 1 a 5 donde:

1 2 3 4 5
Muy poco Poco Regular Aceptable Muy aceptable
CRITERIO | PUNTUACION .
OBSERVACION
DE ARGUMENTO
112|345 SUGERENCIAS
VALIDEZ
) ) Considero que la pregunta
Considera las variablesy | _
. o nimero 2 es el filtro de la
Validez de los indicadores )
_ X _ | encuesta, si el encuestado
contenido. necesarios. Ademas,
N ) responde que NO, no deberia
utiliza escala de Likert. )
aplicarse la encuesta.



mailto:hmcabreralopez@gmail.com

157

Validaciéon de

Contempla los

criterio X | indicadores de las
metodologico. variables del estudio.
Validez de
intencion y Cada indicador tienes
objetividad de X | preguntas acordes al
medicion y tema de investigacion.
observacion.
. Se presenta
Presentacion y
_ adecuadamente, dando
formalidad del X o
) a conocer la finalidad
Instrumento. .
del estudio.
Total Parcial: 15
Total: 19
Puntuacion: 19

[A] = De 18 a 20: Valido, aplicar
[B] = De 15 a 17: Valido, mejorar
[C] = De 12 a 14: No vélido, modificar

[D] = De 4 a 11: No valido, reformular

Opinién de Aplicabilidad:

Es conforme su aplicacion ya que utiliza los indicadores necesarios para obtener la

informacion de las variables de estudio.

Firma del experto
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(2) Ficha para Validacion de Expertos

Nombre del instrumento:

Cuestionario

Titulo de la investigacion:

Relacion del Marketing Digital y Decision de Compra de
Productos de Maquillaje en Mujeres Millennial (Y) en el
Distrito de Huancayo, 2023.

Autor del instrumento:

Alexandra Katlyn Velasquez Ravichagua
Geraldine Estefani Quintanilla Beltran

Gladys Lourdes Mufioz Caso

Nombre del juez/experto:

Eduardo Parraga Banquerizo

Teléfono o celular:

945990000

Correo electronico:

eparraga@continental.edu.pe

Area de accién laboral:

Docencia superior

Titulo Profesional:

Licenciado en Administracion

Grado Académico:

Magister en Administracion Estratégica de Empresas

Direccidén domiciliaria:

Jr. Pedro Galvez 2150

Indicaciones: Se le solicita que, en base a su criterio y experiencia profesional, valide dicho

instrumento para su aplicacion.

Para cada criterio se considera a escala de 1 a 5 donde:

1 2 3 4 5
Muy poco Poco Regular Aceptable Muy aceptable
CRITERIO | PUNTUACION .
OBSERVACION
DE ARGUMENTO
112345 SUGERENCIAS
VALIDEZ
Validez de
_ X
contenido.
Validacion de
criterio X
metodoldgico.
Validez de
o X
intencion y
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objetividad de
medicion y

observacion.

Presentacion y

formalidad del X
instrumento.
Total Parcial: 20
Total: 20
Puntuacioén: 20

[A] = De 18 a 20: Valido, aplicar
[B] = De 15 a 17: Vélido, mejorar
[C] = De 12 a 14: No vélido, modificar

[D] = De 4 a 11: No valido, reformular

Opinidn de Aplicabilidad:

Valido, aplicar

Firma del experto
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(3) Ficha para Validacion de Expertos

Nombre del instrumento:

Cuestionario

Titulo de la investigacion:

Relacion del Marketing Digital y Decision de Compra de
Productos de Maquillaje en Mujeres Millennial (Y) en el
Distrito de Huancayo, 2023.

Autor del instrumento:

Alexandra Katlyn Velasquez Ravichagua
Geraldine Estefani Quintanilla Beltran

Gladys Lourdes Mufioz Caso

Nombre del juez/experto:

Ing. Marcial Augusto Solis Vasquez

Teléfono o celular:

999854705

Correo electronico:

msolisv@continental.edu.pe

Area de accién laboral:

Docente Universitario

Titulo Profesional:

Ingeniero Civil

Grado Académico:

Magister en Administracion

Direccidén domiciliaria:

Calle Sebastian Telleria 072 San Isidro, Urb. Jardin

Indicaciones: Se le solicita que, en base a su criterio y experiencia profesional, valide dicho

instrumento para su aplicacion.

Para cada criterio se considera a escala de 1 a 5 donde:

1 2 3 4 5
Muy poco Poco Regular Aceptable Muy aceptable
CRITERIO | PUNTUACION .
OBSERVACION
DE ARGUMENTO
112|345 SUGERENCIAS
VALIDEZ
) Si la persona responde NO,
Validez de o
) X qué pasa ¢finaliza la
contenido.
encuesta?
Validacion de
criterio X
metodoldgico.
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Validez de
intencion y
objetividad de X
medicion y

observacion.

Presentacion y

formalidad del X

instrumento.

Total Parcial: 8|10
Total: 18

Puntuacion: 18

[A] = De 18 a 20: Valido, aplicar
[B] = De 15 a 17: Vélido, mejorar
[C] = De 12 a 14: No valido, modificar
[D] = De 4 a 11: No valido, reformular

Opinidn de Aplicabilidad:

Valido, aplicar.

Firma del experto
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Apéndice D. Evidencias (Fotos)

: 4 RELACION DEL
| RELACION DEL 3 -

: MARKETING
MARKETING y | DIGITAL EN LA
. DIGITAL EN LA DECISION DE
DF COMPRA ONLINE DE
IC’S,C'SIQNO%ELM PRODUCTOS DE
TOS MAQUILLAJE EN
: MUJERES
JB - MILENNIAL (V) DEL
DISTRITO DE
HUANCAYO, 2023

B 1t regintraca i rewpuesta

RELACION DEL
MARKETING
DIGITAL EN LA
DECISION DE

- COMPRA ONLINE






