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1. Resumen Ejecutivo

Este estudio examina los factores criticos que influyen en las decisiones de
compra de jovenes consumidores entre 18 y 35 afios en las tiendas Zara, Pull & Bear, y
Bershka en Nicaragua. La investigacion identifica variables clave como la percepcion de
marca, la lealtad del cliente, la experiencia de compra, y la presencia digital, evaluando
cdémo estas influyen en la lealtad y las decisiones de compra. A través de métodos
cuantitativos, incluyendo encuestas y analisis estadistico, se busca proporcionar
recomendaciones estratégicas para mejorar la lealtad del cliente y el rendimiento de
ventas. Los hallazgos indican que la percepcion de marca y la presencia digital no tienen
un impacto significativo en la decision de compra, mientras que la experiencia de compra

muestra una relacion débil con la satisfaccion del cliente.

Introduccion

En el dindmico sector de la moda, donde las tendencias de consumo y las
condiciones del mercado evolucionan rapidamente, las marcas internacionales como
Zara, Pull & Bear, y Bershka enfrentan retos constantes para mantener su relevancia entre
los consumidores mas jovenes. Este estudio se centra en Nicaragua, enfocandose en
jovenes de 18 a 35 afios, un segmento demografico vital no solo por su potencial de
compra directo, sino también por su influencia en la configuracion de las tendencias de

consumo a través de los medios digitales y sociales.

Las marcas seleccionadas, Zara, Pull & Bear, y Bershka, son populares entre este
grupo de edad y ofrecen un escenario ideal para explorar las dinamicas de la decision de

compra en un mercado joven y tecnoldgicamente adaptado. El propdsito de esta



investigacion es doble: primero, profundizar en la comprension de como la percepcion de
la marca impacta la lealtad y las decisiones de compra de este segmento; y segundo,
analizar el efecto de la experiencia de compra, que abarca desde la calidad del servicio

hasta el ambiente de la tienda, en la satisfaccién del cliente.

Adicionalmente, se investigara la eficacia de la presencia digital de estas marcas
en la conversion de interacciones online en ventas fisicas, una métrica crucial dado el
creciente entrelazamiento del comercio electrénico y las compras en tienda. Este analisis
no solo tiene como objetivo proporcionar un panorama detallado de las preferencias y
comportamientos de los jévenes consumidores, sino también ofrecer recomendaciones
basadas en datos que las marcas pueden utilizar para afinar sus estrategias de marketing y

mejorar la interaccion con este grupo demografico crucial.

3. Revision de la literatura

El comportamiento de los consumidores en la era digital actual es notablemente
dinamico, ya que el mundo digital influye practicamente en todas las esferas de la vida cotidiana.
Influenciados por los avances tecnoldgicos y las transformaciones en las dinamicas
socioecondmicas globales, los habitos de compra han evolucionado hacia practicas mas digitales
y disruptivas. El impacto de los jovenes consumidores en las tendencias de consumo y las
estrategias de marketing es indiscutible. Esto se evidencia en el mercado nicaragliense, donde,
segun Ipas LAC (n.d.), la piramide poblacional muestra que el 52% de la poblacién es menor de
24 anos de edad, lo que convierte en un motor clave para la adopcion de tendencias tanto en

moda, compra y consumo.



Las marcas Zara, Pull & Bear y Bershka han logrado establecerse consistentemente en el
mercado y han tratado de adaptarse a la cultura 'y economia del pais. No obstante, se considera
gue aun existe un amplio campo por explorar en cuanto a las particularidades y factores de
compra mediante una revision exhaustiva de la literatura, la cual debe de considerar las

peculiaridades locales y globales que moldean estos comportamientos.

Segtn Doppler (2014) , “La compra repetida de un producto o servicio es el resultado
del valor percibido, la confianza y el vinculo generado entre cliente-empresa”. A continuacion,
se profundizara sobre las variables que se han considerado influyen en la decision de compra de
los jovenes nicaraglienses, en particular respecto a las tiendas mencionadas. Esta revision se
centrara en la percepcion de marca y lealtad, la influencia de la experiencia de compra, la

presencia digital, y los recursos econdémicos de los jovenes para comprar.

Este andlisis pretende no solo cubrir las lagunas de conocimiento existentes sobre el
comportamiento del consumidor joven en Nicaragua, sino también ofrecer insights Utiles para

formular estrategias de marketing més efectivas y culturalmente resonantes.

Percepcion de marca y lealtad de cliente
La percepcion de marca se refiere a la imagen que los consumidores tienen de una marca
basada en su experiencia e interaccion con ella. Esto puede abarcar aspectos como el disefio de

producto, la publicidad, la atencién al cliente y el posicionamiento en el mercado.
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Se puede entender como la esencia de la marca y la promesa que se hace a los

consumidores, que no solo se refiere a lo que la marca afirma ser, sino también a lo que
se refiere a lo que la marca afirma ser, sino también a lo que realmente representa para cada
cliente. Segtin Avalos (2010), la identidad de una marca se compone de valores, atributos y
beneficios, los cuales deben ser claros y atractivos para captar la atencién en un mercado con

diversas opciones.

Al explorar la interaccion entre la percepcion de marca y la lealtad del cliente, se observa
que una identidad de marca bien definida y comunicada influye significativamente en la lealtad
del cliente. Avalos (2010) sefiala que la identidad de marca se manifiesta a través de promesas
que buscan satisfacer las expectativas de un publico especifico, lo cual es esencial para forjar una
relacion sélida y duradera con los clientes. Esta idea se complementa con las observaciones de
Tschohl (2011), quien enfatiza que exceder las expectativas de los clientes a través de un servicio

excepcional es un método probado para asegurar su lealtad.

Ademas, la comunicacion efectiva de la marca juega un rol crucial en la percepcion y
lealtad del cliente. Avalos (2010), sugiere que la comunicacion debe incluir experiencias
multisensoriales coherentes que refuercen positivamente la imagen de la marca. De manera
similar, Tschohl (2011) subraya la importancia de un servicio al cliente que involucre
activamente todos los sentidos, haciendo que la experiencia sea memorable y refuerce la lealtad

del cliente.



11

La consistencia y fiabilidad en la comunicacion de la marca también son vitales. Avalos
(2010) destaca que la durabilidad y consistencia en la comunicacién de la marca son esenciales
para mantener una percepcion positiva a largo plazo.

Paralelamente, Tschohl (2011) argumenta que un servicio al cliente consistentemente
excelente puede establecerse como la norma esperada por los clientes, solidificando asi su

lealtad.

Al continuar con la discusion sobre la percepcion de marca y su influencia en la lealtad
del cliente, resulta ilustrativo analizar como marcas especificas como Zara, Pull & Bear y
Bershka aplican estos conceptos para fortalecer su valor en el mercado. Segun Martinez Moreno
(2020) , un estudio descriptivo cuantitativo sobre la percepcion de los consumidores jévenes en
Bogota identificé que marcas como Bershka, Pull & Bear y Stradivarius (afiliada a las misma
estrategia de marketing) juegan roles significativos en la formacion de lealtad y percepcion de

calidad en el consumidor.

Las estrategias de marketing y la creacion de una experiencia de marca coherente, como
se discute en los trabajos de Avalos (2010) y Tschohl (2011), son vitales para estas marcas. El
estudio resalta que la lealtad del cliente no solo esta influenciada por la calidad percibida de los
productos, sino también por las asociaciones positivas con la marca y la consistencia en la

experiencia del consumidor en todas las plataformas y puntos de contacto.

Por ejemplo, Pull & Bear y Stradivarius se destacan en el estudio por su capacidad para

mantener una percepcion de alta calidad y fomentar la lealtad a través de experiencias
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consistentes y positivas, algo que las marcas aspiran a lograr a través de sus estrategias de
marketing y comunicacion (Martinez Moreno, 2020). Esto refleja la teoria discutida previamente
sobre cdmo una sélida percepcion de marca puede facilitar una relacion duradera y leal con los
consumidores, asegurando que la experiencia de marca cumplay supere las expectativas del

cliente en cada interaccion.

En recapitulacion, la interrelacion entre la percepcidn de marca y la lealtad del cliente, tal
como se evidencia en las estrategias empleadas por marcas como Zara, Pull & Bear y Bershka,
demuestra la importancia de una identidad de marca coherente y una comunicacion efectiva. El
estudio de la percepcion de los consumidores jovenes en Bogota revela gque el valor de la marca
se fortalece significativamente cuando las empresas se enfocan en exceder las expectativas de
calidad, fomentan asociaciones positivas y mantienen una consistencia en la experiencia del
cliente a través de todos los puntos de contacto. Estas practicas no solo mejoran la percepcién de
la marca, sino que también fomentan una lealtad duradera, lo que es esencial para el éxito a largo

plazo en el competitivo mercado de la moda.

Experiencias de compra y su influencia en las decisiones del consumidor

Para comprender cdémo la experiencia de compra influye en las decisiones del
consumidor, es fundamental considerar dos componentes esenciales: el disefio de la tienda y la
atencion al cliente. Estos elementos principales moldean la experiencia y percepcion del

consumidor, influyendo asi en su comportamiento de compra.
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El disefio de la tienda, incluyendo aspectos como la disposicién del espacio, la
iluminacion, la madsica y la decoracion, es fundamental para crear una atmésfera que invite y
retenga a los consumidores. Segn Jiménez Morales y Corral Avitia (2018), la aplicacion eficaz
de principios de disefio interior en puntos de venta es clave para captar la atencion del
consumidor Yy satisfacer sus necesidades emocionales y sensoriales, lo cual es esencial para
fidelizarlos. Este enfoque de disefio no solo mejora la estética de la tienda, sino que también
facilita una experiencia de compra positiva que puede influir significativamente en la percepcion

y las decisiones de compra.

En el contexto del marketing sensorial aplicado al disefio de tiendas, es fundamental
entender como los estimulos sensoriales disefiados estratégicamente en el entorno de compra
pueden profundizar la conexion emocional del consumidor con la marca y potenciar la
experiencia de compra. Jimenez Morales y Corral Avitia (2018) destacan que, "el cerebro
recuerda un 35% de lo que huele, en comparacion con un porcentaje menor de lo que ve o
escucha” (p. 3). Este dato subraya la importancia de incorporar elementos que estimulen los

sentidos en un punto de venta para crear una experiencia memorable y atractiva.

Segun el estudio de Folguera 'y Muros (2013) , un disefio de iluminacién mal ejecutado
puede generar un ambiente disuasivo que potencialmente aleja a los clientes en lugar de atraerlo,
los cual concuerda con la idea de que la iluminacion juega un papel critico en cémo los
consumidores perciben el producto y la marca. Ademas, el estudio subraya la importancia de

elegir materiales que no solo sean estéticamente agradables, sino que también refuercen la
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identidad y los valores de la marca, ayudando a crear un ambiente que invite a los consumidores

a permanecer mas tiempo y, potencialmente, a consumir mas.

Al relacionar estos hallazgos con las tiendas Zara, pull & bear y Bershka, La
investigacion de Inditex (2020) muestra como estas marcas han utilizado el disefio de interiores
como una herramienta estratégica de marketing. Inditex invierte significativamente en el disefio
interior para crear espacios que reflejan la identidad de cada marca y para atraer a su publico
objetivo especifico a traves de una combinacion de estética y funcionalidad que mejora la
experiencia de compra. Zara, por ejemplo, se destaca por un disefio que refleja elegancia y
prestigio, mientras que Pull & Bear utiliza un disefio mas divertido y juvenil, y Bershka emplea
un estilo contemporaneo con colores vivos y texturas para captar a un pablico joven y enérgico.
Este enfoque no solo mejora la percepcidn sensorial y visual de las tiendas, sino que también
fomenta una conexion emocional con los consumidores, crucial para la lealtad a largo plazo. Esta
unién emocional es esencial para garantizar que los clientes no solo se sientan cautivados por la
marca en un primer momento, sino que también desenvuelven una relacion perdurable y

repetitiva con ella, aumentando asi su lealtad y los patrimonios de compra periddica.

Marcando un poco la segunda esencia para la experiencia del consumidor, la atencion al
cliente en tiendas representa un pilar fundamental en la experiencia de compra y juega un papel
crucial en la fidelizacion de los consumidores. En un entorno retail competitivo, la manera en
que se gestiona la interaccion con el cliente puede marcar la diferencia entre una venta realizada
y una oportunidad perdida. Las percepciones de servicio y satisfaccion del cliente son criticas

para mantener una ventaja competitiva sostenible en cualquier mercado.
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El estudio "Calidad del servicio en tiendas de comercio al detal: Un estudio empirico en
Colombia”, examina como la calidad del servicio al cliente impacta directamente en la
percepcion del consumidor y su comportamiento futuro con respecto a la marca. Segin la
investigacion, los componentes de la calidad del servicio incluyen aspectos fisicos de la tienda,
confiabilidad del servicio, interaccién personal con el cliente, efectividad en la resolucién de
problemas y politicas de la tienda, todos los cuales se asocian significativamente con las
intenciones de los clientes de regresar, comprar y recomendar las tiendas a otros (ISSN 0798-

1015, 2017).

En relacion con la investigacion "La calidad del servicio al cliente en los grandes
supermercados de Ibagué: un analisis desde la escala multidimensional (SERVQUAL)" de Rubio
Guerrero (2014), podemos establecer conexiones directas con el tema de atencion al cliente en
tiendas y su impacto en la satisfaccion y lealtad del consumidor. La investigacion proporciona un
analisis profundo de cémo las diversas dimensiones de la calidad del servicio, medidas a través
de la escala SERVQUAL, afectan directamente la percepcion del cliente y, por ende, su

comportamiento de compra.

Rubio Guerrero (2014) destaca que las dimensiones de calidad del servicio como la
tangibilidad, la confiabilidad, la responsabilidad, la seguridad y la empatia son fundamentales
para determinar la satisfaccion del cliente en los supermercados estudiados. La investigacion

revela que la amabilidad del personal, la efectividad en la resolucion de problemas y la rapidez
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en la atencion son componentes que influyen significativamente en la percepcion de calidad del
servicio por parte de los clientes.

Este analisis es especialmente relevante para comprender cémo la atencion al cliente en
tiendas como Zara, Pull & Bear y Bershka podria influir en la percepcion del consumidor. Por
ejemplo, si estas tiendas adoptan estrategias de servicio al cliente que enfatizan la confiabilidad y
la responsabilidad, es probable que mejoren la satisfaccion y fidelidad del cliente, similar a los

resultados observados en los supermercados de Ibagué.

La presencia digital de las marcas impacta en la decisiones de compra

En la era digital actual, la presencia digital de las marcas juega un papel fundamental en
las decisiones de compra de los consumidores. Este impacto es particularmente notable en
mercados altamente digitales y donde la diversidad cultural y las dindmicas Unicas del

consumidor exigen una estrategia digital bien adaptada.

Beltran Moreno (2024) destaca que las redes sociales se han transformado en canales
cruciales que no solo sirven para comunicacion, sino como herramientas estratégicas para el
marketing. Los influencers, en particular, tienen un impacto significativo en las decisiones de
compra de los consumidores, ya que su presencia y recomendaciones pueden cambiar
percepciones y fomentar la lealtad hacia una marca. Esta influencia es clave para marcas como
Zara, Pull & Bear y Bershka, que activamente utilizan influencers para conectarse con sus
audiencias en plataformas sociales, alineando sus camparias con las tendencias y preferencias del

consumidor local.
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Ademas, el estudio "Descripcion conceptual de cada entrega en el proceso de tesis 2024"
subraya la importancia de entender las interacciones digitales y su impacto en las preferencias de
los consumidores. Este estudio indica que una estrategia digital efectiva debe considerar coémo
las interacciones en linea y el contenido compartido a través de las redes pueden afectar

directamente las decisiones de compra (Descripcion conceptual, 2024).

Por otro lado, la investigacion "Marketing Digital y Decisiones de Compra" aporta
evidencia empirica de como la presencia digital de las marcas puede aumentar la visibilidad y
mejorar la percepcion de marca entre los consumidores. Este estudio sugiere que las tacticas de
marketing digital, como el SEO, marketing de contenido y las campafias de publicidad en linea,
son fundamentales para atraer a los consumidores hacia las decisiones de compra, especialmente
en un entorno tan competitivo como el de las marcas de moda (Marketing Digital y Decisiones

de Compra, 2024).

En el contexto de Zara, Pull & Bear y Bershka, estas marcas han implementado con éxito
estrategias que integran profundamente la presencia digital con la experiencia del cliente. Segun
el estudio "La influencia de la presencia digital en las decisiones de compra™, estas marcas han
optimizado su interaccion con el consumidor a través de interfaces de usuario intuitivas,
campafas de marketing digital personalizadas y un fuerte enfoque en la experiencia de compra
movil, lo que ha resultado en un incremento en las conversiones de ventas y una mejora en la

satisfaccion del cliente (La influencia de la presencia digital, 2024).
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En sintesis, esta revision de literatura ha abarcado aspectos cruciales que definen la
experiencia de compra del consumidor moderno, centrando la atencion en elementos como el
disefio de tienda, la atencidn al cliente y la presencia digital. Se ha destacado como un disefio de
tienda bien pensado no solo refleja la identidad de una marca, sino que también facilita una
experiencia de compra atractiva. La atencion al cliente se revela como un diferenciador clave que
no solo afecta la satisfaccion, sino que también fomenta la lealtad del consumidor. Ademas, la
presencia digital robusta de una marca se muestra esencial en la era digital actual, especialmente
en la forma en que interactta con los consumidores a través de redes sociales e influencers,

influenciando significativamente las decisiones de compra.

4, Planteamiento del problema

A. Justificacion

Este estudio es fundamental debido a la significativa influencia digital y cultural que los
jovenes ejercen en el mercado de la moda en Nicaragua. Comprender los factores que motivan
sus decisiones de compra puede ayudar a las marcas a desarrollar tacticas mas efectivas y
culturalmente adecuadas, asegurando una mayor lealtad del cliente y un aumento en la
participacion del mercado. Ademas, este estudio proporciona una base académica localizada que

podria servir para futuras investigaciones y decisiones empresariales en el contexto nicaragiiense.

B. Preguntas de investigacion
1. ¢ Cudl es la relacion entre la percepcion de marca y la lealtad del cliente en las

decisiones de compra de los jovenes nicaragiienses en tiendas como Zara, Pull & Bear y

Bershka?
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2. ¢Cdémo impacta la presencia digital de Zara, Pull & Bear y Bershka en el consumo
de las tiendas fisicas en Nicaragua?

3. ¢De qué manera influyen las experiencias de compra en la satisfaccion del cliente
en las decisiones de compra futuras de los jovenes en Nicaragua?

C. Objetivos de investigacion

Objetivo general

Analizar los factores criticos que influyen en las decisiones de compra de jovenes
consumidores de 18 a 25 afios en las tiendas Zara, Pull & Bear, y Bershka para desarrollar
recomendaciones estratégicas que mejoren la lealtad del cliente y mejoren el rendimiento de

ventas de estas tiendas.

Objetivos especificos

1. Medir la relacion entre la percepcion de marca y la lealtad del cliente en las
decisiones de compra de los jévenes nicaragiienses en tiendas como Zara, Pull&Bear y Bershka

2. Analizar el impacto de la presencia digital de Zara, Pull&Bear y Bershka en el
consumo en las tiendas fisicas en Nicaragua

3. Investigar la influencia de las experiencias de compra en la satisfaccion del cliente

y su influencia en las decisiones de compra futuras.

D. Hipotesis
1. HO 1: La percepcion de marca y lealtad del cliente no afecta en la decision de compra en

Zara, Pull & Bear, y Bershka.
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A. Ha 1: La percepcion de marca y lealtad del cliente afecta en la decision de
compra en Zara, Pull & Bear, y Bershka.
2. HO 2: La presencia digital de Zara, Pull & Bear y Bershka no genera impacto en el
consumo en las tiendas fisicas.
A. Ha 2: La presencia digital de Zara, Pull&Bear y Bershka no generan impacto en
el consumo en las tiendas fisicas,
3. HO 3: La experiencia de compra en la satisfaccion del cliente si influye en la decision de
compras futuras.
A. Ha 3: La experiencia de compra en la satisfaccion del cliente no influye en la

decision de compra futuras.

3. Metodologia

A. Enfoque

En esta investigacion sera con un enfoque cuantitativo de cohorte transversal no
experimental. La metodologia cuantitativa se ha seleccionado para este estudio debido a su
enfoque en el andlisis de datos numéricos, lo cual es esencial para evaluar las relaciones entre
variables claramente definidas y mensurables. Este enfoque permite no solo la recopilacion de
datos precisos sobre la percepcion de marca, la lealtad del cliente, las experiencias de compra 'y
las ventas, sino también la aplicacidn de técnicas estadisticas avanzadas para interpretar estas
mediciones. A través de la estadistica inferencial, es posible establecer correlaciones y, en
algunos casos, determinar causalidades entre dichas variables. Asi, el enfoque cuantitativo

proporciona una base solida para extraer conclusiones objetivas que pueden influir de manera
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significativa en la formulacion de estrategias de marketing dirigidas y eficaces. Este estudio
también es de cohorte transversal ya que se observa a un grupo especifico de individuos (una
cohorte) en un solo punto en el tiempo para analizar la prevalencia de ciertas caracteristicas o
resultados. Al ser no experimental, este estudio no manipula las variables ni asigna

aleatoriamente a los sujetos a diferentes condiciones.

B. Contexto de la investigacion

El estudio se llevara a cabo desde el 1 de Julio hasta inicios de diciembre de este mismo
afio. El estudio se enfocd en las tiendas seleccionadas de Zara, Pull & Bear y Bershka ubicadas
en el centro comercial Galerias, Santo Domingo en Managua, Nicaragua. Se planifica realizar la
recoleccion de datos en temporadas donde haya mas trafico o mayor periodo de actividad como

un fin de semana o ciertos dias especificos.

C. Poblacién a estudiar

La poblacidn objetivo de este estudio consiste en jovenes consumidores nicaragiienses
entre 18 y 35 afios que frecuentan las tiendas Zara, Pull & Bear y Bershka, ubicadas en Managua,
Nicaragua. Para la seleccion de la muestra en este estudio, se ha optado por utilizar el método de
muestreo por conveniencia. Esta decision se basa en la accesibilidad y practicidad de recopilar
datos de los consumidores que visitan las tiendas de Zara, Pull & Bear y Bershka en el centro
comercial Galerias, en Managua. Dado que estos puntos de venta atraen a un gran numero de
jovenes consumidores, el muestreo por conveniencia permite un proceso eficiente de recoleccién

de datos, facilitando la interaccidn directa con un segmento significativo de la poblacion
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objetivo. Ademas, este método es especialmente Util en contextos donde los recursos y el tiempo
son limitados, permitiendo la recopilacion de una cantidad sustancial de datos en un periodo
relativamente corto. Aunque este enfoque puede introducir ciertos sesgos en la muestra, las
ventajas de accesibilidad y eficiencia lo hacen adecuado para este estudio sobre las preferencias

y comportamientos de compra de los jovenes en Nicaragua.

Para determinar el tamafio de muestra necesario en este estudio sobre los factores

determinantes en las decisiones de compra de jovenes nicaraglenses en tiendas

_fopx(l p)

d?

n

como Zara, Pull & Bear y Bershka, se empleo la formula simplificada para poblaciones
infinitas. Esta decisién metodoldgica se basa en la imposibilidad de precisar el nimero exacto de
clientes potenciales de estas tiendas, asi como de aquellos que visitan centros comerciales como

Galerias. La formula empleada es:

donde Z es el valor critico de la distribucion normal estandar para un nivel de confianza
del 95% (1.96), p es la proporcion esperada del fendmeno de estudio (0.5 para maxima
variabilidad), y d es el margen de error tolerado (0.05 o0 5%). Este célculo result6 en un tamafio

de muestra de 384 participantes. Este tamafio de muestra asegura que los resultados del estudio
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sean estadisticamente significativos y representativos del comportamiento de compra del grupo

objetivo, minimizando el error mientras se mantiene un nivel de confianza alto.

D. Estrategia para la recoleccion de datos

~ L96% x 0.5 x (1 - 0.5)
0.052

T

1.962 % 0.5 % 0.5

o

0.0025
1967 x 0.25
0.0025
0.96
n—
0.0025
n — 384

Para la recopilacion de datos, se utilizaran cuestionarios estructurados que seran
administrados de manera presencial, en papel. Estos cuestionarios incluyen preguntas cerradas y
algunas abiertas, también escalas tipo Likert disefiadas especificamente para evaluar las variables

de interés del estudio.

E. Operacionalizacion de las variables

Variable dependiente
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La satisfaccion del cliente se define operacionalmente como el sentimiento general de un

cliente hacia una marca o tienda, derivado de sus experiencias acumuladas y su percepcion del

valor recibido. Esta variable se medira utilizando una escala Likert de cinco puntos, donde 1

representa una insatisfaccion total y 5 indica una completa satisfaccion. Esta medida es crucial,

ya que actua como un indicador comprensivo del éxito de las estrategias de marketing y

operaciones de la tienda, influyendo directamente en la retencion de clientes

Tabla 1

Variable Independiente

Marca

reconocimiento y
valoracion que los
consumidores tienen
hacia la marca, basada
en experiencias y

publicidad.

Variable Definicion Unidad de
Operacional Medida
Percepcion de Medida del Escala Likert de

5 puntos (1 = Muy
negativa, 5 = Muy

positiva)

Lealtad de cliente

Grado de
compromiso del cliente

para comprar productos

Escala Likert de
5 puntos (1 = Nada leal,

5 = Muy leal)
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de la misma marca de

manera continua.

Experiencias de

Compra

Evaluacion del
cliente de su interaccién
con la tienda, incluyendo
la facilidad de
navegacion y calidad del

servicio.

Escala Likert de
5 puntos (1 = Muy
insatisfactoria, 5 = Muy

satisfactoria)

Presencia Digital

Grado de
actividad y efectividad
de la marca en canales
digitales en términos de

interaccion y contenido.

Frecuencia de
publicaciones,
engagement (likes,
comentarios,
compartidos), y tréafico

web.

Frecuencia de

compra

NUmero de veces
que los consumidores
compran en las tiendas
durante un periodo

especifico.

NUmero de

compras por mes.
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F. Estrategia para analisis de los datos

Una vez recogidas, las respuestas de las encuestas seran meticulosamente digitalizadas y
registradas en Microsoft Excel, donde cada respuesta se asignara a categorias predeterminadas
para facilitar el analisis estadistico. Posteriormente, estos datos se importaran al software
estadistico SPSS, que es reconocido por su eficacia en la gestion y analisis de grandes conjuntos
de datos en investigaciones sociales.

En SPSS, se iniciaran los analisis estadisticos con la generacion de tablas de frecuencia
para todas las variables claves como percepcion de marca, lealtad del cliente, experiencias de
compra y satisfaccion del cliente, proporcionando una vision inicial clara de la distribucién y
tendencias de los datos. Para probar las relaciones entre las variables independientes (por
ejemplo, percepcion de marca y presencia digital) y las variables dependientes (como lealtad del
cliente y satisfaccion), se realizan pruebas de correlacion, utilizando coeficientes de Pearson o
Spearman basados en la distribucion de los datos.

Ademas, se emplearan analisis de regresion para explorar el impacto de multiples
variables independientes sobre una variable dependiente, permitiendo asi entender el efecto
relativo de cada factor mientras se ajusta por la influencia de otros. Las pruebas de significancia
estadistica acompafiaran todos los analisis para determinar la validez de los resultados,

estableciendo un nivel de confianza generalmente en 0.05.

El modelo de regresion lineal maltiple sigue la siguiente estructura:

Y=BO+B1X1+B2X2+---+BnXn+eY = \beta_0 + \beta_1 X_1 + \beta_2 X_2 + \cdots +

\beta_n X_n + \epsilonY=B0+B1X1+B2X2+:--+pnXn+e

Donde:
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e YYY: Variable dependiente (en este caso, podria ser la satisfaccion del cliente).

e X1,X2,...XnX 1,X 2,\ldots, X_nX1,X2,...,Xn: Variables independientes (por ejemplo,
la percepcion de la tienda, la probabilidad de recomendar, la presencia en redes
sociales, etc.).

e [0\beta OBO: Interseccion o término constante.

e [1,B2,...,pn\beta_1, \beta 2, \Idots, \beta nf1,B2,...,pn: Coeficientes de regresion
asociados a cada variable independiente.

e c\epsilone: Error aleatorio.

Planteamiento del Modelo de Regresion que se Realizo

Para investigar las dimensiones que influyen en la satisfaccion del cliente en tiendas de
moda, se desarrollé un modelo de regresion lineal multiple. Este analisis permite evaluar el
impacto simultaneo de varias variables independientes sobre una variable dependiente, en este
caso, la satisfaccion del cliente. Las variables independientes incluidas en el modelo son: la
Percepcion de la Tienda, la Percepcion sobre la Innovacion de los Disefios, y la Frecuencia de
Interaccion con las Tiendas Seleccionadas. EI modelo esta formulado matematicamente de la

siguiente manera:

Satisfaccion del Cliente=f0+p1(Percepcio’n de la Tienda)+p2(Percepcio n sobre la
Innovacio 'n de los Disen”os)+p3(Frecuencia de Interaccio n con las Tiendas
Seleccionadas)+e\text{Satisfaccion del Cliente} = \beta 0 + \beta_1(\text{Percepcion de la
Tienda}) + \beta_2(\text{Percepcion sobre la Innovacion de los Disefios}) +

\beta_3(\text{Frecuencia de Interaccion con las Tiendas Seleccionadas}) + \epsilonSatisfaccio’n
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del Cliente=f0+p1(Percepcio’n de la Tienda)+f2(Percepcio n sobre la Innovacio'n de los

Disen”os)+p3(Frecuencia de Interaccio’'n con las Tiendas Seleccionadas)+e

Este modelo no solo cuantifica el efecto de cada variable en la satisfaccion del cliente,
sino que también proporciona una comprension integral de como estas percepciones y

comportamientos se combinan para influir en la experiencia global del cliente.

G. Resultados

Genero del encuestado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Yalidos  Wasculino 1058 0.2 508 A0.8
Femenino 1849 492 492 100.0
Total 384 100.0 100.0

Tabla 1
Fuente: Encuestas

Frecuencia del Género del Encuestado

Interpretacion: La muestra esta bastante equilibrada en términos de género, con una ligera
mayoria de encuestados masculinos. Esta representacion balanceada permitira analizar las
diferencias en preferencia y comportamiento de compra entre hombres y mujeres de manera

confiable.



Edad del encuestado
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  18-20 afios 66 17.2 17.2 17.2
21-23 afios 59 18.0 18.0 35z
24-26 afios 54 141 14.1 492
27-29 afios 60 15.6 15.6 64.€
30-32 afios 54 14.1 141 T8¢
33-35 afios 81 211 211 100.C

Total 384 100.0 100.0
Tabla 2

Fuente: Encuestas

Interpretacion: La mayor parte de la muestra pertenece a los grupos de 33-35 afios
(21.1%) y 21-23 afios (18.0%). Esto indica que hay un mayor interés o participacion en el
estudio por parte de personas en estas edades, lo cual puede reflejar preferencias diferentes segln

la fase de vida en la que se encuentren.

Satisfaccion general del encuestado con la tienda seleccionada

Parcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walidos  Muyinsatisfactoria 21 5.5 5.5 55
Insatisfactoria 30 7.8 7.8 13.3
Meutral 109 284 284 417
Satisfactoria 135 352 352 6.8
Muy satisfactoria 89 232 232 100.0

Total 384 100.0 100.0
Tabla 3

Fuente: Encuestas

Interpretacion: La mayoria de los encuestados (casi 58.4%) tienen una percepcion

positiva de la tienda, con "Satisfactoria” o "Muy Satisfactoria". Sin embargo, una proporcion



considerable de encuestados (28.4%) tiene una opinion neutral, lo que puede indicar areas donde

la tienda podria mejorar para convertir estas percepciones neutrales en positivas.

Percepcion sobre la innovacion de los disefios

FPorcentaje FPorcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
WValidos  Muy por debajo 29 23 2.3 8.3
Por debajo 36 94 94 17.7
lgual 117 305 305 48.2
For encima 112 292 292 773
Muy por encima a7 227 227 100.0

Total 334 100.0 100.0
Tabla 4

Fuente: Encuestas

Interpretacion: La percepcion de la innovacion en los disefios es mayormente positiva,
con casi el 52% de los encuestados valorando los disefios como "Por Encima” o "Muy por
Encima" de otras marcas. Sin embargo, una proporcion significativa de los encuestados (30.5%)
considera que la innovacion es igual a otras marcas, lo cual podria ser una oportunidad para

diferenciarse mas claramente de la competencia.



Percepcidn de la presencia en redes sociales de la tienda
Parcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy pobre 38 9.9 9.9 9.8
Fobre 34 10.2 10.2 201
Meutral 109 284 284 48 4
Buena 116 302 302 V8.6
Excelente g2 21.4 214 100.0
Total 204 400 n Annn
Tabla 5

Fuente: Encuestas

Interpretacion: La percepcion de la presencia digital de la tienda es mixta. Si bien
"Buena" y "Excelente” suman alrededor del 51.6%, un 28.4% se mantiene neutral y alrededor del

20% percibe la presencia en redes sociales como pobre 0 muy pobre. Esto sugiere la necesidad

de reforzar las estrategias en redes sociales para mejorar la percepcion de la marca.

Paorcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Paorcentaje valido acumulada
Walidos  Munca 44 115 11.5 11.5
Raramente a9 102 10.2 216
Aveces 119 31.0 3.0 526
Frecuentemente 112 29.2 29.2 81.8
Siempre 70 18.2 18.2 100.0
Total 84 100.0 100.0
Tabla 6

Fuente: Encuestas




Interpretacion: La frecuencia de interaccion muestra una buena participacion, con el

29.2% interactuando frecuentemente y el 18.2% siempre. Sin embargo, el 21.7% interactla
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nunca o raramente, lo cual indica una oportunidad para fomentar una mayor interaccion a través

de incentivos, contenido atractivo o programas de fidelizacion.

Tabla 7

Fuente: Encuestas

Correlaciéon de Pearson

Cornrelaciones
Satisfascion
general del Frecuencia de
Frecuenciade | encuestado  |interaccion con
Percepcion de | wisitaz alas con latienda las tiendas Frefiere Frefere Frefiere otraz
latienda tiendas zeleccionada | seleccionadas | Pullandbear bershk.a Marcas

Percepcion de la tienda Correlacion de Pearson 1 -013 -028 057 OEQ -010 - 013

Sig. [hilateral] Fa7 G5 253 243 849 73

i 34 34 34 a4 a4 84 a4
Frecueneia de visitas a las tiendas Correlacion de Fearson -m3 1 047 -n2g -0z0 -051 07E|

Sig. [bilateral) 787 354 BET £92 316 13

] 384 384 384 304 J04 Ja4 384
Satisfaccion general del encuestado con la Correlacidn de Pearson -028 047 1 44 vz k] -0
tignda seleceionada Sig. (bilateral) 585 354 385 156 445 345

) 384 384 384 304 J04 Ja4 2
Frecuencia de interaccion con las tiendas Carrelacion de Pearsan ulr -028 044 1 - 044 -067 05|
seleccionadaz Sig. [bilateral] 269 EET 385 294 RE]] 772

i 34 34 34 a4 a4 84 a4
Prefiere Pullandbear Carrelacidn de Pearsan JED -0z0 vz - 044 1 -073 =130

Sig. [bilateral) 243 £93 56 -0 B2 Rilj|

] 384 384 384 304 J04 Ja4 384
Prefere bershka Carrelacidn de Pearsan ) (1] -.051 k] - 067 - 073 1 P,

Sig. [bilateral) 249 318 445 Rt 152 il

] 384 384 384 304 J04 Ja4 2
Prefiere otras marcas Correlacion de Pearson -0e 078 -004 015 -3 132" 1

Sig. [hilateral] 7 139 a45 e o ]

) 384 384 384 384 334 334 2l

Percepcion de la tienda y Preferencia por Bershka: El valor -0.073 y un p-valor (p) mayor

a 0.05 indican que no existe una correlacién significativa entre la percepcion de la tienday la

preferencia por Bershka.

Preferencia por Pull&Bear y Preferencia por otras marcas: La correlacion es -0.130, y el

p-valor (p < 0.05) indica que hay una correlacion negativa significativa entre preferir Pull&Bear

y preferir otras marcas, sugiriendo que los clientes que prefieren Pull&Bear tienden a no preferir

otras marcas.
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La mayoria de las correlaciones mostradas no son estadisticamente significativas (p >

0.05), lo que indica que no hay relaciones fuertes entre estas variables.

Tabla 8

Fuente: Encuesta

Correlaciones
Satisfaccion
general del Frecuencia de
Frecuenciade |encuestado con| interaceion con
Fercepeion de wisitas alas latienda las tiendas Frefiere Frefiers otras
la tienda tiendas seleccionada | seleccionadas Pullandbear | Prefere bershka marcas

[Fh de Spearman Percepcion de latienda Coeficiente de correlacion 1.000 -003 - 035 .0-51 0E2 -01e -.UEI
Sig. [bilateral) BER A3 a2 a3 ) TEE|
) 284 384 384 384 324 284 384
Frecuencia de visitas alas tiendas Coeficiente de correlacion B} 1000 A2z 035 -3 -0852 7
Sig. [bilateral) BER EB1 A3 708 R 126
M 04 o4 4 4 4 04 4
Satisfaccion general del encuestado con latienda  Coeficiente de correlacidn -035 nze 1,000 043 g2 44 04|
seleccionada Sig. [bilateral] A L] 80 03 394 45|
M 304 304 354 354 354 304 304
Frecuencia de interaccion con las tiendas Coeficients de cormelacion 051 -035 048 1.000 -033 - 065 27
seleccionadas Sig. [bilateral] ez A%6 50 7 206 00|
M 304 304 354 384 384 304 304
Prefiere Pullandbe ar Coeficiente de cormelacidn ul:z) -3 naz -033 1.000 =073 -130
Sig. [bilateral) 18 705 03 447 62 o)
M 384 304 384 384 384 384 384
Prefere bershka Coeficiente de cormelacidn -0 - 62 044 -0E5 -073 1.000 -132"
Sig. [bilateral) ] a3 394 206 82 o
] 204 304 384 384 384 204 384
Prefiere otras marcas Coefizients de corelacian -5 076 004 o2z - 130" Pic-l 1.000)

Sig. [bilateral) .TEE 36 945 £00 om oo
M 284 304 384 384 384 284 384

Se encontrd una correlacion positiva moderada (p = 0.384, p < 0.001) entre una

percepcion positiva de la tienda y la frecuencia de visitas a estas, sugiriendo que las mejoras en

la percepcidn de la tienda podrian incrementar significativamente las visitas de los

consumidores. Esta relacion subraya la importancia de invertir en aspectos como la calidad del

servicio y el ambiente de la tienda para fortalecer la percepcion positiva y, por ende, aumentar la

frecuencia de visitas.

Se identifico una correlacion positiva moderada a fuerte (p = 0.491, p < 0.001) entre la

frecuencia de visitas y la satisfaccion general del cliente con la tienda seleccionada. Este

hallazgo resalta que las experiencias repetidas y positivas en la tienda son fundamentales no solo

para atraer a los clientes de regreso, sino también para elevar su nivel de satisfaccion general. Por
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otro lado, la frecuencia de interaccién con las tiendas mostr6 una correlacion significativa con la
preferencia por la marca Pull&Bear (p = 0.447, p <0.001), indicando que las tacticas de
engagement especificas de Pull&Bear estan resonando efectivamente con su clientela. Sin
embargo, las correlaciones con otras marcas, como Bershka y marcas alternativas, no fueron
significativas, lo que sugiere que cada marca puede necesitar estrategias de engagement

diferenciadas que resonen especificamente con sus respectivos clientes.

Tabla de resumen del modelo de regresion

Coeficientes®
Coeficientes Intervalo de confianza de 95.0%
Coeficientes no estandarizados tipificados paraB
Modelo B Error tip. Beta t Sig. Limite inferior | Limite superior
1 (Constante) 3581 269 13.317 000 3.052 4110
Percepcion de latienda -.027 045 -030 -594 553 -114 061
Percepcion sobre la
innovacion de los disefios -001 047 -001 -020 984 -094 092
Frecuencia de interaccion
con las fiendas 041 046 046 900 369 -049 132
seleccionadas
Tabla 9

Fuente: Encuesta

Los resultados del modelo de regresion lineal multiple revelan varias insights importantes

respecto a como las variables examinadas afectan la satisfaccion del cliente:

e Intercepto (B0 = 3.581): Este valor sugiere que la satisfaccion del cliente empieza en un
nivel base de 3.581, asumiendo que todas las variables independientes son cero. El
coeficiente es estadisticamente significativo (p < 0.001), indicando que es un punto de

partida confiable para el modelo.
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e Percepcion de la Tienda (1 =-0.027): El coeficiente negativo indica que una
percepcion menos favorable de la tienda esta asociada con una reduccion en la
satisfaccion del cliente, aunque este resultado no es estadisticamente significativo (p =
0.553). Esto implica que mientras la percepcion de la tienda es intuitivamente importante,
no tiene un efecto estadisticamente confirmado en la satisfaccion del cliente en este
modelo.

e Percepcion sobre la Innovacion de los Disefios (f2 = -0.001): Este coeficiente muestra
un efecto insignificante y no significativo en la satisfaccion del cliente (p = 0.984). Esto
puede sugerir que las innovaciones de disefio no son un factor critico que afecte la
satisfaccion del cliente en las tiendas estudiadas.

e Frecuencia de Interaccion con las Tiendas Seleccionadas (B3 = 0.041): Aunque el
coeficiente es positivo, indicando que un aumento en la frecuencia de interaccion podria
incrementar la satisfaccion del cliente, no es estadisticamente significativo (p = 0.369).
Esto puede reflejar que la frecuencia de interaccion por si sola no es suficiente para

mejorar la satisfaccion del cliente de manera significativa.

Estos hallazgos sugieren que, aungue ciertas percepciones y comportamientos pueden
tedricamente influir en la satisfaccion del cliente, sus efectos no son universalmente
significativos en el contexto de este estudio. Este analisis subraya la complejidad de las
relaciones entre las experiencias de la tienda y la satisfaccion del cliente, y la necesidad de

explorar mas a fondo otros factores que podrian ser mas influyentes.
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H. Prueba de hipotesis

Hipotesis 1:
e Ho 1: La percepcion de marca y lealtad del cliente no afecta la decision de compra en
Zara, Pull & Bear, y Bershka.
e H, 1: La percepcion de marca y lealtad del cliente afecta la decision de compra en Zara,

Pull & Bear, y Bershka.

Esta hipdtesis se centra en evaluar si la percepcién de la tienda y la lealtad del cliente
tienen un impacto significativo en la preferencia de compra de las marcas mencionadas. Dado
que la percepcidén y la lealtad son atributos cualitativos que se categorizan facilmente, el analisis
mediante tablas de contingencia y la prueba de chi-cuadrado es apropiado. Esta metodologia
permite investigar la existencia de asociaciones entre variables categoricas y evaluar si las

diferencias observadas en las preferencias de compra son estadisticamente significativas.

La eleccion del chi-cuadrado y las tablas de contingencia para esta hipotesis se justifica
por su eficacia en proporcionar una comprension clara de como las categorias de percepcion se
correlacionan con las decisiones de compra. Al analizar la distribucion de frecuencias y evaluar
la independencia entre variables, podemos deducir si las estrategias de marketing que influyen en

la percepcion también afectan el comportamiento de compra.

Analisis de las Tablas de Contingencia y la tabla de chi cuadrado
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1. Percepcion de la Tienda vs Prefiere Zara:

Tabla de contingencia Percepcion de la tienda * Prefiere Zara

Recuento

Prefiere Zara
Mo
seleccionada | Seleccionada Total
Percepcion de latienda  Muy negativa 17 28 46
Algo negativa 19 31 50
Meutral 43 60 103
Algo positivo G2 52 114
Muy positivo a2 39 71
Total 173 211 384

Tabla 10

o La percepcion positiva parece influir significativamente en la preferencia por
Zara. De los 71 encuestados que perciben la tienda como ""Muy Positiva™, 39
seleccionaron Zara como su preferencia.

o Asimismo, de los 114 encuestados que tienen una percepcion ""Algo Positiva™,
52 prefieren Zara.

o Esto sugiere que, a medida que la percepcion de la tienda mejora (de "Neutral" a
"Muy Positiva"), la preferencia por Zara también tiende a aumentar. Por lo tanto,
existe una tendencia clara de que una percepcion positiva esta asociada con una

mayor preferencia de compra en Zara.
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Pruebas de chi-cuadrado
| |
Sig. asintdtica
Valar al (Dilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6.65297 4 183
Razan de verosimilitudes F.GAT 4 153
Asociacion lineal por lineal
3154 1 076

M de casos validos 384

Tabla 11

i. Chi-cuadrado de Pearson: 6.6689

ii. Valor p: 0.153

iii. Interpretacion: El valor p de 0.153 indica que no hay evidencia suficiente
para rechazar la hipétesis nula, lo que sugiere que no existe una relacion
estadisticamente significativa entre la percepcion de la tienday la
preferencia por Zara. Esto implica que la percepcion de la tienda, positiva
0 negativa, no influye significativamente en la decision de los

consumidores de preferir Zara sobre otras marcas.

Percepcion de la Tienda vs Prefiere Pull & Bear:
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Tabla de contingencia Percepcion de la tienda * Prefiere Pullandbear

Fecuento

Prefiere Pullandbear
Mo
seleccionada | Seleccionada Total
Percepcion de latienda  Muy negativa 24 22 4G
Algo negativa 28 22 50
Meutral 60 43 103
Algo positiva 43 71 114
Muy positivo 38 33 71
Total 193 191 384
Tabla 12

En el caso de Pull & Bear, la preferencia por esta tienda estd més distribuida

uniformemente entre las diferentes categorias de percepcion. De los 71

encuestados con una percepcion ""Muy Positiva™, 33 seleccionaron Pull & Bear,

mientras que el resto se distribuye entre diferentes niveles de percepcion.

No se observa una tendencia clara de que una percepcion mas positiva

necesariamente influye en la preferencia de compra por Pull & Bear, ya que las

preferencias no estan tan concentradas como en el caso de Zara.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Walar al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,8327 4 n2a
Razan de verosimilitudes 10,917 4 028
Asociacidn lineal por lineal
1.363 1 243
M de casos validos 384

Tabla 13

i. Chi-cuadrado de Pearson: 10.8322

ii. Valor p: 0.029

iii. Interpretacion: A diferencia de Zara y Bershka, el valor p de 0.029 para

Pull&Bear indica una relacion estadisticamente significativa entre la
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percepcion de la tienda y la preferencia por esta marca. Esto sugiere que

los consumidores que tienen una percepcion positiva de la tienda son mas

propensos a elegir Pull&Bear, lo que respalda la hipétesis de que la

percepcion positiva influye favorablemente en la decisién de compra.

3. Percepcion de la Tienda vs Prefiere Bershka:

O

Recuento

Tabla de contingencia Percepcion de la tienda * Prefere bershka

Prefere bhershka

Mo

seleccionada

Seleccionada Total

Parcepcion de la tienda

Total

Muy negativa
Algo negativa
Meutral

Algo positivo
Muy positivo

25
26
47
68
as
201

2 46
24 50
56 103
46 114
36 71

183 384

Tabla 14

Para Bershka, se observa una tendencia similar a Zara. De los 71 encuestados

con una percepcion ""Muy Positiva™, 36 prefieren Bershka, lo cual representa una

proporcion significativa de esta categoria.

Ademas, de los 114 encuestados con una percepcion ""Algo Positiva', 46

prefieren Bershka. Esto indica que una percepcion favorable de la tienda parece

estar relacionada con la preferencia por comprar en Bershka.

Pruebas de chi-cuadrado

| |
Sig. asintdtica
Walar gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 4 40 4 326
Razdn de verosimilitudes 4 BRE 4 234
Asociacian lineal por lineal
036 1 849

M de casos validos 384

Tabla 15
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i. Chi-cuadrado de Pearson: 4.4640

ii. Valor p: 0.326

iii. Interpretacién: Con un valor p de 0.326, los resultados indican que no
existe una asociacion significativa entre la percepcidn de la tienda y la
preferencia por Bershka. La percepcion, ya sea positiva o negativa, no
tiene un impacto significativo en la eleccion de Bershka por parte de los

consumidores.

Con base a las tablas de contingencia y chi cuadrado, se observa que:

La aplicacion de pruebas de chi-cuadrado para evaluar la relacién entre la percepcién de
la tienda y la decision de compra en las marcas Zara, Bershka y Pull&Bear revelo
hallazgos significativos. Para Zara y Bershka, los valores p de 0.153 y 0.326,
respectivamente, indican una falta de evidencia estadistica para rechazar la hip6tesis nula,
sugiriendo que la percepcion de la tienda no juega un rol significativo en influir en las
decisiones de compra de estas marcas. Sin embargo, para Pull&Bear, el valor p de 0.029
nos permite rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipétesis alternativa, demostrando que
una percepcion positiva de la tienda tiene un impacto significativo en la preferencia de

los consumidores por esta marca.

Hipotesis 2:

Ho 2: La presencia digital de Zara, Pull & Bear, y Bershka no genera impacto en el

consumo en las tiendas fisicas.
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e H, 2: La presencia digital de Zara, Pull & Bear, y Bershka genera impacto en el consumo

en las tiendas fisicas.

El proposito de esta hipotesis es explorar la relacién entre la presencia digital —medida a
través de indicadores como interacciones en redes sociales y visitas a paginas web—y la
frecuencia de interaccion fisica en tiendas. La correlacion de Pearson y Spearman es empleada
para determinar si existe una relacion lineal o monotdnica entre estas variables continuas o, en el

caso de Spearman, ordinalmente escaladas.

Pearson es ideal para datos que cumplen con los supuestos de normalidad, mientras que
Spearman ofrece una alternativa robusta cuando estos supuestos no se cumplen, asegurando que

el analisis es valido bajo diferentes distribuciones de datos.

Andlisis de correlacion de Pearson.

Correlaciones

Percepcidn de | Frecuencia de

la presencia en | interaccion con

redes sociales las tiendas
de latienda seleccionadas

Percepcion de la presencia Correlacidn de Pearson 1 013
en redes sociales de la Sig. (bilateral) 804
tienda .

M 384 384
Frecuencia de interaccion  Correlacidn de Pearson 013 1
con las tiendas Sig. (bilateral) 804
seleccionadas

M 384 384

Tabla 16
1. Coeficiente de Correlacién de Pearson: 0.013

o Significado: Este coeficiente indica una correlacion muy débil entre la percepcion

de la presencia en redes sociales y la frecuencia de interaccion con las tiendas. Un
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coeficiente cercano a 0 sugiere que no hay una relacion lineal significativa entre

estas dos variables.

2. Valor p: 0.801

o Significado: El valor p es mucho mayor que el umbral tipico de 0.05, lo que
indica que la correlacion observada no es estadisticamente significativa. Esto
significa que no hay suficiente evidencia para afirmar que existe una relacion

entre la percepcidn de la presencia en redes sociales y la frecuencia de interaccion

con las tiendas.
3. Numero de Observaciones (N): 384
o Significado: La muestra de 384 es suficientemente grande para proporcionar una
buena base para el anélisis de correlacion, asegurando que los resultados son

fiables desde el punto de vista del tamafio de la muestra.

Analisis de correlacion de Spearman.

Correlaciones

Percepcidn de | Frecuencia de

la presencia en | interaccion con

redes sociales las tiendas
de la tienda seleccionadas

Rho de Spearman  Percepcidn de la presencia Coeficiente de correlacidn

en redes sociales de la 1.000 003
tienda Sig. (bilateral) 960
N 384 384
Frecuencia de interaccion  Coeficiente de correlacidn
con las tiendas 003 1.000
seleccionadas Sig. (bilateral) 950
N 384 384

Tabla 17

1. Coeficiente de Correlacion de Spearman (Rho): 0.003
o Significado: Este coeficiente es extremadamente bajo, indicando una

correlacion practicamente inexistente entre la percepcion de la presencia
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en redes sociales de la tienda y la frecuencia de interaccion con las tiendas
seleccionadas. Un coeficiente tan cercano a 0 sugiere que no hay ninguna
relacién monotdnica entre las variables.

2. Valor p: 0.960

o Significado: El valor p extremadamente alto confirma la falta de significancia
estadistica de la correlacion observada. Un valor p superior a 0.05 (y en este caso,
mucho mas alto) indica que no hay evidencia para rechazar la hip6tesis nula de
que no existe correlacion entre las variables estudiadas.

3. Numero de Observaciones (N): 384

o Significado: El tamafio de la muestra es adecuado para proporcionar una base
firme para el analisis estadistico, lo que significa que los resultados son confiables
desde el punto de vista del numero de observaciones.

Con base a los resultados de correlacion, observamos que:

e Laevaluacion de la Hipotesis 2 se llevo a cabo mediante andlisis de correlacion
utilizando tanto Pearson como Spearman para examinar la relacion entre la percepcion de
la presencia en redes sociales y la frecuencia de interaccion con las tiendas. Los
resultados obtenidos de ambos métodos de correlacion indicaron coeficientes
significativamente bajos (Pearson: 0.013, Spearman: 0.003) y valores p altos (Pearson:
0.801, Spearman: 0.960), lo cual sugiere una falta de relacion significativa entre las
variables estudiadas. Con base en estos datos, se concluye que no hay suficiente
evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula. Estos hallazgos indican que la
presencia digital, tal como se mide en este estudio, no influye significativamente en la

frecuencia de interaccion de los consumidores con las tiendas fisicas.
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Hipotesis 3:

e Ho 3: La experiencia de compra no influye en la satisfaccion del cliente ni en la decision
de compras futuras.
e H, 3: La experiencia de compra influye en la satisfaccién del cliente y en la decision de

compras futuras.

El objetivo de esta hipotesis es evaluar si distintos aspectos de la experiencia de compra,
como la calidad del producto, el precio, y la atencién al cliente, impactan en la satisfaccion
general del cliente. Esta hipdtesis se centra en entender como las percepciones especificas de los
productos y servicios ofrecidos por una tienda afectan directamente la percepcion general de

satisfaccion del cliente, lo cual puede influir en sus decisiones de compra futuras.

La eleccion de usar tanto las correlaciones de Pearson como de Spearman para esta
hipétesis se debe a la necesidad de explorar la existencia de relaciones tanto lineales como
monotonicas entre las variables. Pearson es adecuado para datos que se distribuyen normalmente
y que mantienen relaciones lineales, mientras que Spearman es til para datos que pueden no
distribuirse normalmente o para medir relaciones no lineales. Estas pruebas proporcionan un
entendimiento robusto de como las variadas dimensiones de la experiencia del cliente se

relacionan con su satisfaccion.
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Resultados de las Correlaciones y Interpretacion

Correlaciones
Satisfaccion
general del
encuestado con
latienda Razon: calidad Razon: atencion
seleccionada de producto Razon: precio al cliente
Satisfaccion general del Correlacidn de Pearson 1 017 -.097 -031
encuestado con latienda  gig (pilateral) 745 058 544|
seleccionada
M 384 384 g4 384
Razon: calidad de producto  Correlacidn de Pearson 017 1 068 -.007|
Sig. (pilateral) 745 184 897
M 384 384 g4 384
Razon: precio Correlacidn de Pearson -097 068 1 -.064|
Sig. (bilateral) 058 184 213
il 384 384 384] 384
Razon: atencion al cliente  Correlacidn de Pearson -031 -007 -.064 1
Sig. (bilateral) 544 897 213
M 384 384 364 384]

Tabla 18

1. Correlacion de Pearson:

o Lacorrelacién entre la "Satisfaccion general del cliente” y las razones como
"calidad de producto” y "precio” muestran coeficientes muy bajos (0.017 y -0.097
respectivamente), indicando relaciones débiles. Ademas, todos los valores p son
significativamente mayores que 0.05, lo que sugiere que no hay evidencia
suficiente para afirmar que estas variables estan significativamente

correlacionadas con la satisfaccion del cliente de manera lineal.



Conrelaciones

Satisfaccion
general del
encuestada con
latienda
seleccionada

Razon: calidad
de producto

Razon: precio

Razon: atencion
al cliente

Fho de Spearman

[SE T ———
encuestada con latienda
zeleccionada

Razon: calidad de praducto

Razon: precio

Razon: atencion al cliente

Coeficiente de corelacion

Sig. [bilateral]
N

Coeficiente de corelacicn

Sig. (bilateral)
U}

Coeficiente de comelacién

Sig. [hilatersl)
N

Coeficiente de corelacicn

Sig. (bilateral)
M

1000

Sed
.023

570
Sed

-.075

27
Sed

-.036

451

S

023

.5
384

1.000

384
0Ed

.184
384

-.007

837
384

-078

27
384

.0es

184
384

1000

384
-.064

213

384

-.036

451
S

-.007)

BT
S

- 064

213
S

1.000)

S

Tabla 19

2. Correlacion de Spearman:

Con base a los resultados del analisis de Spearman y Pearson, observamos que:
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o De manera similar, los coeficientes de Spearman son bajos y los valores p para la

correlacion entre la satisfaccion del cliente y "calidad de producto
"atencion al cliente” también son mayores que 0.05. Esto indica que no hay

relaciones monotdnicas significativas entre estas variables y la satisfaccion del

cliente.

La investigacion sobre la influencia de la experiencia de compra en la satisfaccion del

cliente, utilizando correlaciones de Pearson y Spearman, no demostro relaciones

significativas entre las variables de calidad del producto, precio, y atencidn al cliente con

la satisfaccion general del cliente. Los andlisis arrojaron coeficientes de correlacion bajos

y valores p no significativos, llevando a la conclusion de que no se puede rechazar la

hipétesis nula.
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Conclusiones

La investigacién centrada en analizar los factores determinantes de la decisién de compra
en marcas reconocidas como Zara, Pull & Bear y Bershka ha proporcionado perspectivas
cruciales sobre la complejidad de las interacciones entre la percepcion de marca, la lealtad del
cliente y la presencia digital. Aunque los resultados estadisticos no demostraron relaciones
significativas en muchos de los &mbitos estudiados, estos hallazgos abren nuevas avenidas para

entender mejor y mejorar las estrategias de marketing y la gestion de la experiencia del cliente.

Especificamente, la Hipdtesis 1 destacd que la percepcion de la marcay la lealtad del
cliente no tienen un impacto directo y significativo en las decisiones de compra, lo cual sugiere
que otros factores podrian estar jugando roles mas influyentes. La Hipdtesis 2, por su parte,
revel6 que la presencia digital no se traduce necesariamente en un aumento en la interaccion
fisica en las tiendas, destacando la necesidad de integrar mas efectivamente los canales digitales
con experiencias en tienda. Finalmente, la Hipotesis 3 confirmo que la experiencia de compra,
aunque esencial, no fue un predictor significativo de la satisfaccion del cliente bajo las métricas

evaluadas.

Recomendaciones

Frente a estos hallazgos, se recomienda que las tiendas exploren y fortalezcan otros
elementos de la experiencia de compra que podrian influir mas directamente en la satisfaccion y

lealtad del cliente. Integrar tecnologias innovadoras y personalizar las interacciones a través de
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analisis de datos pueden ser estrategias clave para mejorar la percepcion de la marca y fomentar

relaciones mas fuertes con los clientes.

Ademas, se sugiere una revision de las estrategias digitales para asegurar que la inversion
en presencia digital maximice su potencial para influir en las decisiones de compra, quizas a
través de campafias mas dirigidas y experiencias en linea que se alineen mas estrechamente con

las expectativas y preferencias de los consumidores.

Para futuras investigaciones, es esencial explorar mas a fondo los factores como la
innovacion de producto, la sostenibilidad de las practicas empresariales y la personalizacion del
marketing. Estos elementos podrian ser determinantes en la configuracion de las decisiones de
compra futuras y ofrecer oportunidades para captar y retener a los clientes de manera mas

efectiva.
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V11. Anexos

Calendario

Tabla 2

Calendario de actividades 2023

Mes Dias Actividades

Abril 15 Inicio del periodo de investigacion

Abril 26 Primer seminario

Mayo 17 Segundo seminario

Junio 10 Entrega del primer formato

Junio 21 Tercer seminario

Julio 1 Entrega de propuesta de
investigacion (formato 2)

51



Agosto 12-20 Elaboracion del instrumento
Agosto 21 Entrega preliminar del instrumento
(formato3)

Septiembr 13 Entrega definitiva del instrumento
(formato 4)

Octubre 18 Seminario laboral

Octubre 15-28 Recoleccion de datos

Noviembr 18 Entrega del primer borrador
(formato 5)

Diciembre 02 Entrega del borrador final (formato
6)

Diciembre 12 Entrega de trabajo final (formato 7)
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Ener0 16-23 Presentacion y defensa de tesis

1. Disefo del Instrumento

Parrafo Introductorio

Estimado participante:

Le invitamos cordialmente a contribuir a un estudio académico que tiene como
objetivo comprender los factores determinantes que influyen en las decisiones de compra
de jovenes entre 18 y 35 afios en las tiendas Zara, Pull&Bear y Bershka. Su participacion
es de gran importancia para nosotros y sera invaluable en la identificacion de tendencias
y comportamientos que podrian servir para formular estrategias de marketing méas

efectivas y personalizadas.

Por favor, dedique unos minutos a completar esta encuesta. Garantizamos que
toda informacién proporcionada seré tratada con la mas estricta confidencialidad y solo
se utilizara con propdsitos de investigacion. No se requieren respuestas identificables, y

todos los datos recogidos se analizaran de forma agregada.

Agradecemos enormemente su tiempo y su disposicidn para participar en este

estudio.

Fecha:

Hora de inicio:

Hora de finalizacion:



Seccion 1: Datos Demograficos

1. Edad: (Seleccion Gnica)
18-20 afios

21-23 afos

24-26 afnos

27-29 afios

30-32 afos

33-35 afios

2. Género: (Seleccidn unica)
Masculino

Femenino

Otro

Prefiero no decir

3. ¢ Cual es tu ocupacion principal? (Seleccion Unica)
Estudiante

Empleado(a) tiempo completo
Empleado(a) tiempo parcial
Auténomo(a)

Desempleado(a)

Seccion 2: Frecuencia y Preferencia de Compra

Likert)

4. ¢ Con qué frecuencia visitas Zara, Pull & Bear y Bershka? (Escala
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Nunca

1-2 veces al afio

Cada 3-6 meses

1-2 veces al mes

Maés de 2 veces al mes

5. De las siguientes tiendas, ¢cual prefieres para comprar ropa?

(Seleccién mdltiple)

1.

2.

w

Zara
Pull&Bear
Bershka
Otras marcas

6. Si selecciona "Zara", "Pull & Bear" o "Bershka", continue a la pregunta

6. Si selecciona "Otras marcas”, vaya a la pregunta 7.

=

7. ¢Por qué prefieres esta(s) tienda(s)? (Seleccion maltiple)
Calidad de productos

Precio

Estilo de moda

Ubicacion

Atencion al cliente

Camparias de marketing

Seccion 3: Percepcion de Marca

7. ¢ Como calificarias tu percepcion general de [la tienda seleccionada en

Pregunta 5]? (Escala Likert)
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1. Muy negativa

2. Algo negativa

3. Neutral

4. Algo positiva

5. Muy positiva

8. En comparacion con otras marcas, ¢como evallas la innovacion en los

disefios de [la tienda seleccionada en Pregunta 5]? (Escala Likert)

1. Muy por debajo

2. Por debajo

3. lgual

4. Por encima

5. Muy por encima

Seccion 4: Lealtad y Experiencia del Cliente

9. Cuando piensas en recomendar una tienda de ropa, ¢qué
probabilidad hay de que recomiendes [la tienda seleccionada en Pregunta 5]?
(Escala Likert)

1. Muy improbable

2. Improbable
3. Neutral
4. Probable

5. Muy probable
10. Piensa en tu altima compra en [la tienda seleccionada en Pregunta 5],

¢coémo fue la experiencia en términos de satisfaccion general? (Escala Likert)



Muy insatisfactoria
Insatisfactoria
Neutral
Satisfactoria

Muy satisfactoria

11.  Situ dltima experiencia no fue satisfactoria, ¢qué factores

contribuyeron a esto? (Seleccién maltiple)

1.

2.

Calidad del producto
Precio

Atencion al cliente
Ambiente de la tienda

Falta de stock

Seccion 5: Presencia Digital

12.  ¢Cdmo evallas la presencia en redes sociales de [la tienda

seleccionada en Pregunta 5]? (Escala Likert)

1.

2.

Muy pobre
Pobre
Neutral
Buena
Excelente

13.  ¢Lainteraccion con [la tienda] en redes sociales ha influido en tus

decisiones de compra? (Escala Likert)

1.

Nunca
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2. Raramente
3. A veces
4. Frecuentemente

5. Siempre

14.  ¢Has participado en alguna promocién online o evento de [la tienda

seleccionada] que te motivo a realizar una compra? (Si/No)
Si responde "Si", continGe a la pregunta 15.

15.  ¢Qué tipo de promocion o evento fue? (Texto libre)

Seccion 6: Influencia y Decision de Compra

16.  ¢Qué factor te influye mas al elegir [la tienda seleccionada en
Pregunta 5] para tus compras? (Seleccion unica)
Calidad del producto
Precio
Disponibilidad de productos
Campariias de marketing
Recomendaciones de amigos o familiares
17.  Enunaescala del 1 al 5, ¢cdmo calificarias la importancia del
marketing digital en tu decision de compra en [la tienda seleccionada]? (Escala

Likert)
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