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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion, titulado “Factores que influyen en la decision de compra de
productos de indumentaria en tiendas en linea en mujeres jovenes en Managua”, tiene como
proposito analizar los elementos que determinan el comportamiento de compra en el entorno
digital, particularmente en el sector de moda. A través de un enfoque cuantitativo y un disefio no
experimental de corte transversal, se aplicaron encuestas estructuradas a una muestra de mujeres
jovenes residentes en Managua, seleccionadas mediante un muestreo por conglomerados en los
principales centros comerciales de la ciudad. Los resultados obtenidos evidencian que, si bien las
consumidores manifiestan niveles moderados de acuerdo respecto a la influencia de dichos
factores, los andlisis estadisticos no reflejan relaciones significativas entre las variables
independientes y la decision de compra. Esta falta de significancia se explica, en parte, por la

homogeneidad de las respuestas y la baja variabilidad en los datos recolectados.



INTRODUCCION

El crecimiento del comercio electronico ha transformado radicalmente las dindmicas de consumo
a nivel global, generando nuevas oportunidades y desafios para las empresas del sector moda. En
Nicaragua, y particularmente Managua, el incremento del acceso a internet y el uso extendido de
las redes sociales han impulsado el interés de las mujeres jovenes por realizar compras en linea.
Sin embargo, persisten factores que limitan la consolidacion de este canal de consumo, entre ellos
la desconfianza hacia los medios de pago digitales, la percepcion de riesgo respecto a la calidad

de los productos, y la falta de familiaridad con las plataformas de compra.

En este contexto, la presente investigacion se propuso analizar los factores que influyen en la
decision de compra de productos de indumentaria en tienda en linea de mujeres jovenes residentes
en Managua. Para ello, se consideraron variables clave del comportamiento del consumidor, como
el marketing mix, la percepcion del precio, la confianza y la impulsividad, con el fin de identificar

las que presentan mayor influencia sobre la decision de compra.

El estudio se realiz6 durante el afio 2025 y tiene relevancia al aportar evidencia empirica sobre un
fendmeno poco explorado en el pais, en un momento en que las empresas nicaragiienses enfrentan
el reto de adaptar sus estrategias comerciales a un entorno digital cada vez mas competitivo.
Asimismo, sus resultados pueden contribuir al disefio de campafias de marketing digital mas
efectivas y ajustadas a las necesidades, expectativas y habitos de consumo de las mujeres jovenes

en Managua.



CAPITULO 1

A. Revision de la literatura

Esta seccidn tiene como propdsito contextualizar la problematica abordada y justificar la
pertinencia del trabajo. Asimismo, permite establecer la base tedrica que orientara la formulacion

de los objetivos, la metodologia y la interpretacion de los resultados.

1. Comercio Electronico

Segun lo planteado por Laudon y Guercio (2014), el comercio electrénico puede definirse
como el proceso mediante el cual dos 0 mas partes llevan a cabo una compra, venta o intercambio

de bienes y servicios mediante el uso de internet.

Gonzalez (2015) propone una clasificacion de los tipos de comercio electrénico que
comprende tres modalidades principales. La primera es Business to Business (B2B), la cual se
refiere a las transacciones comerciales realizadas exclusivamente entre empresas. En segundo
lugar, se encuentra el Business to Consumer (B2C), que describe la relacion comercial entre una
empresa y el consumidor final, en la cual las organizaciones ofrecen productos o servicios
directamente a clientes individuales. Finalmente, se identifica el modelo Consumer to Consumer
(C2C), caracterizado por la compraventa de bienes y servicios entre consumidores, generalmente
a través de plataformas digitales disefiadas para facilitar este tipo de intercambios. En el marco de
esta investigacion, el enfoque se situa dentro del modelo B2C, ya que analiza la interaccion

comercial entre tiendas en linea y consumidoras individuales.

2. Principales tiendas en linea

Con la ayuda de la pagina SemRush nos pudimos dar cuenta cuales son las paginas virtuales
mas visitadas por los nicaragiienses, encontramos entre ellas: Aliexpress, eBay, xbox, Sinsa, Shein,

Walmart, Siman, Samsung, Amazon, Pricesmart, entre otras.



De este grupo, las tiendas que ofrecen productos de indumentaria son principalmente

Shein, Aliexpress, Siman, Walmart y Amazon, ya que permiten a los consumidores acceder a una

amplia variedad de prendas de vestir, tanto para uso cotidiano como para ocasiones especificas.

Esto evidencia el creciente interés de los usuarios locales en adquirir ropa a través de plataformas

digitales internacionales y regionales.

A continuacion daremos un breve contexto de cada una:
Shein

Shein fue fundada en 2008 por Chris Xu en Guangzhou, China. Inicialmente, no
era una tienda de moda, sino una empresa especializada en SEO y marketing digital,
trabajando con exportadores. Con el paso del tiempo, Shein evolucion6 hasta convertirse
en un lider global del fat fashion en linea, presente en mas de 220 paises. Su estrategia se
basa en ofrecer moda accesible y en constante renovacion, adaptdndose rapidamente a las

tendencias gracias a un sistema de produccion agil.

AliExpress

AliExpress es una plataforma global de comercio electronico perteneciente al grupo
Alibaba, que conecta a millones de consumidores con vendedores de todo el mundo. Su
modelo de negocio se basa en el comercio B2C (de empresa a consumidor), permitiendo a
los usuarios comprar productos directamente de fabricantes o distribuidores, en su mayoria
ubicados en China, a precios altamente competitivos. La plataforma ha crecido hasta
convertirse en una de las mas reconocidas a nivel mundial gracias a su amplia variedad de
productos, que abarcan desde moda y tecnologia hasta articulos para el hogar, decoracion,

juguetes, deportes y mas.

Siman

Almacenes SIMAN es una de las empresas mas emblematicas y consolidadas del
sector retail en Centroamérica. Fundada el 8 de diciembre de 1921 en San Salvador por
Don José J. Siman, un inmigrante de origen palestino, la compafiia inicid6 como una

pequefia tienda ubicada en el centro de la capital salvadorefia bajo el nombre de “JOSE J.



SIMAN”. Durante los afios noventa, Almacenes SIMAN ampli6 significativamente su
presencia tanto dentro como fuera del pais. En 1990 se abri6 una sucursal en Santa Ana,
trasladada posteriormente a Metrocentro en 1998. En 1993, la empresa dio su primer paso
fuera de El Salvador al establecerse en Ciudad de Guatemala, seguido por la apertura de
una sucursal en San Miguel en 1994. A partir de 2002, la expansion internacional se acelerd
con la entrada a Managua, Nicaragua, y posteriormente con nuevas tiendas en Guatemala
y Costa Rica. Actualmente, Almacenes SIMAN opera en las principales ciudades de El
Salvador, Costa Rica, Nicaragua y Guatemala, consoliddndose como el retailer mas
relevante en Centroamérica. Con mas de 99 afios de historia, la empresa contintia siendo
un referente de innovacion, calidad y liderazgo en el comercio por departamentos de la

region.

Walmart

Walmart Centroamérica es una empresa que combina el liderazgo humano con el
respaldo tecnologico y una estrategia omnicanal para ofrecer productos accesibles que
ayuden a las personas a ahorrar y mejorar su calidad de vida. La compaiia opera mas de
900 tiendas en cinco paises de la region: Costa Rica, Guatemala, El Salvador, Honduras y

Nicaragua.

Amazon

Amazon.com es el mayor minorista en linea del mundo y uno de los lideres globales
en servicios de computacion en la nube. Fundada por Jeff Bezos en 1994 y con sede en
Seattle, Amazon ha evolucionado de ser una tienda virtual de libros a convertirse en una
potencia tecnoldgica internacional. A partir de 2025, Amazon opera en mas de 20 paises,
atendiendo a cientos de millones de clientes con una amplia gama de productos, desde
electronicos, ropa y alimentos, hasta articulos para el hogar, libros y juguetes. Ademas de
su tienda en linea, Amazon ha desarrollado un ecosistema tecnoldgico robusto que incluye
transmision digital, inteligencia artificial, y su servicio estrella de computacion en la nube:
Amazon Web Services (AWS), lanzado en 2006. AWS ofrece soluciones como
almacenamiento, analisis de datos, redes y tecnologias emergentes como [oT e IA,

ayudando a empresas y gobiernos a ser mas competitivos. La empresa también es



reconocida por productos y servicios populares como Twitch (plataforma de streaming),
Kindle (lector de libros electronicos), Fire (dispositivos electronicos) y Alexa (asistente

inteligente), reflejando su enfoque constante en la innovacion y la experiencia del cliente.

3. Proceso de decision de compra

El proceso de decision de compra que lleva a cabo un individuo esta confirmado por las
fases o etapas que atraviesa desde el momento en que identifica una necesidad hasta que realiza la
compra. Mafas (2016) senala que el comportamiento de compra se estructura segiin la relacion
entre el comprador, el consumidor y el pagador, y que la compra no constituye un Unico acto de

intercambio, sino que se desarrolla en multiples fases consecutivas.

Sefiala qué, una persona puede ser quien compra y consume, o puede ser quien compra y
paga mientras otra consume, o bien pueden ser tres roles distintos: comprador, consumidor y

pagador.

Sangri (2015) sostiene que los consumidores inician este proceso con el reconocimiento de
una necesidad, que resuelven mediante la adquisicion o el consumo del servicio. Este recorrido,
denominado decision de compra, implica la busqueda de informacién sobre alternativas
disponibles y el analisis de las condiciones bajo las cuales pueden obtenerlas, considerando sus

gustos y sus preferencias hasta que encuentren la opcidon que consideren mas adecuada.

Segtn Manias (2016), el proceso de decision de compra se compone de cinco fases:

1. Reconocimiento de la necesidad: Cada individuo posee diferentes gustos y necesidades al
adquirir un producto o consumir un servicio. Existen situaciones en las que las personas
adquieren productos que no requerian inicialmente, motivados por factores emocionales,
estéticos o sociales. Cardenas (2014) propone el uso de la piramide de Maslow para
describir las necesidades humanas, las cuales generan motivaciones. No obstante, la
activacion del consumidor dependerd del andlisis que este haga de sus prioridades, de su

situacion economica y de la urgencia de resolver ciertos problemas o satisfacer deseos.



En esta fase intervienen diversos factores que crean una sensacion de tension o
desequilibrio entre el estado actual del consumidor y el estado deseado. Canalicchio (2021)
argumenta que el problema, o necesidad, es la diferencia percibida entre ambas situaciones,
donde el deseo es una necesidad canalizada. En muchos casos, los consumidores no son

plenamente conscientes de sus necesidades, haciendo que un estimulo externo los activa.

Busqueda de informacion: Una vez identificada la necesidad, el consumidor inicia la
busqueda de informacion para resolverla. Esta busqueda puede ser interna, a partir de la
mejora o experiencias previas, o externa, mediante la consulta de diversas fuentes. Kottler
etal. (2018) afirma que el género femenito tiende a investigar mas antes de comprar, siendo
mas detallistas a la hora de elegir un producto, lo cual convierte a las mujeres en un publico
objetivo clave para muchas empresas. Canalicchio (2021) explique que en esta etapa las
empresas pueden recopilar informacion del comportamiento del consumidor mediante
herramientas digitales. Casado y Sellers (2017) sefialan que el boca a boca tiene gran peso

en la decision final.

Las fuentes de informacion pueden clasificarse en:
- Internar: recuerdo, experiencias anteriores.
- Externas: fuentes personales (familia y/o amigos), independientes (revistas,

resefias, expertos), de marketing (publicidad).

Evaluacion de alternativas: Una vez obtenida la informacion, el consumidor compara las
opciones disponibles para satisfacer su necesidad. Rivera (2018) afirma que en esta etapa
influyen las preferencias personales, la situacion econdmica y el entorno social del
consumidor. Durante este proceso, se consideran elementos como la familia, la opinion de
referentes y el aprendizaje previo. Dindmica (2022) afiade que el consumidor puede actuar
de forma racional o impulsiva, rapida o lenta, consciente o inconsciente, al evaluar las

alternativas disponibles. Aqui intervienen las creencias, actitudes y la intencion de compra.

Decision de compra: Después de evaluar las opciones, el consumidor selecciona la

alternativa que considera mas conveniente. Sin embargo, Rodriguez-Ardura y Ammetller
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(2018) advierten que no todas las decisiones culminan en una compra: la falta de
disponibilidad del producto o un cambio en la necesidad pueden impedir la transaccion. T.
Vallet-Bellmunt et al. (2015) explican que en esta fase los consumidores toman decisiones
clave como qué comprar, donde, cudndo y cuanto, influidos por factores externos que
pueden acelerar, retrasar o incluso detener la compra. Blanco et al. (2014) destacan que en
este momento el consumidor define la marca, el punto de venta, el monto a gastar, el
momento adecuado y la forma de pago. La decision de compra es, por tanto, el resultado

de un proceso complejo de andlisis de informacion y evaluacion de alternativas.

5. Comportamiento postcompra: La ultima etapa del proceso de compra se refiere a las
conductas que adopta el consumidor tras haber realizado la adquisicion. David (2017)
indica que estas conductas reflejan el nivel de satisfaccion del consumidor. Si el producto
o0 servicio cumple con sus expectativas, es probable que se convierta en un cliente fiel a la
marca. Finalmente, Emplep (s.f.) concluye que la satisfaccion del consumidor dependera
de su personalidad, sus expectativas, los recursos invertidos y la calidad del producto
adquirido. Una experiencia positiva aumenta la probabilidad de una compra repetida,

consolidando asi la relacion entre el consumidor y la marca.

*La piramide de Maslow es una teoria del psicologo Abraham Maslow que explica la motivacion
humana a través de una jerarquia de necesidades. Esta piramide se divide en cinco niveles, desde
las necesidades basicas hasta las mas elevadas. A medida que las personas satisfacen sus
necesidades fundamentales, avanzan hacia niveles superiores en busca de realizacion personal.
La teoria busca entender qué impulsa a la conducta humana y por qué algunas personas se sienten

mads satisfechas que otras.

4. Factores que inciden en el comportamiento del consumidor

Cada consumidor se comporta de manera distinta en el mercado. Cuando realizamos la
adquisicion de un bien o producto, seguimos varios procesos de decision, los cuales se ven

influenciados por diversos factores. Segiin Schiffman y Kanuk (2010), estos factores pueden ser
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internos; dependiendo de la estructura personal, o externos, debido a la interaccion con el entorno

en el que se desenvuelve el individuo.

- Factores Externos
Marketing Mix
Este factor incluye los estimulos que surgen a partir de las estrategias que las empresas
disefian para incentivar el consumo. Casado y Sellers (2017) mencionan que las 4P del marketing
(Producto, Precio, Plaza y Promocién) como instrumentos esenciales para persuadir al

consumidor.

Los Productos satisfacen necesidades y deseos. Segin Galarza et al. (2021), el producto
debe entenderse como una propuesta de valor, centrada en beneficios mas que caracteristicas.
Kottler y Armstrong (2017) argumentan que el producto no es solo el objeto tangible, sino la
utilidad que aporta. Asi, al comprar ropa, el consumidor adquiere una imagen ideal de belleza.
Casado y Sellers (2017) reafirman que un producto es todo aquello que se pone a la venta y genera
satisfaccion. Ademas, destacan aspectos que influyen en la decision de compra, como el disefio,

calidad, empaque y el nombre de la marca.

El Precio es uno de los factores clave en el comportamiento del consumidor. Rivera et al.
(2013) lo definen como el importe que el consumidor estd dispuesto a pagar, influido por factores
psicologicos. Segiin Peralta (2022), el precio se determina en funcidon del valor percibido del
producto, el tipo de comprador, el momento y lugar de la compra y las circunstancias. Las
estrategias de precios psicoldgicos, como el uso de terminaciones en .99, puede ser muy efectivas
para motivar compras. Asimismo, Casado y Sellers (2017) sostienen que para establecer un precio
adecuado es necesario considerar factores de demanda, competencia y costos. En general, un

precio bajo suele asociarse con baja calidad y uno alto, con alta calidad.

La Plaza determina como el producto llega al consumidor. 50Minutos. es (2016) destaca
que es importante conocer los hdbitos de movilidad del consumidor, los lugares que visita y su
comportamiento en puntos de venta para planificar la ubicacion 6ptima de los productos. Casado

y Sellers (2017) explican que la distribucién incluye el disefio del punto de venta y su organizacion
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para facilitar el acceso al producto. La colocacion estratégica, como ubicar productos a la derecha
del pasillo, puede aumentar las ventas. Levinson (s.f) define la plaza como el conjunto de
actividades que llevan un producto desde su fabricacion hasta el consumidor final, atravesando

diferentes intermediarios.

A través de la Promocion, la empresa informa, persuade y recuerda al consumidor sobre
la existencia y beneficios de un producto. SOMinutos . es (2016) afirma que esta herramienta busca
inducir la preferencia por un producto sobre su competencia, mediante publicidad, promociones,
relaciones publicas, entre otros. Galarza et al (2021) enfatizan que la comunicacion debe conectar
emocionalmente con el consumidor. Sus estrategias deben basarse en caracteristicas reales del

producto.

Cultura

La cultura representa el entorno social que moldea el comportamiento del consumidor. T
Vallet-Bellemunt et al (2015) afirman que la cultura, compuesta por valores y conductas
compartidas, distingue a los grupos sociales y afecta sus decisiones de consumo. Guerra et al
(2015) definen la cultura como un conjunto de costumbres y valores que influyen en las decisiones
de compra. Por eso, antes de lanzar campafas publicitarias, las empresas deben “tropicalizar” sus
productos, es decir, adaptarlos a las costumbres locales. Ortiz et al (2015) sefialan que la cultura
tiene un caracter prescriptivo, al indicar lo que es aceptable o no. Ademas, se aprende a lo largo
de la vida. Muchas veces, los consumidores compran no por la funcion del producto, sino por lo

que representa culturalmente.

Clase social

Las clases sociales agrupan a individuos con caracteristicas socioeconémicas similares, como
ingresos, educacion y ocupacion. Martinez (2018) explica que las preferencias de compra reflejan
tanto una pertenencia real como aspiracional a una clase social. Blanco et al. (2014) sefialan que
las personas de una misma clase social tienden a compartir estilos de vida, habitos de consumo,
formas de vestir y valores. Esta informacion es util para segmentar el mercado y dirigir mejor las

estrategias de marketing. Casado y Sellers (2017) concluyen que la clase social influye
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directamente en el comportamiento del consumidor, y que los productos deben adaptarse a las

aspiraciones, capacidades y costumbres de cada segmento.

Grupos de referencia

Los seres humanos, por naturaleza, son sociales y tienden a observar el comportamiento de
los demas como guia para sus propias decisiones. Schiffman y Wisenblit (2015) sostienen que la
conducta de las personas estd influenciada en gran medida por los grupos de referencia, ya que
estos moldean sus actitudes y sentimientos. Es comun que los consumidores busquen la validacion

o la opinién de personas cercanas o confiables antes de adquirir un producto o servicio.

Los grupos de referencia representan modelos ideales a los cuales las personas aspiran
pertenecer, ya que proporcionan un sentido de estatus o inclusion social, afectando directamente
los valores y actitudes de quienes los rodean. Estos grupos también pueden ser herramientas

estratégicas para modificar el comportamiento del consumidor.

Por ello, muchas empresas, especialmente del sector moda, emplean a los llamados
“influencers” como una manera de utilizar grupos de referencia que impacten directamente en la
intencion de compra. Segtn Toral et al. (2019), los consumidores cambian su comportamiento con
el objetivo de alinearse con el grupo con el que se identifican. Este fenomeno proporciona
informacion valiosa para el marketing, ya que permite disefiar productos ajustados a los valores y
expectativas del publico objetivo, generando asi exclusividad y afinidad por género, estilo o

cultura.

- Factores internos
Personales
Edad y/o etapa de vida: Las decisiones de compra evolucionan con el tiempo. Ortiz et al.
(2015) indican que la edad y el momento vital de una persona determinan sus preferencias de
consumo. Cardenas (2014) coincide, sefialando que cada etapa de la vida conlleva expectativas y
necesidades diferentes, lo que influye en la eleccion de productos. Por ejemplo, los jovenes
actuales muestran preferencias distintas respecto a generaciones anteriores, pasando del interés por

videoclips musicales a programas de telerrealidad. Ademas, el ciclo de vida familiar también
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modifica las prioridades de compra. Segun Rodriguez-Ardura y Ammetller (2018), al cambiar de
etapa; como pasar de la solteria al matrimonio, surgen nuevas necesidades, como productos para

el hogar o el cuidado infantil.

Situacion economica: El nivel de ingresos de un consumidor condiciona su capacidad para
adquirir productos. Monferer (2013) afirma que conocer el poder adquisitivo permite crear
estrategias de precios mas adecuadas y accesibles, incluso incorporando opciones de
financiamiento. Molpeceres (2022), en un articulo en El Independiente, destaca que la pandemia
modifico los habitos de compra, haciendo que los consumidores compren menos, aunque con mas
frecuencia, debido a la inflacién. En este contexto, es clave que el marketing comprenda como se
perciben los precios para evitar sensaciones de injusticia y agregar valor real (Mondéjar & Gémez,

2012).

Profesion y ocupacion: La actividad laboral también influye en las preferencias de
consumo. Cardenas (2014) sefiala que los productos deben disefiarse segiin las funciones o
necesidades que surgen del rol profesional del consumidor. Por ejemplo, alguien sin
especializacion puede optar por ropa mas accesible, mientras que un profesional buscard mayor
calidad. Kottler y Armstrong (2017) sugieren que segmentar el mercado mas alla de la edad,
permite una mejor conexion con los consumidores. Segun Martinez (2018), esto permite
categorizar productos como ropa de oficina o ropa casual, segin el entorno del consumidor. Marcas
exclusivas como Gucci se orientan a perfiles como ejecutivos o gerentes, que buscan proyectar su

estatus.

Psicologicos

Motivacion: Las personas poseen multiples necesidades que, al alcanzar cierta intensidad,
se transforman en motivaciones para actuar. Blanco et al. (2014) clasifican las necesidades en
biogénicas (fisioldgicas, como hambre o frio) y psicologicas (emocionales, como autoestima o
afecto). A medida que una necesidad crece en intensidad, puede modificar el comportamiento del

consumidor e impulsarlo a comprar.
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Orero-Blat et al. (2021) senalan que la motivacion surge de un estado de tension provocado
por una necesidad insatisfecha. Esta fuerza interna empuja al individuo a actuar para satisfacerla.
Schiffman y Wisenblit (2015) aclaran que aunque el marketing no crea necesidades, si puede hacer
que los consumidores tomen conciencia de necesidades latentes. Por ello, las empresas exitosas no

solo venden productos, sino que se enfocan en resolver las necesidades reales del cliente.

Percepcion: La percepcion es el mecanismo por el cual una persona interpreta los
estimulos del entorno. Paredes (2021) sostiene que este proceso es determinante en las decisiones
de compra, a menudo de manera inconsciente. Las marcas trabajan en el branding para generar
una identidad clara que influya en esta percepcion. Asi, la forma en que un producto es percibido

puede ser mas influyente que sus atributos reales.

Garnica y Maubert (2016) agregan que la percepcion es subjetiva y puede distorsionarse
por factores como estereotipos o apariencia fisica. Rivera (2012) introduce el concepto de valor
percibido, definido como la relacion entre lo que el cliente cree recibir y lo que entrega. Cuando
este valor es positivo, no solo se concreta la compra, sino que se puede fomentar la lealtad hacia
la marca.

Aprendizaje: El aprendizaje se refiere a los cambios en el comportamiento del consumidor
como resultado de experiencias previas. Blanco et al. (2014) explican que el proceso de aprendizaje
implica la interaccion entre estimulos internos, sefiales del entorno y refuerzos que influyen en las
decisiones futuras. El consumidor aprende qué productos satisfaceran mejor sus necesidades y

adapta su conducta en consecuencia.

Ortiz et al. (2015) afirman que las personas aprenden al actuar, por lo que el aprendizaje
resulta esencial para entender el comportamiento del consumidor. Schiffman y Wisenblit (2015)
subrayan que los mercadologos deben ensefiar no solo qué comprar, sino también cémo usar,
conservar e incluso desechar el producto adecuadamente. Comprender este proceso permite prever

como se comportaran los consumidores a largo plazo.

Esta revision de la literatura nos proporciono todo el contexto, definiciones e informacion

necesaria para la comprension y correcta interpretacion de esta investigacion.
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CAPITULO 11

A. Planteamiento del problema

1. Justificacion

Esta investigacion busca aportar evidencia empirica sobre los factores que influyen en la compra
digital de indumentaria en Managua, un mercado poco explorado pero con alto potencial.
Comprender los elementos que motivan o inhiben estas decisiones permitira desarrollar estrategias

de marketing mas efectivas y personalizadas.

El comercio electronico ha modificado profundamente los habitos de consumo en todo el mundo.
En el caso del sector moda, esta transformacion ha generado un notable aumento en la adquisicion
de ropa a través de plataformas digitales. En Managua, Nicaragua, el acceso a internet y el uso de
redes sociales han facilitado esta transicion, especialmente entre las mujeres jovenes. Sin embargo,

persisten barreras importantes para la consolidacion del e-commerce en este segmento.

Problemas como la desconfianza hacia los métodos de pago, la percepcion de calidad de los
productos, la usabilidad de las plataformas y el precio, afectan la decision de compra. A pesar del
crecimiento de tiendas como Shein, AliExpress, Amazon o Siman, no se ha estudiado de forma
sistematica qué factores tienen mayor peso en la conducta de compra de las consumidoras locales.
Esto deja un vacio importante para marcas, plataformas de moda y emprendimientos digitales que

buscan adaptarse a este mercado emergente.

2. Preguntas de investigacion
- (Cuales son los factores que influyen en las mujeres jévenes de Managua al momento de
comprar en linea?
- (Cuales los factores por los que las mujeres jovenes no realizan sus compras en linea?
- (Lapreferencia por una determinada plataforma tiene un efecto significativo en la decision

de compra de indumentaria en linea?
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3. Objetivos

Objetivo general:
Analizar los factores que influyen en la decision de compra de productos de indumentaria en

tiendas en linea por parte de mujeres jévenes residentes en Managua.

Objetivos especificos:
- Determinar los factores que mas influyen en la decision de compra de productos de
indumentaria en linea en mujeres jovenes residentes en Managua.
- Determinar los factores por los que las mujeres jovenes no realizan sus compras en linea.
- Analizar si la preferencia por una determinada plataforma de e-commerce influye en la
decision de compra de productos de indumentaria en linea por parte de mujeres jovenes

residentes en Managua.

4. Hipotesis
Hipotesis 1:
HO: Ninguno de los factores (marketing mix, percepcion del precio, confianza, motivacion o
impulsividad) influye significativamente en la decision de compra.
HI1: Al menos uno de los factores (marketing mix, percepcion del precio, confianza, motivacion o

impulsividad) influye significativamente en la decision de compra.

Hipotesis 2:
HO: La confianza no influye significativamente en las mujeres que no realizan compras en linea.

HI: La confianza influye significativamente en las mujeres que no realizan compras en linea.

Hipotesis 3:
HO: La preferencia por una determinada plataforma de e-commerce no influye significativamente

en la decision de compra de indumentaria en linea.
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H1: La preferencia por una determinada plataforma de e-commerce si influye significativamente

en la decision de compra de indumentaria en linea.

CAPITULO III

Metodologia

A. Enfoque (Cuantitativo o cualitativo)

Esta investigacion adoptara un enfoque cuantitativo, dado que el objetivo principal es medir y
analizar de manera precisa las relaciones entre diversas variables que influyen en la compra digital
de indumentaria en mujeres jovenes residentes en Managua. El enfoque cuantitativo permite
recolectar datos numéricos que facilitan el andlisis estadistico, la comparacion objetiva y la

identificacion de patrones o tendencias generalizables a la poblacion de estudio.

B. Disefio

El estudio se llevard a cabo bajo un enfoque de cohorte transversal no experimental, dado que solo

se tendra un contacto con la poblacioén en un determinado momento en el tiempo.

C. Contexto de la investigacion (lugar, tiempo, permisos a solicitar)

La investigacion se llevara a cabo en la ciudad de Managua, Nicaragua, durante el periodo de abril

a noviembre del afio 2025.

Segtn Cordonero (2022), en Centroamérica, el mercado de eCommerce alcanz6 en 2021
un valor de 3.7 mil millones de doélares, creciendo un 40% en comparacion con 2019, segun
América Retail y Statista. Mientras que a nivel mundial las ventas en comercio electronico
decrecieron ligeramente en 2022, la tendencia global para 2025 sigue siendo al alza, por lo que las
empresas deben adaptarse rdpidamente a la transformacion digital. Respecto al contexto

nicaragiiense, la poblacion es de aproximadamente 6.74 millones, con cerca de 2.98 millones de
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usuarios activos de internet. El salario promedio ronda los $253 mensuales, y las remesas
familiares han crecido significativamente, alcanzando $862 millones en el tercer trimestre de 2022,
lo que representa un gran motor para el comercio local. Un dato importante en la region es el auge
de WhatsApp como canal para compras online, representando el 5.3% del total del comercio
electronico, y siendo ademas la red social favorita para informarse en paises centroamericanos,

incluyendo Nicaragua, donde el 91.4% de los usuarios prefieren esta plataforma sobre Facebook.

En cuanto a inclusion financiera, soélo el 28.4% tiene una cuenta bancaria, con mayor
acceso en hombres (35.2%) que en mujeres (22.2%). En 2022, las transacciones electronicas
crecieron tanto en volumen como en valor, impulsadas por tarjetas de débito, billeteras moviles y
transferencias bancarias, mostrando un avance en la adopcidon de pagos digitales. Ademas, los
corresponsales no bancarios permiten realizar pagos y cobros en pequefios comercios, ampliando

la inclusidn financiera.

Por lo tanto, al ser Managua la ciudad con la mayor concentracion de poblacion, asi como con el
mayor poder adquisitivo del pais, y ademas contar con tiendas como Walmart y SIMAN; las cuales
poseen tanto plataformas en linea como tiendas fisicas, consideramos que Managua era la mejor

opcion para obtener datos e informacion mas relevantes y representativos para nuestro estudio.

D. Poblacion a estudiar y disefio de la muestra (tamafio y método de seleccion)

Tomando en consideracion que la poblacion de mujeres entre los 20 y 39 afios de edad para
el departamento de Managua es de 126,049 personas segun el anuario estadistico para el afio 2022
publicado por el Instituto Nacional de Informacion (INIDE), aplicando la férmula para el tamario
de muestras para una poblacion finita, tendremos que la muestra para una poblacion de tal tamatfio,
asumiendo un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%, es aproximadamente de
382 mujeres. Emplearemos un muestreo por conglomerados, por lo que esta muestra sera dividida

entre los centros comerciales mas concurridos de la capital.

De esta manera, el 50% de la muestra sera abordada en el centro comercial mas concurrido
de la capital, siendo este “Galerias Santo Domingo” (191 mujeres). Un 30% sera encuestado en el
segundo mas concurrido, “Metrocentro” (115 mujeres), Y el 20% restante en el tercero mas

concurrido, “Multicentro las Américas” (76 mujeres).
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Si bien inicialmente se evalud la posibilidad de emplear un muestreo probabilistico, este
requeria disponer de un marco muestral completo de mujeres de 20 a 39 afos que visitan centros
comerciales en Managua, asi como controlar rigurosamente los flujos horarios, seleccionar turnos
aleatorios y aplicar intervalos sistematicos de seleccion. Estas condiciones no eran factibles en el
entorno real del estudio debido al flujo dinamico de personas y la inexistencia de un registro formal
de visitantes. Por este motivo, se optd por un muestreo no probabilistico por conveniencia, usado
en investigaciones de mercado de carécter similar, tales como en los estudios por Kushwaha

(2015), Islam y Daud (2011); y Sekaran (2000).

E. Estrategia para la recoleccion de datos

Los datos seran recolectados mediante una encuesta estructurada, aplicada de forma
presencial. Este instrumento fue elegido por su capacidad para estandarizar las respuestas,
facilitando asi el andlisis estadistico de los datos y permitiendo una comparacion clara entre las
variables de interés. Las encuestas estructuradas son especialmente utiles en investigaciones
cuantitativas porque proporcionan datos cuantificables y objetivos sobre actitudes, percepciones y

comportamientos.

Se aplicara en centros comerciales de Managua, especificamente Galerias Santo Domingo,
Metrocentro y Multicentro Las Américas, seleccionados por ser los mas concurridos por el publico
objetivo. Ademas, la modalidad presencial permite una mejor supervision del proceso de respuesta,
asegurando que las participantes comprendan adecuadamente las preguntas y evitando sesgos por
falta de comprension o distracciones externas. Esta estrategia también incrementa la tasa de

respuesta y mejora la calidad de los datos recolectados.

Antes de la aplicacion definitiva del instrumento, se realizd6 una prueba con 25 encuestas,
equivalente al 6.5% de la muestra total. Este proceso permitio identificar y corregir detalles en la
redaccion de algunas preguntas. En particular, se realizd un ligero ajuste en la ultima pregunta
“Le gusta mds comprar ropa por internet que ir a tienda fisicas?” debido a que algunas

participantes manifestaron que la formulacion de la pregunta no estaba completamente clara.
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En este estudio, no se descartara que la baja variabilidad que pudiera observarse en las respuestas
esté asociada al tipo de muestreo que se empleara para la recoleccion de datos. Serd posible que el
uso de un muestreo no probabilistico al seleccionar a las encuestadas dentro de cada conglomerado
influya en la calidad y representatividad de la informacion obtenida. Sin embargo, aunque esta
limitacion metodoldgica podria presentarse, también se considerara la alternativa de que la poca
variacion refleje de manera genuina el comportamiento real del mercado. En otras palabras, los
factores que influyan en la decision de compra podrian mostrar escasa variacion entre las
consumidoras, lo que explicarda que los resultados obtenidos representen adecuadamente el

escenario real.

Asimismo, aunque el modelo Logit Ordenado sera la eleccion técnica adecuada para el tipo de
datos (ordinales), el caracter no probabilistico del muestreo restringiré las conclusiones del estudio
a un nivel meramente descriptivo de la muestra, limitando la posibilidad de realizar inferencias

solidas sobre la poblacion total.

F. Declaracién de variables

Al obtener las respuestas de las encuestas, se construiran variables promediando las respuestas de

aquellas preguntas relevantes.

VARIABLE TIPO UNIDAD DE MEDIDA
Decision de compra Dependiente Escala Likert de 5 puntos
Marketing mix Independiente Escala Likert de 5 puntos
Percepcion del precio Independiente Escala Likert de 5 puntos
Confianza Independiente Escala Likert de 5 puntos
Impulsividad Independiente Escala Likert de 5 puntos
Edad Control Afos
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metrocentro, multicentro)

Ubicacion Control Categorica nominal (Galerias,

G. Planteo del modelo estadistico

Se realizara una regresion logistica ordinal con los datos obtenidos por las encuestas, esto

con el proposito de establecer una relacion causal entre las variables independientes, y la variable

a explicar. Este tipo de regresion es ideal dada la naturaleza ordinal de las variables, por lo que nos

permitira evaluar si los cambios en las variables explicativas pueden generar efectos en la variable

dependiente, en este caso, la decision de compra. El modelo inicial se presenta de la siguiente

manera:

C[:BO +ﬁ1P,‘+BzMM+ﬁ3 Conﬁ+,341mpi+ €i

Donde:

Ci : Decision de Compra

P; : Percepcion del precio

MM,; : Marketing Mix (influencia de la publicidad, calidad, promociones, accesibilidad)
Conf; : Confianza

Imp; : Impulsividad

¢ : Término o Parametro de error.

i : individuo o sujeto encuestado

De igual manera, calculando el coeficiente de correlacion de Spearman (Gujarati, 2010), se
realizard un analisis de correlacion entre las variables, con el objetivo de identificar posibles

tendencias entre las mismas.

Estas pruebas estadisticas permitiran probar nuestras hipotesis al evaluar tanto la relacion de

tendencia de las variables, como su relacion causal.
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CAPITULO IV

A. Analisis de resultados

Una vez recopilada la informacién mediante la aplicacion de las encuestas, se procede al analisis
de los datos con el fin de evaluar las relaciones entre las variables planteadas en el modelo de
investigacion. Este proceso permite determinar si los factores seleccionados como; marketing mix,
percepcion del precio, confianza e impulsividad presentan una influencia significativa en la

decision de compra de productos de indumentaria en linea por parte de mujeres jovenes residentes

28- 31 32 - 35

En primer lugar, se observa que la distribucion de edades entre las encuestadas es

en Managua.

100

| I I
o

20-323 2427

ad

36 - 38

relativamente equilibrada. Sin embargo, la mayor concentracidon corresponde al grupo de 32 a 35
afios, con 86 mujeres. Le sigue el grupo de 28 a 31 afios, con 84 participantes, y el grupo de 20 a
23 afios, con 83 mujeres encuestadas. Finalmente, los grupos de 24 a 27 afios y 36 a 38 afos

presentan una menor participacion, con 66 y 63 mujeres, respectivamente.

Resumen de regresion
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Variable Coeficiente Std.Error  statistic coef.type z p-valor Odds Ratio
MM 0.0774570 0.1739588 -0.4452609 coefficient -0.4452609 0.6561312 0.9254668
P 0.1323563 0.1825063 0.7252152 coefficient 0,7252152 0.4683200 1.1415150
CONF 0,0631544 0.1756272 0,3595934 coefficlent 0,3595934 0,7191512 1.0651913
IMP 0.3188036 0.1816950 -1.7546084 coefficient -1.7546084 0.0793263 0.7270183

Se realiz6 una regresion logistica ordinal inicial para explorar la relacion de las variables
independientes sobre la variable dependiente, en este caso de “Decision de compra”. Los
resultados del modelo indican que ninguna de las variables independientes es estadisticamente
significativa al momento de explicar variaciones en las decisiones de compra, ya que los valores
asociados son mayores de 0.05. Por lo tanto, el modelo sugiere que no se puede concluir que los

coeficientes de estas variables sean distintos a cero.

Dado que los resultados de la regresion no mostraron significancia estadistica en las variables
independientes, se optd por realizar un analisis de correlaciones entre todas las variables. Este
enfoque permite identificar posibles tendencias o patrones entre las variables, lo cual, aunque no
implica causalidad, ofrece una perspectiva inicial sobre relaciones potenciales que podrian
explorarse en futuros modelos de regresion mas especificos o con datos adicionales. En este caso,
el andlisis de correlaciones sirve como una herramienta exploratoria para orientar la investigacion

a combinaciones de variables que podrian tener mayor relevancia sobre la decision de compra.
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Mapa de calor de correlaciones (Spearman)
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Se realizé un correlograma que incluia las cuatro variables independientes agregadas (Marketing
mis (MM), Percepcion del precio (P), Confianza (Conf) e Impulsividad (IMP), junto con la
variable dependiente C (Decision de compra). Este andlisis permitid observar visualmente las
asociaciones entre cada variable independiente y la decision de compra. Los resultados mostraron
que los coeficientes de correlacion son muy bajos, indicando que no existe una relacion

significativa entre las variables independientes y la decision de compra en la muestra analizada.

Debido a la ausencia de correlaciones relevantes en el nivel agregado, se decidié ampliar el anélisis
a nivel de las preguntas individuales, utilizando las respuestas a cada pregunta que conforma cada
variable (por ejemplo, MM1 a MMS, P1 a PS5, etc.). De esta manera, se construyd un nuevo
correlograma que permitiera identificar si algin factor especifico dentro de cada constructo podria
estar relacionado con la decision de compra. Este enfoque buscéd captar patrones mas detallados o

relaciones potenciales que podrian estar diluidas al promediar las preguntas.

El analisis permite, ademads, explorar de manera mas fina posibles tendencias entre las variables
independientes y la variable dependiente, ofreciendo informacion preliminar sobre qué preguntas

podrian tener mayor influencia y, eventualmente, orientar futuros modelos de regresion mas
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precisos o intervenciones estratégicas para mejorar la comprension del comportamiento de

compra.

Mapa de calor de correlaciones 2
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Sin embargo, el correlograma a nivel de preguntas individuales tampoco mostr6 tendencias claras.

Los coeficientes de correlacion entre cada pregunta y la decision de compra continuaron siendo

muy bajos, lo que indica que ninguno de los factores especificos medidos por las preguntas tiene

una asociacion relevante con la variable dependiente en la muestra analizada. Este hallazgo

refuerza la evidencia de que, dentro de los datos disponibles, no se identifican relaciones fuertes

entre las variables independientes y la decision de compra, ni en su forma agregada y desagregada.
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Distribucion agrupada de respuestas por variable
Escala Likert agrupada en rangos (1 a 5)
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Rango de respuesta

Para complementar el andlisis, se examind la distribucion de las respuestas en cada una de las
variables independientes (MM, P, CONF e IMP) mediante graficos de frecuencia que muestran la
cantidad de encuestados en cada categoria de la escala Likert. Los graficos revelan que, en todas
las variables, la mayoria de las respuestas se concentra en los rangos 3-4, con una presencia
moderada en el rango 4-5, mientras que los extremos de la escala presentan muy pocas

observaciones.

Esta concentracion de respuestas en un rango reducido indica que existe baja variabilidad en los
datos, lo cual puede limitar la capacidad del analisis para detectar asociaciones significativas. En
otras palabras, cuando la mayoria de los encuestados tiende a responder de manera similar, los
coeficientes de correlacion tienden a ser bajos, y la regresion logistica ordinal puede no identificar
efectos estadisticamente significativos, aun cuando existan relaciones subyacentes entre las

variables.
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Por lo tanto, la distribucion sesgada hacia los valores centrales de la escala es un factor importante
que puede explicar la falta de correlaciones notables en los correlogramas y la ausencia de
significancia en los coeficientes de la regresion. Este hallazgo sugiere que, en la muestra analizada,
las respuestas homogéneas limitan la posibilidad de observar patrones claros de asociacion entre

las variables explicativas y la decision de compra.

Con base en los resultados obtenidos mediante el anlisis de regresion y correlaciones, se

procede a contrastar las hip6tesis planteadas:

En relacion con la Hipdtesis 1, que planteaba que al menos uno de los factores (marketing mix,
percepcion del precio, confianza, motivacion o impulsividad) influyen significativamente en la
decision de compra, los resultados obtenidos del analisis estadistico no mostraron niveles de
significancia menores a 0.05. Esto indica que no existe evidencia suficiente para afirmar que
alguno de los factores considerados tenga un efecto estadisticamente relevante sobre la variable
dependiente. Por tanto, no se rechaza la hipotesis nula (HO), concluyéndose que ninguno de los
factores evaluados presenta una influencia significativa en la decision de compra de productos de

indumentaria en linea por parte de mujeres jovenes residentes en Managua.

En cuanto a la Hipdtesis 2, que planteaba que la confianza influye significativamente en las
mujeres que no realizan compras en linea, los resultados tampoco alcanzaron un nivel de
significancia estadistica adecuado para confirmar dicha relacion. Esto sugiere que la confianza, en
este contexto, no constituye un factor determinante en la decision de no comprar productos de
indumentaria a través de plataformas digitales. En consecuencia, no se rechaza la hipdtesis nula
(HO), dado que no se encontr6 evidencia suficiente para establecer una relacion significativa entre

la variable confianza y el comportamiento de compra en linea de las mujeres encuestadas.

En el caso de la Hipotesis 3, que proponia que la preferencia por una determinada plataforma de
e-commerce influye significativamente en la decision de compra de productos de indumentaria en
linea, los resultados obtenidos tampoco evidenciaron niveles de significancia estadistica menores
a 0.05. Esto indica que la variable “preferencia por plataforma” no presenta una relacion
significativa con la decision de compra dentro de la muestra analizada. Por consiguiente, no se

rechaza la hip6tesis nula (HO), ya que no se cuenta con evidencia estadistica suficiente para afirmar
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que la eleccion de una plataforma especifica incida de manera relevante en la decision de compra

de las mujeres jovenes residentes en Managua.

CAPITULO V

A. CONCLUSIONES
En conclusion, la presente investigacion permitié analizar los factores que influyen en la decision
de compra de productos de indumentaria en linea por parte de mujeres jovenes residentes en
Managua. A través del enfoque cuantitativo y la aplicacion de encuestas estructuradas, se evalud
la influencia del marketing mix, la percepcion del precio, la confianza y la impulsividad sobre la

decision de compra digital.

Los resultados mostraron que, aunque las participantes expresaron niveles moderados de acuerdo
respecto a la influencia de estos factores, ninguno presentd un nivel de significancia estadistica
suficiente (p > 0.05) que permita confirmar una relacion directa con la decision de compra. Esto
indica que, dentro de la muestra analizada, dichos factores no ejercen una influencia significativa

sobre el comportamiento de compra en linea.

Asimismo, la homogeneidad de las respuestas, concentradas en los valores intermedios de la escala
Likert, redujo la variabilidad de los datos y limit6 la posibilidad de identificar efectos
estadisticamente relevantes. Este patron podria reflejar que la decision de compra no depende de
un unico factor, sino de un conjunto mas amplio de elementos contextuales, sociales y emocionales

que no fueron contemplados en el modelo de estudio.

A su vez, no se descarta la probabilidad de que la poca variabilidad de las respuestas se le atribuya
al tipo de muestreo que se utilizo para llevar a cabo la recoleccion de los datos. En otras palabras,
es posible que el haber hecho uso de un muestreo no probabilistico al momento de elegir a las
encuestadas dentro de cada conglomerado haya afectado la calidad de la informacién recolectada.
No obstante, es importante sefialar que si bien existe dicha posibilidad, no excluye la alternativa

de que la baja variabilidad esté reflejando el comportamiento real del mercado. Por lo que dicho
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esto, también es posible que en este caso particular, los factores que influyen en la decision de
compra presenten poca variacion entre los consumidores, y que los resultados obtenidos sean una

representacion cercana al escenario real.

Por lo tanto, los resultados sugieren que es necesario ampliar el anélisis en futuras investigaciones,
incorporando variables adicionales como la experiencia de compra, la interaccion con las
plataformas digitales, la percepcion de riesgo y la influencia de las redes sociales, con el fin de
comprender de manera mas integral el comportamiento de compra digital de las mujeres jovenes

en Managua.

Finalmente, se reconoce que, aunque el modelo Logit Ordenado resulta adecuado para el analisis
de los datos ordinales utilizados, el muestreo no probabilistico puede reducir el alcance inferencial
de los resultados. Esto no invalida los hallazgos obtenidos, pero si sugiere interpretarlos
principalmente en funcion de la muestra estudiada. Aun asi, los resultados ofrecen una vision util
y coherente del comportamiento observado, aportando informacion valiosa para comprender la

dindmica de compra digital en este segmento.

B. RECOMENDACIONES

A partir de los resultados obtenidos en la investigacion, se formulan las siguientes
recomendaciones, orientadas a mejorar la comprension del comportamiento de compra digital y a

fortalecer las estrategias de marketing dirigidas al ptblico femenino joven en Managua:

1. Primeramente, para futuros estudios, se recomienda implementar estudios longitudinales
que analicen cémo evolucionan las preferencias y comportamientos de compra de
indumentaria en ventas en linea a través del tiempo, esto nos permitiria tener una
perspectiva mas completa de los cambios en las tendencias y su impacto en las decisiones
de las mujeres.

2. Dado que las respuestas en el presente estudio se concentraron principalmente en los rangos

especificos de la escala Likert, se recomienda realizar encuestas a grupos mas diversos,
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con distintos perfiles, como de nivel educativo o socioecondmico, para asi aumentar la
variabilidad en las respuestas, robusteciendo las pruebas estadisticas y sus capacidades
predictivas.

De igual manera, en la medida de lo posible, se recomienda explorar la posibilidad de llevar
a cabo estudios haciendo uso de técnicas de muestreo probabilisticas tales como el
muestreo sistematico, esto con el proposito de robustecer la calidad de los datos al buscar
tener mayor variabilidad y una representacion mas clara de la realidad con los mismos. De
esta manera, comprobar si la poca variabilidad en las respuestas estd sujeta al tipo de
muestreo empleado.

Luego, se recomienda explorar y tratar las variables como independientes, con el propodsito
de identificar factores especificos que influyen en las mismas, para luego, en un segundo
nivel, analizar como pueden incidir en la decisién de compra. Esto permitiria pasar de una
vision mas agregada, a una comprension mds individual y detallada del comportamiento
de los consumidores.

Como tultima recomendacion, estudios posteriores podrian optar por metodologias mixtas,
donde se complemente el andlisis con entrevistas cualitativas. Esto podria ayudar a tener
una comprension mas holistica de las motivaciones y percepciones detras de las decisiones

de compra.
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2/publication/49610980 Factors that Influence Customers' Buying Intention on Shop

ping Online/links/09e4150c00546812bb000000/Factors-that-Influence-Customers-

Buying-Intention-on-Shopping-Online.pdf

ANEXOS

Encuesta
Encuesta sobre: Factores que influyen en la decision de compra de productos de indumentaria en

tiendas en linea en mujeres jovenes residentes en Managua

Nombre del encuestador:

Fecha de la encuesta: / / No. de encuesta:

Hora de inicio: / / Hora de finalizacion: / /

Esta encuesta tiene como proposito recolectar informacion acerca de los factores que influyen
en la decision de compra de productos de indumentaria en tiendas en linea en mujeres jovenes

residentes en Managua.
Seccion 1- Datos generales.
1.1 Sexo

e Femenino

1.2 Edad:

1.3 (En qué centro comercial completaste esta encuesta?

Galerias Santo Domingo

Metrocentro

Multicentro Las Américas
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Por favor, indique qué tanto esta de acuerdo o en desacuerdo con cada una, usando una escala del

1 al 5, donde 1 es “Totalmente en desacuerdo” y 5 es “Totalmente de acuerdo”.

Seccion 2- Marketing Mix
2.1-.Cuando los productos son visualmente atractivos, justed suele comprar ropa en linea?
e 1 =Totalmente en desacuerdo
e 2 =En desacuerdo
e 3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo
® 4 =De acuerdo
e 5 =Totalmente de acuerdo
2.2 (Le atraen mas las tiendas en linea que ofrecen promociones o descuentos?
e | = Totalmente en desacuerdo
e 2 =En desacuerdo
® 3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e 4 =De acuerdo
e 5= Totalmente de acuerdo
2.3 ;Prefiere comprar en tiendas en linea que muestran claramente la calidad del producto?
e | =Totalmente en desacuerdo
e 2 =En desacuerdo
® 3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e 4 =De acuerdo
e 5 =Totalmente de acuerdo
2.4 ;Se siente motivada(o) a comprar si la tienda tiene opciones de entrega convenientes?
e | = Totalmente en desacuerdo
e 2 =En desacuerdo
e 3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo
® 4 =De acuerdo
e 5 =Totalmente de acuerdo
2.5 (El empaque y presentacion del producto influyen en su decision de compra?
e | = Totalmente en desacuerdo

e 2 = En desacuerdo
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e 3 =Nide acuerdo ni en desacuerdo
e 4 =De acuerdo

o 5 =Totalmente de acuerdo

Seccion 3. Percepcion del precio
3.1 ;Un precio alto le hace pensar que el producto tiene mejor calidad?
e | = Totalmente en desacuerdo
e 2 =En desacuerdo
® 3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo
® 4 =De acuerdo
e 5= Totalmente de acuerdo
3.2 ;Se fija en los precios antes de decidir comprar ropa en linea?
e 1 =Totalmente en desacuerdo
e 2 =En desacuerdo
e 3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e 4 =De acuerdo
e 5 =Totalmente de acuerdo
3.3 ;Compra mas cuando ve precios terminados en .99 o promociones similares?.
e | = Totalmente en desacuerdo
e 2 =En desacuerdo
e 3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e 4 =De acuerdo
e 5 =Totalmente de acuerdo
3.4 ;Se siente mas segura(o) comprando si considera que el precio es justo segin lo que ofrece?
e | =Totalmente en desacuerdo
e 2 =En desacuerdo
® 3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo
® 4 =De acuerdo
e 5 =Totalmente de acuerdo
3.5 (Prefiere comparar precios entre varias plataformas antes de comprar?

e | = Totalmente en desacuerdo
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e 2 =FEn desacuerdo
e 3 =Nide acuerdo ni en desacuerdo
e 4 =De acuerdo

o 5 =Totalmente de acuerdo

Seccion 4: Confianza
4.1 ;Desconfia de tiendas en linea que no tienen comentarios de otros compradores?
e | = Totalmente en desacuerdo
e 2 =En desacuerdo
® 3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e 4 =De acuerdo
e 5= Totalmente de acuerdo
4.2 ;Prefiere comprar en plataformas conocidas o recomendadas por amigas o amigos?
e 1 =Totalmente en desacuerdo
e 2 =En desacuerdo
e 3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e 4 =De acuerdo
e 5 =Totalmente de acuerdo
4.3 ;Se fija en la seguridad de los métodos de pago antes de comprar?
e | = Totalmente en desacuerdo
e 2 =En desacuerdo
e 3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo
® 4 =De acuerdo
e 5 =Totalmente de acuerdo
4.4 ;Se siente mas segura(o) comprando en tiendas en linea que tienen redes sociales activas?
e | = Totalmente en desacuerdo
e 2 =En desacuerdo
® 3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e 4 =De acuerdo
e 5 =Totalmente de acuerdo

4.5 ;La reputacion de la tienda influye en su decision de realizar o no una compra?



e 1 =Totalmente en desacuerdo

e 2 =En desacuerdo

e 3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e 4 =De acuerdo

e 5 =Totalmente de acuerdo

Seccién 5: Impulsividad
5.1 ;Le ha pasado que compra ropa en linea aunque no lo tenia planeado?
e 1 =Totalmente en desacuerdo
e 2 =En desacuerdo
e 3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e 4 =De acuerdo
e 5 =Totalmente de acuerdo
5.2 ;Ha hecho compras de ropa en linea por antojo mas que por necesidad?
e | = Totalmente en desacuerdo
e 2 =En desacuerdo
e 3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e 4 =De acuerdo
e 5 =Totalmente de acuerdo
5.3 ;Le cuesta resistirse a una oferta cuando la ve en redes sociales?
e | =Totalmente en desacuerdo
e 2 =En desacuerdo
® 3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo
® 4 =De acuerdo
e 5 =Totalmente de acuerdo
5.4 ;Ha comprado productos en linea solo por la emocion del momento?
e | =Totalmente en desacuerdo
e 2 =En desacuerdo
e 3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo
e 4 =De acuerdo

e 5 =Totalmente de acuerdo
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5.5 (Después de comprar ropa en linea ha pensado que tal vez no era tan necesaria?

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

Seccion 6: Compra

6.1 ;Suele comprar ropa en linea al menos una vez al mes?

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

6.2 ;Volveria a comprar en la misma tienda si tuvo una experiencia positiva?

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

6.3 ;Prefiere comprar ropa por internet en vez de comprar en tiendas fisicas?

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo
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Calendario

Septiembre 13

Realizar 191 encuestas a mujeres en el centro
comercial “Galerias Santo Domingo”

Septiembre 20

Realizar 115 encuestas a mujeres en el centro
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comercial “Metrocentro”

Septiembre 21

Realizar 76 encuestas a mujeres en el centro
comercial “Multicentro Las Américas”
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