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Marketing 4.0 y la decisión de compra en redes sociales en clientes de una panificadora, Lima 

2022 

Marketing 4.0 and the purchase decision on social networks in customers of a bakery, Lima 2022 

 

 

Resumen  

El objetivo del presente trabajo de investigación es determinar la relación entre el marketing 4.0 y 

la decisión de compra en redes sociales en clientes de una panificadora de Lima, 2022. La 

metodología es de diseño no experimental, de tipo correlacional, en correspondencia al tipo de 

corte transversal debido a que estudia a los sujetos en un tiempo determinado y se recolectan los 

datos una sola vez. Se tomó una muestra de 125 clientes de una panificadora de Lima. El 

procesamiento de los datos se hizo a través del software SPSS versión 24. El instrumento utilizado 

para la determinar la relación entre las variables marketing 4.0 y decisión de compra en redes 

sociales fue el instrumento creado por Salazar (2018), el cual consta de 6 dimensiones y 34 

indicadores. Como resultado se obtuvo que las variables marketing 4.0 y decisión de compra tienen 

una correlación positiva y significativa de ,535. Finalmente se recomienda incrementar las 

estrategias en el marketing del canal online, debido a que se obtuvo una correlación de ,803 entre 

el marketing online y la decisión de compra; lo cual indica que el marketing online tiene gran 

influencia en la decisión de compra. 

 

Palabras clave: Marketing 4.0, decisión de compra, marketing online, redes sociales 
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Abstract 

The objective of this research work is to determine the relationship between marketing 4.0 and the 

purchase decision on social networks in customers of a bakery in Lima, 2022. The methodology 

is non-experimental design, correlational type, in correspondence to the type of cross-sectional 

because it studies the subjects in a given time and the data is collected only once. A sample of 125 

clients of a bakery in Lima was taken. Data processing was done through SPSS version 24 

software. The instrument used to determine the relationship between the variables marketing 4.0 

and purchase decision was the instrument created by Salazar (2018), which consists of 6 

dimensions and 34 dimensions. indicators. As a result, it was obtained that the marketing 4.0 and 

purchase decision variables have a positive and significant correlation of .535. Finally, it is 

recommended to increase the strategies in the marketing of the online channel, because a 

correlation of .803 was obtained between online marketing and the purchase decision; which 

indicates that online marketing has a great influence on the purchase decision. 

Keywords: Marketing 4.0, purchase decision, online marketing, social networks  

 

1 Introducción  

Según Plaza (2017), a nivel global el desarrollo de plataformas digitales ha cambiado 

tanto en la forma de interactuar con los clientes como también en la forma en que los 

consumidores seleccionan los productos y toman las decisiones de compra. Además, el covid-19, 

un virus que ha provocado una pandemia a nivel mundial, ha perjudicado a muchos negocios en 

el Perú, muchas empresas han paralizado sus actividades y otras se han visto en la obligación de 

adaptarse Carrillo (2021), asimismo ocasionó una crisis sanitaria y sobre todo económica, y se 

van visto casos de tiendas locales, panificadoras y pequeños comercios que se unen para vender 

en plataformas online y de esa forma llegar al consumidor final. Valencia et al. (2014), menciona 

que en la decisión de compra de un consumidor existen diversos factores o pasos que se siguen 

antes de hacer la elección final como obtener información previa del artículo, evaluar la 

confianza que te inspira mediante la influencia de personas cercanas, el costo, la comodidad que 

te genera comprar el producto ya sea de manera presencial o virtual Álvarez et al. (2017). 

 Asimismo, se ha visto que las personas pasan mucho tiempo en las diferentes redes 

sociales, y es por esta razón que se considera incluir el marketing 4.0 en una empresa, puesto que 
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las oportunidades de negocio por los medios digitales son infinitas, además el hecho de que las 

personas pasen tiempo en las redes sociales y se hayan unido a la digitalización de las compras, 

abre un nuevo mercado y obliga a las empresas a tener presencia en las redes. 

Zuniga et al. (2017), mencionan que existen distintos ámbitos en los que se desarrolla el 

proceso de compra de un bien o servicio, en este contexto se tiene a los medios online y offline, 

los cuales juegan un rol muy importante, ya que el Marketing ha revolucionado con el pasar de 

los años, pues Kotler et al. (2018), afirma que una empresa que quiere sobrevivir en el mercado 

tiene que utilizar nuevas herramientas de medios digitales puesto que ello facilita su gestión de 

negocios y el marketing 4.0 trata precisamente de ello, de transformar el marketing tradicional al 

canal digital pero muchas empresas aún se resisten al cambio, pero debido a la coyuntura actual 

en la que se encuentra el país se considera que este es buen momento para implementar el 

marketing 4.0 , debido a que muchas personas han experimentado grandes cambios favorables 

gracias a las redes sociales y están transformando el marketing (Perez, 2014) , es por ello la 

necesidad de realizar la investigación para conocer la relación entre el marketing 4.0 y la 

decisión de compra en redes sociales en clientes de una panificadora de Lima.  

Según un estudio de la agencia Elogia (2019), el 55% de personas buscan información en 

las redes sociales antes de realizar alguna compra, por lo que se considera que para que una 

empresa pueda diferenciarse se tiene que cambiar el paradigma, dejar los canales tradicionales y 

adecuarse a la situación y al consumidor de hoy, pues ahora ya no se compite por la calidad de 

los productos, sino por la calidad de la experiencia al comprarlos y consumirlos (Kotler et al. 

(2018).  

El propósito del articulo será determinar  de qué manera el marketing 4.0  incide en la 

decisión de compra en redes sociales de los clientes de una panificadora, asimismo servirá a la 

comunidad científica para tener una perspectiva más amplia sobre la realidad del uso del 

marketing 4.0 , además se busca brindar aportes referidos al marketing 4.0 y la decisión de 

compra online, puesto que, aunque estos temas hayan sido ampliamente estudiados en distintos 

contextos empresariales aún existen aspectos que se pueden dar a conocer. Este perfil del 

proyecto se adscribe a la línea de investigación de Marketing (00102) de la facultad de Ciencias 

Empresariales de la Universidad Peruana Unión. 
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1.1 Estado del arte  

La investigación realizada por Cachay et al. (2019), en su tesis aplicada a 385 

consumidores de mypes de ropa en Santiago de surco que realicen ventas vía plataformas 

digitales, fue cualitativa, de tipo correlacional, mediante el modelo Logit, encontraron que la 

variable más tomada en cuenta por parte de los consumidores fue las estrategias de publicidad 

digital, sin embargo, concluyeron que a pesar de que la publicidad digital es un factor que influye 

al momento de realizar la compra, este no es tan relevante para los consumidores.  

Por su parte, Salazar (2018), en su estudio aplicado a 384 millenials de Arequipa, utilizó 

el enfoque cuantitativo, el diseño no experimental y el corte transversal, obtuvó como resultado 

que existe una correlación de 0,407 entre el marketing del canal online y la decisión de y que 

existe una correlación baja de 0,264 entre el marketing de canal offline y la decisión de compra, 

asimismo concluyó que existe una correlación positive moderada entre el marketing 4.0 y la 

decisión de compra. 

Mientras que Cervantes (2019), en su estudio, aplicado a 67 consumidores de la ciudad de 

Tulcán, Ecuador que realizan compras vía online y a 31 clientes de la empresa Artículos JM, 

utilizó el enfoque cuantitativo y el método deductivo. Asimismo, obtuvó como resultado que el 

marketing digital influye positivamente en cada etapa del proceso de compra y que para 

influenciar la decisión de compra por los medios digitales se debe contar con una publicidad que 

genera la necesidad de comprar, diversas promociones, información detallada de la cartera de 

productos y un buen servicio post - venta. Finalmente concluyó que la aplicación del marketing 

digital influye positivamente en el proceso de compras.  

En tal sentido, Lázaro (2017), en su tesis de tipo descriptiva con diseño no experimental 

de corte transversal, aplicada a 384 clientes de Saga Falabella, Trujillo, encontraron que los 

factores críticos están relacionados con la decisión de compra. Además, se concluye que existe 

una correlación alta entre las dimensiones promoción y personas, y la variable decisión de 

compra. Asimismo, se encontró que existe una correlación positiva baja entre la decisión de 

compra y las dimensiones producto y precio. 

Finalmente, se considera que el marketing 4.0 es una temática de vanguardia que implica 

integrar lo mejor de los medios offline del marketing tradicional y la interacción online que 
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brinda el marketing digital, este es un tema que ha sido abordado recientemente por lo que se han 

realizado muy pocos estudios relacionándolo con la decisión de compra. 

1.2 Objetivos 

El objetivo general del presente artículo es determinar en qué medida el marketing 4.0 se 

relaciona con la decisión de compra en redes sociales de una panificadora de Lima, 2022. 

1.3 Los objetivos específicos son: 

• Determinar en qué medida el marketing del canal online se relaciona con la 

decisión de compra en redes sociales de una panificadora de Lima, 2022. 

• Determinar en qué medida el marketing del canal offline se relaciona con la 

decisión de compra en redes sociales de una panificadora de Lima, 2022. 

1.4 Hipótesis 

La hipótesis general del presente artículo es Existe correlación significativa entre el 

marketing 4.0 y la decisión de compra en redes sociales de una panificadora de Lima, 2022. 

1.5 Las hipótesis específicas son: 

• Existe correlación significativa entre el marketing del canal online en la decisión 

de compra en redes sociales de una panificadora de Lima, 2022. 

• Existe correlación significativa entre el marketing del canal offline en la decisión 

de compra en redes sociales de una panificadora de Lima, 2022.  

2 Materiales y Métodos 

Los estudios descriptivos según Paneque (1998), son los estudios que se sitúan sobre una 

base más sólida de conocimientos, donde se ha alcanzado un nivel favorable de claridad, pero 

aun así se necesita indagar más y conseguir más información para poder llegar a esclarecer más 

las relaciones casuales. La investigación descriptiva está siempre en la base de la explicativa.  

El diseño correlacional, según Sousa (2007), en vez de involucrar a la investigación las 

relaciones directas de causa y efecto, involucran a la investigación sistemática de la naturaleza de 

relaciones entre variables. Los diseños de correlación son típicamente transversales. Si existe una 
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o más variables que están relacionadas a los cambios de otra(s) variable(s), este diseño 

correlacional nos ayuda a examinar esos cambios.  

Bajo estos conceptos, el diseño de la investigación del siguiente articulo científico será de tipo 

descriptiva - correlativa, pues se estará determinando de qué manera incide el marketing 4.0 en la decisión 

de compra con base al uso de las redes sociales como medio para la selección de productos o servicios por 

parte del consumidor de una panificadora. 

Para este estudio se utilizará el diseño no experimental puesto que Sousa (2007), indica que estos 

diseños generalmente son usados para determinar diferencias o describir y examinar, en vez de buscar 

relaciones directas entre variables o grupos. No se presentan actividades aleatorias o manipulación de las 

variables, puesto que la observación en este modelo es apenas utilizada. Del mismo modo se considera 

que este estudio será cuantitativo no experimental porque utiliza la recopilación de datos para comprobar 

la hipótesis. 

 Finalmente, en esta investigación se pretende trabajar con un corte transversal de la metodología, 

el cual según Sousa (2007), "la variable dependiente y la variable independiente son establecidas en un 

punto en el tiempo y las relaciones son designadas entre ellas", es decir este estudio será de corte 

transversal simple porque se recolectarán datos de la muestra extraída de la población una sola vez. 

2.1 Diseño muestral 

     La muestra será no probabilística, por conveniencia y está conformada por 125 

personas clientes de una panificadora que realicen compras vía redes sociales y que residan en 

Lima. 

2.2 Técnica de recolección de datos 

Para determinar si existe relación entre la variable Marketing 4.0, y la variable Decisión 

de compra en redes sociales se utilizará se utilizará la técnica de la encuesta, en este caso se 

realizará una encuesta online mediante Google Forms, puesto que permite recopilar datos sin 

modificación alguna (Sousa,2007). 

Asimismo, el instrumento que se utilizará ha sido creado por Salazar (2018), este 

instrumento se encuentra validado y está conformado por 34 preguntas. La primera sección del 

instrumento cuenta con preguntas filtro y datos sociodemográficos. La variable marketing 4.0 

consta de dos (2) dimensiones y catorce (14) preguntas: marketing del canal online conformado 
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por ocho (8) preguntas y el Marketing del canal offline conformado por seis (6) preguntas. La 

variable decisión de compra consta de cuatro (4) dimensiones y veinte (20) preguntas: Motivos 

económicos conformado por cuatro (4) preguntas, Comodidad de compra conformada por diez 

(10) preguntas, Confianza conformada por cuatro (4) preguntas e Información de las alternativas 

conformada por dos (2) preguntas. Utiliza la escala de Likert 5 puntos: 5 siempre, 4 la mayoría 

de las veces sí, 3 algunas veces sí y algunas veces no, 2 la mayoría de veces no y 1 nunca. Se 

obtuvo un alfa de Cronbach de 0.9444. 

 

2.3 Técnicas estadísticas para el procesamiento de información 

El procesamiento y tabulación de los datos será realizado mediante el programa 

estadístico Excel y el análisis de datos e interpretación se realizaára mediente el software SPSS 

version 24, teniendo en cuenta las escalas definidas por Angulo (2016), para así establecer y 

determinar la incidencia y/o relación entre las variables Marketing 4.0 y Decisión de compra en 

redes sociales. También se realizará la aplicación de tablas personalizadas para saber el número y 

porcentajes de los datos sociodemográficos 

2.4 Aspectos éticos 

Las personas que cumplan con los criterios de inclusión del estudio firmarán un 

consentimiento informado al momento de realizar el instrumento (Anexo B).  Asimismo, los 

datos y la información brindados por los usuarios encuestados serán recogidos de manera 

anónima y así se mantendrá por un periodo de 365 días, respetando la confidencialidad de la 

información brindada, de igual manera no se realizará modificación alguna y no representará 

ningún perjuicio para las personas que colaboren con la investigación.  

 

3 Resultados y Discusión 

3.1 Resultado 1 

      En la tabla 1, se puede observar los datos sociodemográficos de los encuestados, cuyo 

resultado indica que existen más clientes del género femenino, con un porcentaje del 68%; 

concerniente a la edad, se observa que los clientes cuyas edades oscilan entre 32 a 37 años 

(37.6%) son los que adquieren con mayor frecuencia el producto, el 24% son clientes cuyas 
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edades oscilan entre 20 a 25 años, y el 20% son clientes cuyas edades oscilan entre 26 a 31 años 

y solo el 18,4% son de 39 años a más, además la mayoría de los clientes que adquirieron el 

producto son casados (39,2%) y tiene solo primaria completa (29,6%). Asimismo, del total de los 

encuestados el 100% ha realizado compras online 

Tabla 1 

Datos sociodemográficos de los encuestados 

 

 

3.2 Resultado 2   

     En la tabla 2, podemos observar en la prueba de la normalidad que la variable 

Marketing 4.0 está distribuida con normalidad, de igual manera la variable decisión de compra 

online se encuentra normalmente distribuida; por lo tanto, para el análisis estadístico se eligió la 

 Recuento % de N tablas 

Edad De 20 a 25 años 30 24,0% 

  De 26 a 31 años 25 20,0% 

 De 32 a 37 años 47 37,6% 

 De 39 años a más 23 18,4% 

 Total 125 100,0% 

   Género Femenino 85 68,0% 

 Masculino 40 32,0% 

 Total 125 100,0% 

   Estado civil Soltero 22 17,6% 

 Casado 49 39,2% 

 Divorciado 12 9,6% 

 Conviviente 42 33,6% 

 Total 125 100,0% 

   Formación académica Primaria 37 29,6% 

 Secundaria 34 27,2% 

 Técnica 19 15,2% 

 Universitaria 35 28,0% 

 Total 125 100,0% 

   Realiza compra online Si 125 100,0% 

 No 0 0,0% 

 Total 125 100,0% 
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correlación de Rho de Spearman, porque además cumplen los supuestos tanto de normalidad 

como de las variables que son ordinales. 

Tabla 2 

Prueba de normalidad de las variables 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico Gl Sig. 

Marketing 4.0 ,090 125 ,056 ,932 125 ,000 

Decisión de compra ,098 125 ,086 ,914 125 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

3.3 Resultado 3 

La hipótesis nula de este artículo es que no existe una correlación entre el marketing 4.0 y 

la decisión de compra en redes sociales en los clientes de una panificadora de Lima y la hipótesis 

alterna es existe una correlación entre el marketing 4.0 y la decisión de compra en redes sociales 

en los clientes de una panificadora de Lima. En la tabla 3, se observa que el sig, (p <= 0.05) por 

lo tanto, existe suficiente evidencia estadística para aceptar la hipótesis alterna que sostiene la 

correlación positiva entre ambas variables. Asimismo, se determina que existe una correlación 

positiva moderada, puesto a que el coeficiente de correlación Rho de Spearman es 0.535. 

Tabla 3 

Relación entre el Marketing 4.0 y la decisión de compra 

Correlaciones 

 Marketing 4.0 

Decisión de 

compra  

Rho de 

Spearman 

Marketing 4.0 Coeficiente de correlación 1,000 , 535* 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 125 125 

Decisión de compra  Coeficiente de correlación ,535* 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 125 125 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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3.4 Resultado 4  

    Para la hipótesis especifica N° 1: La hipótesis nula es no existe relación significativa 

entre la decisión de compra y el marketing del canal online en redes sociales de una panificadora 

de Lima, 2022. y la hipótesis alterna es existe relación significativa entre la decisión de compra y 

el marketing del canal online en redes sociales de una panificadora de Lima, 2022. 

En la Tabla 4, se presenta la relación entre la decisión de compra y el marketing del canal 

online en redes sociales de una panificadora de Lima, 2022; donde se observa según el 

coeficiente Rho de Spearman que la correlación es de 0.803, con un p valor igual a 0.000 

(p<0.05), por lo que se acepta la hipótesis alterna, lo cual demuestra que la relación es altamente 

significativa. Estos resultados demuestran que, si el marketing del canal online es mayor, la 

decisión de compra será más positivo, mientras que, si el marketing del canal online es menor, la 

decisión de compra disminuirá o será menos positiva; y al ser una correlación significativa, 

quiere decir que eso se repetirá en poblaciones similares a la muestra tomada. 

Tabla 4 

Relación entre la decisión de compra y el marketing del canal online 

   Decisión de compra 

Marketing del canal 

online 

 Rho de Spearman p valor N 

 ,803** .000 125 

 **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

3.5 Resultado 5 

  Para la hipótesis especifica N°2: La hipótesis nula es no existe relación significativa 

entre la decisión de compra y el marketing del canal offline en redes sociales de una panificadora 

de Lima, 2022. y la hipótesis alterna es existe relación significativa entre la decisión de compra y 

el marketing del canal offline en redes sociales de una panificadora de Lima, 2022. 

En la Tabla 5, se presenta la relación entre la decisión de compra y el marketing del canal 

offline en redes sociales de una panificadora de Lima, 2022. Los resultados según el coeficiente 

Rho de Spearman muestran una correlación de 0.217, con un p valor igual a 0.000 (p<0.05), por 

lo que se acepta la hipótesis alterna, lo cual indica que la relación es directa, aunque tiene una 
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correlación positiva baja. Estos resultados demuestran que, si el marketing del canal offline es 

mayor, la decisión de compra será más positivo, mientras que, si el marketing del canal offline es 

menor, la decisión de compra será menos positiva. 

Tabla 5 

Relación entre la decisión de compra y el marketing del canal offline 

  Decisión de compra 

Marketing del canal offline 
Rho de Spearman p valor N 

,217** .000 125 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

3.6 Discusión  

De acuerdo a los resultados que se obtuvieron se puede ver que en su mayoría concuerdan 

con los resultados de los antecedentes ya descritos en la introducción de la presente 

investigación, en el caso de la hipótesis general, el resultado de la correlación de Rho de 

Spearman indica que existe una correlación altamente significativa entre las variables marketing 

4.0 y decisión de compra, lo cual coincide con lo que expone Salazar (2018) y Cervantes (2019) 

en sus respectivos trabajos de investigación, puesto a que en ambos casos se acepta la hipótesis 

alterna y se rechaza la hipótesis nula. Con respecto a las hipótesis especificas se presentan todos 

los resultados en base al 100% de las respuestas por parte de los encuestados, donde también se 

termina aceptando la hipótesis alterna. 

 

4 Conclusiones  

Esta investigación tiene como propósito principal determinar si existe relación entre el 

marketing 4.0 y la decisión de compra en redes sociales en clientes de una panificadora de 

Lima,2022. 

Además se determinó el  acuerdo  con la hipótesis  general  de esta investigación, ya que 

entre el marketing 4.0 y la decisión de compra  existe una correlación positiva y significativa de 

0.535 , lo cual presenta y concluye que con respecto al género, el 68% son del género femenino y 

el 32% son del género masculino, concerniente al tema de las edades de los encuestados, en un 

37.6%, en su mayoría son de las edades entre 32 a 37 años, seguidos de un 24% de los clientes 
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de las edades entre 20 y 25 años, el 20% son de edades comprendidas entre  20 y 25 años y solo 

el 18.4% tienen de 39 años a más. Asimismo, el presente articulo confirma las hipótesis 

especificas alternas, las cuales indican que el marketing del canal online y offlines se relacionan 

positiva y significativamente con el marketing 4.0, con una correlación de ,803 y ,217 

respectivamente, ello quiere decir que, a mayor cantidad de marketing online, la decisión de 

compra en los clientes de la panificadora aumentará significativamente y con respecto al 

marketing offline, al existir una correlación positiva baja refleja que el marketing offline tiene 

menor influencia en la decisión de compra en redes sociales. 

5 Recomendaciones 

  En función a los resultados se observa que existe mayor afluencia de clientes del género 

femenino que de clientes del género masculino en la panificadora, por lo que se recomienda 

adecuar las redes sociales a sus necesidades implementando diversas estrategias como la 

personalización e incluyendo promociones tentativas para el género femenino en las fechas 

importantes y/o específicas. 

También se recomienda poner mayor énfasis en el marketing del canal online, puesto que 

el hecho de tener una correlación positiva alta refleja que el marketing online tiene mayor 

influencia y/o incidencia en la decisión de compra, lo que significa qué si se incrementan las 

promociones, publicidades y se utilizan diversas estrategias del marketing online, la decisión de 

compra aumentará, lo que conllevará a concretar un mayor volumen de ventas en redes sociales 

por parte de los clientes de una panificadora de Lima 
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ANEXOS 

Anexo 1: Evidencia de sumisión 
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Anexo 2: Resolución de expedito 
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Anexo 3: Instrumento 

Agradecemos anticipadamente el tiempo que nos brinde, así como su valiosa información, que será 

tratada en forma anónima y confidencial. Gracias 

 

¿Usted ha realizado alguna vez compra online? 

a) Si   b) No 

¿Cuál es su edad? 

a)  20 a 25 años  b) 26 a 31 años  c) 32 a 37 años d) 38 años a más 

Sexo 

a) Masculino      b) Femenino 

¿Cuál es su estado civil? 

a) Soltero(a)          b) Casado(a)             c) Divorciado(a)       d) Conviviente 

¿Cuál es el nivel su formación académica? 

a) Primaria        b) Secundaria        c) Técnico             d) Universitaria 

Lea detenidamente las siguientes afirmaciones y seleccione la opción que mejor se acomode a su 

experiencia con el Marketing 4.0, según la escala propuesta. 

 

 

 

Marketing del canal online 

1 
Al comprar los productos y/o servicios revisa información en redes 

sociales 1 2 3 4 5 

2 Pone atención a la información publicitaria y promocional en redes 

sociales 

1 2 3 4 5 

3 Realiza búsqueda de información utilizando los siguientes motores de 

búsqueda como Google, Yahoo, Bing. 

1 2 3 4 5 

    

El siguiente cuestionario proporciona información sobre el marketing 4.0 y la decisión de 

compra en redes sociales en clientes de una panificadora de Lima,2022; se le solicita responder 

con sinceridad para consolidar los objetivos que acompañen este trabajo. Marque con claridad la 

opción elegida con un aspa la respuesta que considere conveniente 

1 = Nunca 2 = La mayoría de veces no  3 = Algunas veces sí y algunas veces no 

4 = La mayoría de las veces sí  5 = Siempre 
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4 Revisa la información publicitaria que aparece través de videos virales y 

apps en los principales motores de búsqueda. 

1 2 3 4 5 

5 Revisa la página web de la panificadora para informarse de los productos 

y/o servicios que esta ofrece. 

1 2 3 4 5 

6 Para hacer la compra de productos y/o servicios se informa en los blogs 

especializados. 

1 2 3 4 5 

7 Revisa la información publicitaria que encuentra en su correo electrónico 1 2 3 4 5 

8 Revisa la información promocional que encuentra como spam en su 

correo electrónico 

1 2 3 4 5 

Marketing del canal offline 

9 Atiende la información publicitaria y promocional que se realiza a través 

de la televisión 

1 2 3 4 5 

10 Recuerda la información publicitaria y promocional televisiva para hacer 

su compra. 

1 2 3 4 5 

11 Atiende la información publicitaria que se realiza a través de la radio. 1 2 3 4 5 

12 Recuerda la información publicitaria y promocional que escucha la radio. 1 2 3 4 5 

13 Revisa información publicitaria en periódicos y revistas 1 2 3 4 5 

14 Revisa la información publicitaria en afiches y volantes 1 2 3 4 5 

 

 

Lea detenidamente las siguientes afirmaciones y seleccione la opción que mejor se acomode a su 

experiencia de compra online según la escala propuesta 

 

 

Motivos económicos 

    
1 = Totalmente en desacuerdo  2 = En desacuerdo 3 = Ni en desacuerdo y de acuerdo 4 = De 

acuerdo  5 = Totalmente de acuerdo 
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15 Realiza la compra online por razones de oferta de los productos y/o 

servicios. 

1 2 3 4 5 

16 Realiza la compra online porque los precios de los productos de la 

empresa son mucho más cómodos. 

1 2 3 4 5 

17 Los gastos de la compra online son mucho más económico y accesibles. 1 2 3 4 5 

18 Realiza la compra online por la rapidez y el ahorro de tiempo en el 

momento de la compra. 

1 2 3 4 5 

Comodidad de compra 

19 La página web de la empresa permite tener una navegación sencilla. 1 2 3 4 5 

20 La página web de la empresa presenta un diseño atractivo, moderno y 

profesional. 

1 2 3 4 5 

21 El formulario de venta online es sencillo y amigable para el cliente. 1 2 3 4 5 

22 El formulario de venta online es auto explicativo y permite llenar con 

mucha facilidad. 

1 2 3 4 5 

23 La empresa informa la situación en la que se encuentra la compra 

online. 

1 2 3 4 5 

24 La empresa permite hacer seguimiento de la compra online. 1 2 3 4 5 

25 En la compra online me permite tener más de una opción de pago. 1 2 3 4 5 

26 La empresa permite tener seguridad al momento de hacer la compra 

online. 

1 2 3 4 5 

27 En la compra online es fácil hacer la búsqueda personalizada del 

producto. 

1 2 3 4 5 

28 La compra online me permite tener una mayor amplitud de productos. 1 2 3 4 5 

Recomendación de la plataforma web 

29 La empresa proporciona información amplia y detallada sobre los 

productos y servicios que ofrece. 

1 2 3 4 5 
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30 La empresa cumple las condiciones prometidas de calidad y plazos de 

entrega. 

1 2 3 4 5 

31 La opinión de otros clientes que veo en internet influye mucho en mi 

decisión de compra online 

1 2 3 4 5 

32 Confío mucho más en las opiniones de usuarios en internet que lo que 

dicen las empresas en su publicidad. 

1 2 3 4 5 

Información de alternativas 

33 En su plataforma web de la empresa se encuentra los productos con la 

información necesaria. 

1 2 3 4 5 

34 Siempre se encuentra la disponibilidad del producto a la hora de 

comprar. 

1 2 3 4 5 

 

 


