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INTRODUCCION

El comercio electrénico, también conocido como e-commerce (Electronic
commerce en inglés) consiste en la compra y venta de productos o servicios a
través de medios electronicos. La cantidad de comercio electronico ha crecido
de manera extraordinaria debido a Internet. El comercio que se realiza de esta
manera estimula la creacion y utilizacion de innovaciones como la transferencia
de fondos electronica, el marketing en Internet, el procesamiento de

transacciones en linea y los sistemas automatizados.

La mayor parte del comercio electronico consiste en la compra y venta de
productos o servicios entre personas y empresas por lo que, comprar online ha
dejado de ser una moda pasajera, para ser una de las opciones mas comodas y
seguras para adquirir lo que quieras. Como ventaja cuenta con precios mas
competitivos que las tiendas fisicas, la rapidez de la entrega. Por lo que Topipop
presenta una de las plataformas mas segura de compra y la variedad de

disenadores.

Topipop es una pagina Web que busca exponer productos de
disefiadores venezolanos que se destacan por su disefio innovador. La tienda
cuenta con mas de 50 marcas en las que se encuentran accesorios y prendas de
vestir. Con personalidades que tienen afos en el mundo del disefio venezolano.
Topipop brinda una plataforma segura donde los disefiadores pueden

comercializar sus creaciones y llegar a todo el pais.

Este trabajo de investigacion buscara determinar cual es la percepcion
que los posibles usuarios tienen de Topipop, frente a lo que los directores de la

marca creen tener.



Asi como en la vida cotidiana buscamos transmitir un mensaje y no se
interpreta de la manera en que queriamos por el receptor; en el mundo
empresarial ocurre lo mismo, por lo que en este trabajo se busca conocer el real

posicionamiento de Topipop en sus compradores.



l. Planteamiento del Problema

1.2 Descripcion del problema

Cada tienda online busca agregarle a sus productos ventajas competitivas
para asi lograr una lealtad en el consumidor hacia el servicio o el bien. Uno de
los factores que nos puede diferenciar ante la competencia es ofrecer un servicio
de calidad, una buena experiencia en la compra, en lo que influye es la
estrategia que el vendedor utiliza para impulsar la compra al momento de entrar

en contacto con el cliente.

Las personas hoy dia, buscan la comodidad a la hora de realizar sus
compras, por lo que antes de buscar lugares fisicos donde adquirir sus prendas,
prefieren realizar sus compras por tiendas online y tener mas comodidad a la
hora de comprar un bien o servicio, si el sistema operativo de una tienda online
no es de agrado para los clientes, disminuirian las ventas. Ademas de esto, otra
consecuencia podria ser una disminucion de la clientela y de su fidelidad con la

tienda.

Este trabajo de grado busca explorar si existe una relacion entre el
posicionamiento de la tiendas online, con la experiencia positiva de la compra y
la efectiva de las estrategias al momento de realizar la misma. De esta forma se
podra determinar en qué medida se puede mejorar la tienda online para lograr

un mejor posicionamiento en la mente de los clientes.
1.3 Pregunta de Investigacion

La investigacidn en cuestion pretende responder a la siguiente pregunta:
¢, Como perciben los usuarios de Topipop la tienda online, frente a lo que los

gerentes creen que transmiten?



1.4 Delimitacion

Para el Trabajo de Grado se establecié como tematica de investigacion un
estudio de mercado, basado en la opinion de los compradores a estudiar,

respecto al posicionamiento de la tienda online Topipop.

Entre la poblacion a considerar dentro del marco de analisis se tiene a
jovenes y adultos trabajadores que han realizado compras en tiendas online. Los
cuales seran encuestados para conocer cOmo se realiza el proceso de compra y

emplazamiento.

En cuanto a la delimitacion geogréfica, dada la naturaleza de la
investigacion y los recursos con los que se cuentan, se hizo una seleccion a
conveniencia de los investigadores, se analizaran las encuestas realizadas en la

cuidad de Caracas, Venezuela.

1.5 Justificacion

A medida que el tiempo evoluciona las marcas lo hacen de igual manera.
Esos dias en los que las marcas vendian sus prendas en tiendas fisicas o de
manera quedaron atras, con la evolucion de Internet muchas marcas han optado
por la innovacion y se han arriesgado a vender por plataformas de Sitios

electrénicos.

El crecimiento de mas marcas, de los productos y competencia entre los
distintos disefiadores, aunado a la saturacion de las redes sociales por donde
dan a conocer sus prendas, hacen que busquen alternativas para presentar lo
gue ofrecen, de manera que el comprador tenga distintas opciones a la hora de

elegir lo ofrecen.



Por ello es que surge la curiosidad de determinar cOmo se posiciona una
marca que esta conformada por otras reconocidas marcas venezolanas delante

de sus competidores.

El fin con el que se presenta este proyecto es contribuir con los Gerentes
de Topipop a conocer el posicionamiento real de la tienda online frente a sus

compradores.

1.6 Objetivo General

e Determinar el posicionamiento de TOPIPOP en los posibles usuarios,

agrupados en funciéon a su edad y estrato social.
1.7 Objetivos Especificos

¢ |dentificar variables psicograficas y demogréficas del consumidor
e Identificar las razones de por qué los consumidores prefieren a Topipop

para sus compras en linea.
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[I. Marco Referencial

2.1 Antecedentes
La era digital se inici6 durante la Segunda Guerra Mundial, con la

invencion de la primera computadora electronica, e incluso antes con la
invencion del telégrafo, el primer “Internet victoriano” en 1840 (Internet Society,
2002). Posteriormente se crea la red Arpanet, una red militar creada por Estados
Unidos con el fin de distribuir estratégicamente la informacion confidencial en
caso de un ataque nuclear. Manuel Castells explica que son dos las fuentes de
Internet: el sector militar/cientifico y la contracultura informética personal, y que
ambas tienen como base comun al mundo universitario. El primer nodo de
Arpanet se establecié en la UCLA en 1969, y a partir de entonces se fue
extendiendo entre la comunidad académica y también en las redes internas de

grandes compainiias, (Universidad Icesi, 2009).

Sin embargo como explica Rafael Bonnelly (2011) en su publicacion La
huella Social: Como los usuarios tomaron el control de Internet: “fue Apple
Computer, con el lanzamiento de la Macintosh Se en 1984, la que llevo los
ordenadores a los hogares de los consumidores, seguida muy de cerca por

Microsoft, lo cual trajo una masificacion en el acceso de la tecnologia.”

La comercializacion de Internet no solo implicé el desarrollo de servicios
de redes competitivos y privados sino también el desarrollo de productos
comerciales para implementar la tecnologia de Internet. A principios de los 80,
docenas de vendedores estaban incorporando TCP/IP en sus productos porque
veian compradores para este tipo de enfoque a la interconexion, (Internet
Society, 2002).

A medida que el internet formaba parte de la poblacion y crecia la
comunidad online, asi mismo lo hacia la comercializacion electrénica. Todo el

exito del mercado digital se resume en el poder viral de las redes sociales, segun
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el blog Internet y éxito. Ese poder de hacer eco de una informacion en segundos
y de forma gratuita es lo que marca pauta y es la tendencia seguir para cualquier

emprendedor de negocios en internet.

En los dltimos afios, hemos visto una nueva fase de comercializacion.
Originalmente, los esfuerzos de comercializacion comprendian principalmente
vendedores ofreciendo los productos basicos de redes y los proveedores de
servicios ofreciendo los servicios de conectividad y basicos de Internet. Este casi
se ha convertido en un servicio de “mercancias”, y se ha prestado mucha
atencion en esta infraestructura global de informacion para soportar otros
servicios comerciales. Esto se ha visto acelerado increiblemente por la adopcion
generalizada y rapida de navegadores y la tecnologia World Wide Web, lo que
permite a los usuarios tener un facil acceso a la informacion enlazada de todo el
mundo. Hay productos disponibles para facilitar el aprovisionamiento de esta
informacién y muchos de los ultimos desarrollos en la tecnologia se han
centrado en proveer servicios de informacion cada vez més sofisticados por
encima de los servicios de comunicacion basicos de datos de Internet. (Internet
Society, 2002).

A finales de los afios 90 con Internet funcionado el comercio electrénico
creci6 como nunca antes lo habia hecho. Se crearon portales exclusivamente
dedicados a esta actividad — tales como eBay y Amazon, los cuales se

mantienen operativos y en pleno crecimiento hasta el dia de hoy.

El dltimo paso para consolidar el comercio electronico como o
entendemos nosotros fue en el afio 1995 cuando los integrantes del G7/G8
crearon la iniciativa de un mercado global para pymes. Esta plataforma tenia el
objetivo de aumentar el uso del E-commerce entre las empresas de todo el

mundo, y funciond.
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Las redes sociales, las comunicaciones moviles, la web 2.0., los teléfonos
inteligentes, las tablets que hoy en dia tenemos a nuestro alcance estan
cambiando los habitos de consumo de nuestro mundo. Ya no basta con poner un
catalogo de productos en una tienda online de manera estatica y esperar que los
usuarios compren. Cada vez son mas las personas que utilizan su tableta o
Smartphone para realizar basquedas, comparar precios y también para comprar
online. Esta tendencia se impondréd en un futuro no muy lejano y las empresas
que quieran vender online deberan adaptarse a estos nuevos habitos vy

dispositivos, (Comunicacion lynkoo, 2012).

En Latinoamérica, segun cifras de Euromonitor Internacional, el comercio
online representa 3% de las compras, una situacion que se observa también en
todo el territorio nacional. Esto, significa que aun hay un gran espacio para
desarrollar este mercado, a juicio del profesional de marketing digital y profesor
del Centro Internacional de Actualizacién Profesional de la Universidad Catdlica
Andrés Bello (Ciap-Ucab), Angel Méndez. “La situacion actual del pais potencia

el comercio electronico como un canal de venta”

El presidente de la Camara Venezolana de Comercio Electronico
(Cavecom-e), Richard Ujueta, afirm6 que actualmente existe una posibilidad de
crecimiento para este negocio, ya que si se aprueba la Ley de Comercio
Electrénico de forma que incluya la corresponsabilidad de todos los actores
equilibradamente y sea un método de incorporacion masiva de pequefios y

grandes comerciantes a Internet, se abrira una ventana “importantisima”.

“‘Es un elemento primordial para que la economia logre surgir. De esta
forma, el sector informal se trasladaria al formal y habria mayor recaudacion de
impuestos a través de la facturacion electronica. Por el contrario, si no soluciona
ese tema, el comercio electronico sera nulo en 2015 y entraremos en negativo y

decadencia, en vez de subir. Es una urgencia el tema de la Ley”.
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Las ganancias que obtienen las empresas dedicadas a este negocio no
han aumentado, pero si el numero de transacciones realizadas. El director
general de Linio, Alejandro Vera, explico que la cantidad de 6rdenes crecio
172% en comparacion con 2013. Sin embargo, los ingresos de ambos periodos
fueron similares porque en 2014 la gente compré mayor cantidad de productos a

precios mas economicos.

El consumo promedio en comercio electronico durante 2014, en
Venezuela, fue de 1.000 bolivares y se realizaron 3,4 millones de compras al
mes, lo que implic6 una entrada de dinero de Bs.40,8 mil millones de 70%
servicios y 30% productos entregables. Esta informaciéon fue suministrada por
Ujueta, quien consideré que en este momento, el mercado es muy marginal,

insipido y contraido.

El representante de Cavecom-e afirmé que no se cumple el ciclo natural
de este tipo de comercializacion que incluye la exhibicion del producto,
transaccion, pago y facturacion electronica. En el pais no existe el ultimo paso,
por lo que en su opinién, no se puede denominar de esta forma y deberia ser

catalogado como gestion electrénica. (Globovision, Vera Mondazzi, 2015).

Toda esta informacion fue suministrada por Nakarid Rico y Luis Carbonell

Duefios y Gerentes de Mercadeo a través de correo electronico.

2.2 Historia de Topipop
Topipop es una tienda online de disefio venezolano que sirve de vitrina a

mas de 40 disefiadores y que hoy a solo 4 afios de su apertura, les ofrece
ampliar horizontes a través de su robusta plataforma. Con este Sitio Web
venezolanos en el exterior tendran la oportunidad de reencontrarse con sus

raices a través del disefio y lucir las prendas de estos disefiadores.
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TOPIPOP.COM tuvo sus inicios en el 2012, cuando sus creadores
Nakarid Rico y Luis Carbonell ingenieros en computacion de profesion y
emprendedores de corazon, decidieron crear una plataforma que sirviera para
plasmar las propuestas mas exclusivas del emergente disefio venezolano en una
pagina web, basados en los estandares mas altos de calidad, estandares
TOPIPOP.

El Sitio Web brinda productos de mas de 40 disefiadores a nivel nacional,
y en el 2015 ampliaron sus horizontes a nivel global. Sus transacciones
garantizan los estandares mas robustos de seguridad en formas de pago y

envio.

2.3 Lineamientos estratégicos de Topipop
Esta informaciéon fue suministrada por Nakarid Rico, Gerente de

Mercadeo a través de correo electroénico.

2.3.1 Misién:
Conectar disefiadores emergentes con los amantes de creaciones unicas,

de calidad y vanguardia.

2.3.2 Vision:
Posicionarnos como el punto de referencia en Internet del disefio

venezolano.

2.3.3 Valores:
Constancia, compromiso, seguridad, calidad, responsabilidad,

originalidad, honestidad, comunicacion y trabajo en equipo
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3.3.4 Presencia en redes sociales:
El Sitio Web publica diariamente mensajes y contenidos referentes a sus

productos a través de Twitter, Instagram y Facebook. Por esta via la empresa
notifica sus promociones, comunica sus mensajes claves e interactia con sus

clientes.

2.4 Disenadores de Topipop
° +58

o 77th street

o Agridulce

o Barberos by Eli Reyes
o Béarbara Zavala

o Bijouterie by Elena Pereda
o Bloody Family

o Cactus & Co.

o Carlos Atmeller

o Carowen

o Cayena Blanca

o Cokoa

o Cor Do Dia

o Daniel Espig

o Daniela Lazo

o Diana Pares

o Elena Bernard

o Fina Moncada

° Fundana

o Handok
o Isadora
o Jties

. Kaisis
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Lilalavanda

Mehelena
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lll.  Marco Conceptual

2.1 Estudio de mercado
Fisher y Navarro (1990) expresan que “se enfoca concretamente a la

obtencion de informacién, va a resolver un objetivo en particular y utiliza fuentes
externas para la recopilacion de datos, como los consumidores y competidores,

entre otros” (p.52)

A su vez, Kotler y Armstrong (2008) exponen que “es un proceso
sistematico de disefio, obtencion, analisis y presentacion de datos pertinentes a

una situacion de marketing especifica que enfrenta una organizacion” (p.120)

2.1.1 Tipos de estudio de mercado
Al hacer un estudio de mercado es necesario definir que tipo de

investigacion es la mas adecuada. Los tipos de investigacion segun Kinnear y

Taylor (1993) se clasifican en:

e Investigacion concluyente: brinda informacion importante y valiosa que
ayuda al gerente a evaluar y seleccionar la decision para emprender un
curso de accion. Este tipo de investigacion se caracteriza por
procedimientos formales, abarcando objetivos de estudio y necesidades
claramente definidas. Los enfoques incluyen encuestas, experimentos,

observaciones y simulaciones.

e Investigacion de monitoria del desempeiio: es el elemento esencial
necesario para controlar programas de mercadeo de acuerdo con los
planes trazados. ElI monitoreo efectivo del desempefio incluye el de las
variables de la mezcla de mercadeo y de las variables situacionales, junto
con la medida de desemperio tradicionales. La funcién de este tipo de

investigacion es responder a la pregunta ¢ Qué esta sucediendo?
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Existe un tercer tipo de investigacion, que fue el aplicado a este trabajo de

grado.

e Investigacion exploratoria: esta es adecuada durante las etapas
iniciales del proceso de toma de decisiones, por ello, estan
disefiadas para obtener un analisis preliminar de la situacion con
un gasto minimo de recursos monetarios y de tiempo. En este tipo
de investigacibn se emplean enfoques amplios y versatiles,
incluyendo fuentes secundarias de datos, observacion, entrevistas
individuales y grupales con personas expertas o bien informadas

de las historias de casos.

2.2 Posicionamiento
El término de posicionamiento no es mas que hablar de la posicion de

algo. En este caso hablamos de la posicién que un producto, bien o servicio

ocupa en un lugar determinado; en la mente del consumidor.

Lamb, 2005 define el posicionamiento “desarrollar una mezcla de
marketing especifica para influir en la percepcion global de clientes potenciales

de una marca, linea de productos o una organizacion en general” p.197

A pesar de que comienza con un producto, no se refiere a el
precisamente, sino a lo que hace con la mente de los clientes, es decir, cual es
la ubicacion en la mente de estos. Kotler , 2005 define “El posicionamiento es el
modo en que el producto es definido por os consumidores segun los atributos
especiales el lugar que ocupa el producto en la mente de los consumidores

respecto a otros productos”, p.270
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Sucede pues que el posicionamiento es un concepto que tiene como
punto de partida un producto que puede ser facilmente un articulo, servicio,

empresas o incluso una persona.

William J. Stanton, 2000 define que el posicionamiento “Es designar la
imagen de un producto en relacion con productos que directamente compiten

con él y también con otros que vende la compafiia” p.62

2.3 Mercadotecnia
Para Philip Kotler "el marketing es un proceso social y administrativo

mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través

de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”.

Stanton, Etzel y Walker, proponen la siguiente definicion de marketing: "El
marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y

distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién"

2.4 Precio
El precio es un factor importante que toman los clientes en el momento de

hacer la compra.

Segun Kotler y Armstrong (2008) precio es la “cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio, o la suma de los valores que los consumidores
dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio” (Glosario
6)

Tomando en cuenta lo anterior, Schiffman L. y Lazar L. (1991) expresan
que la relacién precio- calidad es la “percepcion del precio como un indicador de
la calidad del producto (es decir, entre mas alto sea el precio, mas alta sera la

calidad que se perciba del producto)” (p.726).
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Pride W. y Ferrel O. (1997) definen como calidad las “caracteristicas
generales de un producto que le permiten que se desempefie como se espera

para satisfacer las necesidades, del cliente” (p.825)

2.5 Producto
Para Stanton (1992) el producto es “un conjunto de atributos tangibles e

intangibles, que incluyen el envase, el color el precio, La calidad y la marca, mas
los servicios y la reputacion del vendedor y que puede ser un bien tangible, un
servicio, un lugar una persona o una idea”. Y sigue diciendo: “por lo tanto, en
esencia, los consumidores compran algo mas que un guipo de atributos fisicos.
Adquieren la satisfaccion de sus deseos bajo la forma de los beneficios del
producto”.

Segun Kotler y Armstrong (1992) “Un producto es algo que puede ser
ofrecido a un mercado con la finalidad de que sea adquirido, utilizado o

consumido, con objeto de satisfacer un deseo o una necesidad”

2.6 Plaza
Segun Kotler y Armstrong (1992) “La plaza comprende las actividades de

la empresa que ponen al producto a disposicién de los consumidores meta. La
mayoria de los productores trabajan con intermediarios para llevar sus productos
al mercado. Estos intermediarios su vez, utilizan los canales de distribucion
consisten en un conjunte de individuos y organizaciones involucradas en el

proceso de poner un producto o servicio a disposicion del consumidor”.

2.7 Promocion
Segun Jerome McCarthy (quién introdujo el concepto de las 4P’s del

marketing: Producto, Plaza, Precio y Promocion) y William Perreault, “/a
promocién consiste en transmitir informacion entre el vendedor y los

compradores potenciales u otros miembros del canal para influir en sus actitudes
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y comportamientos”. A esto afiaden algo a tomar en cuenta: “La funcién principal
del director de marketing consiste en comunicar a los consumidores meta que el

producto idoneo se encuentra disponible en el lugar adecuado al precio correcto”

Para Kerin, Hartley y Rudelius, “la promocion representa el cuarto
elemento en la mezcla de marketing. El elemento promocional consta de
herramientas de comunicacion, entre ellas, la publicidad, las ventas personales
la promocion de ventas, las relaciones publicas y el marketing directo. La
combinacion de una o mas de estas herramientas de comunicacion recibe el

nombre de mezcla promocional”.

2.8 Segmentacion del mercado
Armstrong y Kotler, 1998 definen que “Los mercados se componen de

compradores y estos difieren en una o mas formas. Pueden diferir en lo que
concierne a sus deseos, Sus recursos, sus ubicaciones, sus actitudes y sus

practicas de compra” p. 202

Segun Hill y Jones, (2000) la segmentacion de mercado como “la manera
en que una compafia decide agrupar a los clientes, con base en diferencias
importantes de sus necesidades o preferencias, con el propésito de lograr una

ventaja competitiva” p. 171

Los diferentes tipos de segmentacion son:

e Segmentacion geografica: es “la divisibn de un mercado en diferentes
unidades geograficas como las naciones, regiones, estados, condados,
ciudades y vecindarios (Armstrong y Kotler, 1998, p. 203)

e Segmentacion demografica: “Consiste en dividir el mercado en grupos
con base en variables como edad, sexo, tamafo de la familia, ciclo de
vida de la familia, ingreso, ocupacion, educacion, religion, raza y
nacionalidad” (Armstrong y Kotler, 1998, p.207). este tipo de

segmentacion es uno de los mas importantes para clasificar un grupo de
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clientes, por sus deseos, necesidades y por cuanto hace uso de los
productos y servicios.

e Segmentacidon psicografica: “Divide a los compradores en diferentes
grupos segun la clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de
personalidad” (Armstrong y Kotler, 1998, p. 209)

e Segmentacién conductual: se basa en los conocimientos, actitudes o
respuestas de los consumidores con respecto a un producto. Esto es

segun (Armstrong y Kotler, 1998, p.209)

2.9 Conducta del consumidor
Segun O’Guinn, Allen y Semenik, (1999) el comportamiento del

consumidor se define como “las actividades relacionadas de manera directa con
la obtencién, consumo y eliminacién de productos y servicios, entre ellas los

procesos de decision que preceden y siguen estas acciones” (p.20)

Cabe destacar que cuando se habla de comportamiento del consumidor,
se esta tratando de las conductas humanas; por lo que, se convierte en un
proceso complejo y se deben tomar en cuenta sus motivos de dicha conducta,

como lo son:

2.9.1 Necesidad
Como lo dice su definicion, el estudio del comportamiento del consumidor

tiene su punto de partida en el surgimiento de una necesidad. Para el
mercadeo, “las necesidades humanas son estados de carencia” Kotler, P. y
Armstrong G. 2004, p.6. “Pero la carencia en si no es estrictamente una
necesidad; solo cuando la carencia-o falta de algo- llega a un nivel en que el
organismo es capaz de reconocerla, esa carencia se convierte en una
necesidad” Arellano, R. 2000. “Es decir, la necesidad —para ser considerada
como tal- debe ser una carencia reconocida por el individuo; tal

reconocimiento se da cuando el mismo nota una brecha o distancia entre la
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situacion en la que se encuentra y la situacion en la que desearia estar”
Arellano, R. 2002

2.9.2 Motivacion
La necesidad desemboca entonces en un estado de tensiéon en el

individuo que genera la etapa de motivacion. Salomon (1997) define la
motivacion como “los procesos que hacen que las personas se comporten como
lo hacen, y esta surge cuando se crea una necesidad que el consumidor desea

satisfacer” (p.126)

Segun Arellano (2002) el proceso de motivacion consta de varios términos

gue describe a continuacion:

e Carencia: es cuando le falta algo al organismo de la persona.

e Necesidad: es la diferencia que existe entre lo que se tiene y lo que se
quisiera tener.

e Motivacion: es el buscar una actividad que cubra la necesidad que se
tiene.

e Deseo: es cuando la motivaciéon se enfoca deseando un bien o servicio.

Esta motivacién es lo que Assael (1999), denomina como motivos del
consumidor y que se entiende como “impulsos generales que dirigen el
comportamiento del consumidor hacia la satisfaccion de sus necesidades”
(p.77). En otras palabras, la motivacion es lo que motiva o mueve a la persona
para salir al mercado en busca de aquello que pueda satisfacer una necesidad
(Arellano, R. 2002).
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2.9.3 Deseo
Como Armstrong y Kotler, 2007 lo definen, “el deseo representa una

forma en que la sociedad ha ensefiado al individuo para satisfacer una
necesidad, es decir, son las formas que adoptan las necesidades humanas una

vez determinadas por la culturay por la necesidad del mismo individuo”.

Todos los individuos tienen caracteristicas particulares y que las distingue
una de otra. Por ello, lo que genera satisfaccion a una persona, no

necesariamente genera la misma satisfaccion a otra.

2.10 Mercado Meta
Segun Lamb, Hair y McDaniel , 2006, Glosario 548 se conoce como

mercado meta al “grupo de personas u organizaciones para las que una
empresa designa, implementa y mantiene una mezcla de marketing que tiene el
propésito de satisfacer las necesidades de ese grupo, resultando en
intercambios mutuamente satisfactorios”

El mercado meta de una empresa puede estar compuesto por distintos
tipos de consumidores entre los que se pueden encontrar consumidores actuales

y potenciales.

Kotler y Armstrong, autores del libro “Fundamentos de Marketing”
consideran que un mercado meta “consiste en un conjunto de compradores que
tienen necesidades y/o caracteristicas comunes a los que la empresa u

organizacion decide servir”. (p. 255)

2.11 Percepcion
Es importante saber cual es la percepcion que tienen los consumidores de

Topipop sobre la tienda online, por esto es necesario comprender este término.

Segun Howard Bartley (1969) se define percepcion como:
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Un proceso equiparable a la discriminacion, a la diferenciacion, y a la
observacion. Habitualmente el término se usa para referirse a procesos
nerviosos y de recepcion relativamente complejos, que se encuentran en la base

de la conciencia que tenemos de nosotros mismos y de nuestro mundo (p.23).

A su vez, Kotler (2006) lo define como “procesos mediante el cual las
personas seleccionamos, organizamos e interpretamos informacion para crear

una imagen significativa del mundo”.

Se pueden recibir distintas percepciones a partir de los mismos estimulos
a través de tres procesos perceptivos, los cuales son:

e Atencién selectiva: “Tendencia de una persona a cribar la mayor parte
de la informacion a la que estéa expuesta (Armstrong y Kotler, 2006, p 204)

e Distorsion selectiva: “Se refiere a la tendencia de las personas a
interpretar la informaciébn de modo que esta ratifigue sus creencias
existentes” (Armstrong y Kotler, 2006, p. 204)

e Retencidon selectiva: “Es cuando las personas suelen retener aquella
informacion que refrenda sus opiniones y creencias” (Armstrong y Kotler,
2006, p.204)

2.12 Preferencia
Los consumidores al establecer su percepcién sobre alguna marca,

definen su grado de preferencia sobre esta en comparacion a otras.
Preferencia es definida como la “primacia, ventaja o0 mayoria que alguien

o algo tiene sobre otra persona o cosa, ya en el valor, ya en el merecimiento”

(www.rae.es)
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2.13 Compra
Este término es definido por Solomon (1997) como las “actitudes y

motivaciones generales de los consumidores respecto al acto de comprar”
(.660)

Tomando en cuenta la importancia que tiene la compra para el
consumidor, Assael H. (1999) sefiala que existen compras de alto y bajo

involucramiento.

Segun Assael H. 1999 se entiende como compra de alto involucramiento
“aquella que es importante para el consumidor. Esta estrechamente relacionada
con el ego y con la imagen que la persona tiene de si misma; ademas, la compra

implica algun riesgo de tipo financiero, social o personal” p.616

Compras de bajo involucramiento se define como:

Las compras que tienen menos importancia para el consumidor. Las
compras, cuyo nivel de involucramiento, se asocian con un proceso mas limitado
de toma de decisiones, debido quizas al hecho de que vale poco la pena, en
términos de tiempo y esfuerzo por parte del consumidor, la busqueda de
informacion en torno a las marcas para tomar en consideracién un rango amplio

de opciones. Assael H. 1999, p.616

2.14 Precio
Segun Kotler y Armstrong 2008 precio es “la cantidad de dinero que se

cobra por un producto o servicio, 0 la suma de los valores que los consumidores

dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio” Glosario 6

Tomando en cuenta lo anterior, Schiffman L. y Lazar L. 1991 expresan

que la relacion precio-calidad es “la percepcién del precio como un indicador de
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la calidad del producto (es decir, entre mas alto sea el precio, mas alta sera la

calidad que se perciba del producto)” p.726

Pride W y Ferrel O. 1997 definen como calidad las “caracteristicas
generales de un producto que le permiten que se desempefie como se espera

para satisfacer las necesidades del cliente p.825

2.15 Cliente
El Diccionario de Marketing Cultural S.A., definen cliente como: “Termino

que define a la persona u organizacion que realiza una compra. Puede estar
comprando en su nombre, y disfrutar personalmente del biien adquirido, o

comprar para otro”. (p .112)

Segun lo expresado en el portal web (www.promonegocios.net) (2006) los

tipos de clientes son:

e Clientes actuales:

Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le hacen
compras a la empresa de forma peridédica o que lo hicieron en una fecha
reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen de ventas actual,
por tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la
actualidad y es la que le permite tener una determinada participacion en el

mercado. (www.promonegocios.net, Anonimo, 2006, 6)

e Clientes potenciales:

Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le realizan
compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados como posibles
clientes en el futuro porque tienen la disposicion necesaria, el poder de compra

y la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el que podria dar lugar a un
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determinado volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y
por tanto, se los puede considerar como la fuente de ingresos futuros.

(www.promonegocios.net, Anonimo, 2006, 7)

2.16 Consumidor
Wells, Burnett y Moriarty (1996) coinciden en la existencia de dos tipos de

consumidores: aquellos que salen a buscar y compran el producto (los

compradores) y aquellos que usan los mismos (los usuarios).

Es importante saber diferenciar las categorias del consumidor
dependiendo de su interaccion con una determinada marca y sus productos,
dicha interaccion se dara a partir de los intereses, las necesidades y los deseos

de los mismos.

2.17 Marca y Producto
Marca es definido por los autores Pride y Ferrel 1997 como un “grupo de

productos muy relacionados que se consideran una unidad debido a

consideraciones de marketing, técnicas o de uso final” Glosario 835.

Por su parte William J. Stanton 2000 define producto como “un conjunto
de atributos tangibles e intangibles, que incluye entre otras cosas empaque,
color, precio, calidad y marca, junto con los servicios y reputacion del vendedor”
p.211

A su vez, Kotler 2006 lo puntualiza como “todo aquello que se puede

ofrecer en un mercado para su atencion, adquisicion o consumo, y que satisface

un deseo o una necesidad” p.289.
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IV. MARCO METODOLOGICO

4.1 Modalidad
De acuerdo al Manual de la Escuela de Comunicacion Social de la

Universidad Catdlica Andrés Bello, el presente trabajo se inscribe en la
Modalidad | debido a que se realiz6 un estudio de Mercadeo de la Tienda Online
Topipop, ya que mide y analiza variables pertinentes para la posterior

implementacion de estrategias de mercadeo.

Kotler y Armstrong (2008) exponen que “es un proceso sistematico de
disefio, obtencidn, analisis y presentacion de datos pertinentes a una situacion

de marketing especifica que enfrenta una organizacion” (p.120).

Kotler, Bloom y Hayes (2004), exponen que el estudio de mercado
“consiste en reunir, planificar, analizar y comunicar de manera sisteméatica los
datos relevantes para la situacion de mercado especifica que afronta una

organizacion”. (p.98)

4.2 Disefio y tipo de investigacion

La investigacion llevada a cabo en dicho Trabajo de Grado es
exploratoria, no experimental de campo, cuantitativa, ya que no se controla
ninguna variable, solo existe una observacion directa de los hechos, se
realizaran encuestas y entrevistas a los gerentes de la marcar, ademas de

proceder a la recopilacién de toda informacion que aporte a la investigacion.

El autor Fidias G. Arias (2012), define la investigacion exploratoria como
“aquella que se efectla sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado,
por lo que sus resultados constituyen una visién aproximada de dicho objeto, es

decir, un nivel superficial de conocimientos”. (p.23)
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Este trabajo de grado puede ser catalogado como una investigacion
exploratoria, puesto que se estudia como la tienda online Topipop es aceptada y
recordada por los distintos usuarios. De igual forma, al tener cuatro afios en
Venezuela y no haber sido caso de estudio anteriormente, reune las

caracteristicas necesarias para una investigacion de este tipo.

Segun los autores Santa Palella y Feliberto Martins (2010), “El disefio no
experimental es el que se realiza sin manipular en forma deliberada ninguna
variable. El investigador no sustituye intencionalmente las variables
independientes. Se observan los hechos tal y como se presentan en su contexto
real y en un tiempo determinado o no, para luego analizarlos. Por lo tanto en
este disefio no se construye una situacidén especifica si no que se observa las

que existen”. (pag.87)

En la investigacion no experimental las variables independientes ya han
ocurrido y estas no pueden ser manipuladas, el investigador no tiene un control
directo sobre estas por lo que, no puede influir sobre ellas, al igual que sus

efectos.

El autor Fidias, G Arias (2012), define la investigacibn de campo como
“aquella que consiste en la recoleccion de datos directamente de los sujetos
investigados, o de realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar

variable alguna” (p.54)

Este trabajo de grado califica como investigacion de campo, porque se

obtuvieron los datos directamente de los compradores de la tienda online

Topipop.

Segun Hernandez (2006) la investigacion cuantitativa son “los estudios
que utilizan este enfoque confian en la medicibn numérica, el conteo, y en uso

de estadisticas para establecer indicadores exactos” (p.110).
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Se puede catalogar como investigacion cuantitativa ya que, mediante
encuestas se recogieron y analizaron datos demogréficos y psiograficos de los

compradores.

4.3 Disefio de variables de investigacion

4.3.1 Definicién conceptual

Kotler y Armstrong (2000) consideran que un mercado meta “consiste en
un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o caracteristicas

comunes a los que la empresa u organizacion decide servir’. (p.255)

Por su parte (Assael H. 1999) hace referencia a las caracteristicas
psicogréficas expresando que “son aquellas relativas al estilo de vida vy

personalidad de las personas” (p.566 Glosario).

Segun Schiffman (1991) el comportamiento del consumidor se define
como “la conducta que los consumidores tienen cuando buscan, compran, usan,
evallan y eliminan productos, servicios e ideas, que esperan que satisfagan sus

necesidades.

Por otro lado, los datos demograficos son definidos por Solomon y Stuart
(2001), como “las estadisticas que miden los aspectos visibles de una poblacién
como tamafio, edad, genero, grupo étnico, ingresos, educacién, ocupacion y

estructura familiar” (p.566 Glosario).

Producto, es definido por los autores Pride y Ferrel (1997) como un “grupo
de productos muy relacionados que se consideran una unidad debido a

consideraciones de marketing, técnicas o de uso final” (Glosario 835)

Competencia es definido por Alamillo (2012) como “los comportamientos,
habilidades, conocimientos y actitudes que favorecen el correcto desemperio del
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trabajo y que la organizacion pretende desarrollar y/o reconocer en nuestros

empleados, de cara a la consecucion de los objetivos empresariales”. (p.50)
4.3.2 Definicidén operacional

“Una definicidbn operacional constituye el conjunto de procedimientos que
describe las actividades que un observador debe realizar para recibir las
impresiones sensoriales, las cuales indican la existencia de un concepto tedrico
en mayor o menor grado” Reynolds (citado en Hernandez, Ferndndez y Baptista,
2000, p.99)

e Target o Mercado Objetivo

Grupo de personas al cual un bien, producto o servicio esta dirigido con el
objetivo de obtener su fidelidad y preferencia para que posteriormente se

traduzca en ventas que garanticen sostenibilidad.
e Datos demograficos

Indicadores estadisticos de un grupo de poblacion que los congregan
dentro de una misma categoria basados en caracteristicas especificas de

composicién, estado y distribucion en un momento determinado.
e Datos psicograficos

Informacién de cualidades naturales y adquiridas de una muestra

poblacional referente a su motivacion, actitud y estilo de vida.
e Consumidor

Segmento de individuos que satisface sus necesidades mediante la

adquisicion de productos o servicios producidos por una empresa.
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e Producto

Bienes o servicios que comercializa una organizacién para satisfacer las

necesidades de los consumidores a través de su uso o consumo.
e Competencia

Todas aquellas marcas que satisfacen la misma necesidad primaria que

otra en el mismo mercado.
4.3.3 Operacionalizacion

Hair, Bush y Ortinau (2004) definieron a la operacionalizacion como “el
proceso por el cual el investigador explica el significado de un constructo en
términos de medicidén, especificando las actividades u operaciones
necesarias para medirlo” (p.377) En este sentido, se realizd la
operacionalizacién correspondiente para cada objetivo especifico de la

investigacion:
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Objetivo Especifico 1: Identificar variables psicograficas y demograficas del consumidor

Variable Dimension Indicador Item Instrumento Fuente
-5. ¢ Haces compras en sitios web?
-6. ¢Cuantas veces haces compras
en dichos sitios?

Psicografica - Intereses -Tipo Encuesta Compradores
- 7. A continuacién, te pedimos que Potenciales
marques los sitios que conoces.

PErg?ndedio - 1. ¢Edad?
- 3. ¢Trabaja?
Demografica - -Trabajo - 4. zIngresos mensuales? Encuesta Compradores
- Ingresos - 2.Sexo? reales y
potenciales.
-Genero
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o Objetivo Especifico: Identificar las razones de por qué los consumidores prefieren a Topipop para sus compras en linea.

Variable Dimension Indicador Item Instrumento Fuente
-Preferenciade |-12. ¢Cudles redes sociales
medios conoces de Topipop?
Conducta de
Consumo -Compra -9. ¢Alguna vez has comprado en
Topipop?
-10. ¢Por qué compras o has
comprado en Topipop?
-11. (Cbmo llegaste a la compra Compradores
en este sitio web?
realesy
Encuesta .
potenciales
Producto

Caracteristicas

de preferencia

-8. ¢Atributo mas relevante al

buscar una tienda online?

-13. ¢ Cémo cataloga en general la
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Marca

Top of Mind

calidad de los productos Topipop?

-14. (Cbémo cataloga en general

los precios de Topipop?

-15. ¢ Como cataloga en general la

calidad del servicio Topipop?

-16. ¢Cuando visitas la tienda
online que es lo que mas te

agrada?

-17. ¢Por qué volverias a comprar

en Topipop?

-18. ¢ Qué mejorarias de Topipop?

-19. ¢Qué palabra relacionas con

Topipop?

-20. ¢ Te gustaria ver publicidad de

Topipop?
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4.5 Unidades de Analisis y Poblacion

Boone y Kurtz (2012) definieron como poblacion o universo al “grupo total
de personas a las que el investigador quiere estudiar” (p.251). Por lo que,
para efectos de esta investigacion, se tomé como poblacion a hombres y

mujeres mayores a los 18 afos de edad de la Gran Caracas.

La poblacion estipulada se consider6 como un segmento del mercado
meta de la tienda online. No obstante, Ferrell y Hartline (2012) agregaron que
todo analisis del mercado meta también “debe evaluar la viabilidad de los
clientes o mercados potenciales que se pueden adquirir en el futuro. Esto
tiene que ver con mirar hacia delante situaciones que incrementen la

capacidad de la empresa para ganar nuevos clientes”. (p.97).

Por su parte, Zikmund y Babin (2008) estipularon que la unidad de
analisis para un estudio “indica que o quien debe proporcionar los datos y a
qué nivel de agregaciéon” (p.115). Por lo que, con relacién a los espuesto por
Ferrell y Hartline (2012), se tomé como unidad de analisis a mujeres y
hombres, compradores actuales o potenciales de tiendas online, mayores de
edad. Aclarando que no todas las personas a ser encuestadas conocen o
han escuchado de la tienda online Topipop.

4.6 Diseno Muestral

4.6.1 Tipo de Muestreo

Boone y Kurtz (2012, p.251) defieron el muestreo como “el proceso de
seleccionar a quienes responden a la encuesta o a los participantes de la
investigacion” y explic6 que “es importante debido a que si un estudio no
involucra a los clientes cuyas caracteristicas reflejen con precisiéon al

mercado meta, es probable que la investigacion produzca conclusiones
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engafnosas”. En tal sentido, en el presente trabajo de grado, la muestra es de

tipo no probabilistico.

Zikmund y Babin (2008) determinaron que: en el muestreo no
probabilistico la probabilidad que cualquier miembro en particular de la
poblacion sea escogido es desconocida. En esta categoria la seleccion de
unidades de muestreo es arbitraria, ya que el investigador depende del juicio

personal. (p.417)

Los sujetos fueron elegidos deliberadamente para formar parte de la

muestra con un objetivo en especifico.

El muestreo intencional, se define “es cuando el investigador selecciona
los elementos que a su juicio son representativos, lo que exige un

conocimiento previo de la poblacidon que se investiga”. (Tamayo, 1997)

4.6.2 Tamanhno de la muestra

Zikmund y Bbain (2008) definieron como muestra a “cualquier
procedimiento que permita generar conclusiones con base en mediciones de
una parte de la poblacion” (p.66). La establecieron como “el subconjunto de
la poblacion que sea representativo del grupo con el fin de poder proyectar

los descubrimientos a la poblacién mas amplia”.

A efectos de esta investigacion, resulto pertinente determinar la definicion
del tamano de la muetsra. Malhorta (1997, p.362) expres6 que “se refiere al
numero de elementos que se incluyen en el estudio”. Segun el autor, “la
determinacion del tamafio de la muestra es compleja y comprende varias

consideraciones cualitativas y cuantitativas”

En tal sentido, cuando el muestreo utilizado al no probabilistico o no
aleatorio, el tamafio no resulta relevante porque los resultados son

representativos solo para la muestra seleccionada. Solo cobra relevancia
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cuando el tamafio de esta cuando se cruzan las variables nominales entre si.
Se escogieron las dos preguntas de respuesta simple que tuvieran mayor
ndamero de categorias, luego ambos valores fueron multiplicados entre si, y

por ultimo, el resultado fue multiplicado por cinco (5).

4.7 Disefo del instrumento

4.7.1 Descripcién del instrumento

Para llevar a cabo la presente investigacion, el instrumento utilizado fue la
encuesta. Zikmund y Bbain (2008) la definieron como “una técnica de
investigacién en que se entrevista a un grupo muestra, o se observa y describe
de alguna manera la conducta de quienes la responden” (p.64) Wells et al.
(2007, p.168) establecieron que la investigacion por encuestas “es un método
cuantitativo que utiliza entrevistas estructuradas para realizar la misma serie de
preguntas a grandes cantidades de individuos”. Para estos autores “las
preguntas tienen que ver con caracteristicas personales, tales como la edad,
ingresos, comportamientos o actitudes”. A su vez, estas encuestas se pueden

realizar “en persona, por teléfono, por correo o en linea”.

Durante la elaboracién del instrumento se procuré redactar las preguntas
con palabras de jerga comun gue coincidieran con el nivel de vocabulario de la
muestra, se dispusieron las preguntas y sus opciones en un orden determinado
de manera que la encuesta fuera amigable, de facil lectura y respuesta para los

encuestados.
4.7.2 Validacion del Instrumento

Licenciado en Comunicacion Social de la Universidad Catolica Andrés Bello,
profesor de Metodologia de la Investigacion y Seminarios de Grado en dicha
universidad, Jorge Ezenarro, quien ademas determino no conocer la tienda
online, valido los objetivos, operacionalizacion e instrumento de la investigacion.

El profesor Ezenarro sugirié las siguientes modificaciones en el instrumento:
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- En el caso de que el cuestionario fuese dirigido Unicamente a personas
gue hayan comprado en la tienda online, a partir de la pregunta “Has
comprado algun producto de Topipop?” deberia haber una indicacion que
planteara “Si no ha comprado en la tienda, deje el cuestionario hasta

aqui”.

Licenciada en Economia de la Universidad Central de Venezuela, experta
en el éarea de mercadeo, Maryolie Nelson, validé los objetivos,
operacionalizacion e instrumento de la investigacion. La economista Maryolie
establecié que en general estaban correctos y Unicamente sugirié realizar

una modificaciéon en el instrumento:

-Ubicar las preguntas referentes a las variables demograficas (* Edad?,
Ingreso mensual?, Trabajo?”) como primeras dentro de la encuesta. En tal

sentido, dicho ajuste se tomo en cuenta para el cuestionario definitivo.

Licenciada en Educacion de la Universidad Central de Venezuela,
profesora de la metodologia de la investigaciéon, Delia Méndez, validd los
objetivos, operacionalizaciéon e instrumento de la investigacion. La profesora

Méndez sugiri6 la siguiente modificacion en el instrumento:

- Cerrar todas las preguntas abiertas, ya que esto permitiria un
procesamiento mas sencillo de los resultados. Dentro de estas preguntas
figuraron: “Que tiendas online conoces?, Que atributos consideras
relevantes a la hora de comprar online?”. Se realizé6 los ajustes

correspondientes para la encuesta definitiva.

En tal sentido, el instrumento final que fue utilizado para el estudio fue el

siguiente: (Via email)
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Edad

() Menor de 20 afios
() De 20 a 30 afios
() De 31 a 40 afios
() Mayor de 40 afios

Género

() Masculino
() Femenino

¢ Trabaja?

() Si
() No

Ingreso Familiar Mensual
() Menos de 50.000bsf
() 50.001- 100.000bsf

() 100.001- 150.000bsf
() 150.001- 200.000bsf
() Mas de 200.000bs

¢Haces compras en sitios web?

() Si
() No

PRIMER FILTRO (SI ES NO TERMINA LA ENCUESTA)

6.

7.

¢ Cuantas veces al afio haces compras en dichos sitios?
() De1a3veces

() De 3 a6 veces

() Més de 6 veces al afio

A continuacion te pedimos que marques los diferentes sitios web que conoces:
() Disenia

() Zapacos

() Topipop

() Galeria Inventiva

() Ninguna

2do FILTRO (SI RESPONDE NINGUNA SE ACABA LA ENCUESTA)

8.

¢ Cuales son los atributos que considerarias mas relevantes al buscar un sitio web
de compra online? (Ponga los nimeros del 1 al 5 segun sea su importancia, siendo
el 1 el menos importante y el 5 el mas importante)

() Precio
() Calidad
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

() Variedad de productos
() Rapidez de entrega
() Confianza

¢Alguna vez ha comprado en Topipop?

()Si

() No

3er FILTRO (DE SER NO LA RESPUESTA SE ACABA LA ENCUESTA)

¢Por qué compras 0 has comprado en Topipop?

( )Esta de Moda
() La exclusividad de sus productos
() Por ser accesible
() Por lo general es Buena

¢Como llegaste a la compra en este sitio web?

() Por Recomendacion

() Yalo conocias

() Por otro sitio que hacia referencia a Topipop

() Por una busqueda en internet sobre sitios que venden disefio venezolanos
() Por Redes Sociales

¢ Cuales redes sociales conoces de Topipop?
() Twitter

() Facebook

() Instagram

() Pinterest

¢Cdémo cataloga en general la calidad de los productos que ofrece Topipop?
() Muy Bueno

() Bueno

() Ni muy bueno ni muy malo

() Malo

() Muy malo

¢ Qué opina usted de los precios de Topipop?
() Muy Alto

() Alto

() Ni muy alto ni muy bajo

() Bajo

() Muy bajo

¢Qué opinas de la calidad del servicio de Topipop?
() Bueno
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() Muy Bueno

() Ni muy bueno ni muy malo
() Malo

() Muy Malo

16. Cuando visitas el sitio web Topipop ¢Qué es lo que mas te agrada?
() El disefio de la pagina
() Las fotos
() Los productos que ofrece
() Ofrece varios tipos de pago
() Facilidad del proceso de compra

17. En cuanto al servicio, {Qué es lo que mas te agrada?
() Larapidez de la entrega
() La seguridad que te brinda este sitio
() La calidad de los productos que ofrece
() El precio de los productos

18. ¢ Qué mejorarias de Topipop?

()La rapidez de entrega
()Calidad de los productos
()Variedad de productos
()Costo

()Servicio

()Manejo de la pagina

() Nada

19. ¢ Cudl de estas palabras relacionas con Topipop?
() Moda
() Emergente
() Exclusividad
() Exitosa
() Costo- valor
() Variedad

() Vanguardista

() Disefio venezolano

() Emprendimiento

20. ¢ Te gustaria ver publicidad de Topipop en revistas, periodicos, etc)

() Si
() No
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4.8 Criterio de Analisis

Se calcularon frecuencias y porcentajes para cada una de las categorias
de respuesta de cada pregunta. Para la edad, por ser una variable escalar, se
calcularon (1) la media aritmética, definida como el “valor promedio dentro de la
distribucién” (Hair, Bush y Ortinau, 2004, p. 532); (2) la mediana, determinada
como el “valor medio de una distribucién cuando ésta se ha ordenado en
secuencia ascendente o descendente” (Hair, Bush y Ortinau, 2004, p. 532) y (3)
la moda, establecida como el “valor que aparece mas a menudo en la
distribucion” (Hair, Bush y Ortinau, 2004, p. 532).

Por su parte, para esta variable también se calcularon (4) la desviacion
tipica, definida como la “raiz cuadrada positiva de la varianza” (Nufiez del Prado,
1992, p. 54);

(5) la asimetria, la cual “mide la falta de simetria en los datos, y se basa en un
estadistico que esta en funcion de las diferencias con respecto a la media
elevadas al cubo [cursiva en el original]” (Berenson, Levine y Krehbiel, 2006, p.
88) y (6) la curtosis, la cual “mide la concentracion relativa de valores en el
centro de la distribucién al compararlos con las colas y se basa en las
diferencias con respecto a la media elevadas a la cuarta potencia” (Berenson,
Levine y Krehbiel, 2006, p. 89).

Para el cruce de variables nominales con nominales y nominales con
ordinales se calculd el coeficiente de contingencia, el cual:

Puede utilizarse para evaluar la fuerza de la asociacion en una tabla de cualquier
tamanfo [....] El coeficiente de contingencia varia entre 0 y 1. El valor O ocurre en
el caso de que no haya ninguna asociacién (es decir, las variables son
independientes en el aspecto estadistico), pero el valor maximo de 1 nunca se
alcanza (Malhotra, 1997, p. 523).

Por otra parte, para el cruce de variables escalares con nhominales se
calculd el coeficiente ETA definido como una “medida de asociacion para una
variable en escala de intervalo o de razon y una nominal” (Martin, Cabero y De

Paz, 2008, p. 144). Un experto en la materia, el profesor Ezenarro, recomendo
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gue para establecer la relacion existente entre ellas era necesario utilizar los
siguientes valores:

- Entre 0y 0,15 la relacion es muy débil.

- Entre 0,16 y 0,3 la relacion es débil.

- Entre 0,31y 0,45 la relacion es moderada.

- Entre 0,46 y 0,55 la relacion es media.

- Entre 0,56 y 0,7 la relacion es moderada fuerte.

- Entre 0,71y 0,85 la relacion es fuerte.

- Entre 0,86 en adelante, la relacién es muy fuerte (J. Ezenarro,

comunicacién personal, Junio 13, 2014).

Se procedid a cruzar las variables “edad”, “trabajo” e “ingreso familiar
mensual” con el resto de las preguntas. Sin embargo, en la presentacion y
discusion de resultados solo se han reflejado aquellos cruces que generaron un
aporte significativo a la investigacion, el resto de ellos podran observarse en el
apartado de los anexos.

4.9 Procesamiento

Las 150 encuestas fueron procesadas a través del programa Statistical
Package for The Social Scienses (SPSS) version 20 de IBM. El procesamiento
se logré en primera instancia, al organizarse las variables de cada pregunta del
instrumento en la seccidn Vista de variables del programa. Para lograrlo, se
identificaron con un nombre cada una de ellas, se redactdé la pregunta
correspondiente, se agregaron los valores respectivos y se selecciond la

clasificacion de la variable segun su naturaleza escalar, ordinal 0 nominal.
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V. RESULTADOS

A través del programa Statistical Package for The Social Scienses (SPSS)
se procedio al célculo de los descriptivos estadisticos de todas las variables, asi
como los diferentes cruces entre ellas. A continuacion se presentan los

resultados obtenidos:

4.1 Resultados descriptivos
El instrumento fue aplicado a 150 personas quienes representaron la

muestra total de la investigacion. Al momento de responder el cuestionario,
existieron ciertas preguntas en las que no se debian escoger todas las opciones,
puesto que sus enunciados asi lo establecian; algunas en las que hubo errores

en las respuestas y otras que no fueron contestadas por el encuestado.

En el caso de que existiera algun error de respuesta, se aplicaron ciertos
criterios al procesar los datos: (1) la encuesta tenia 3 filtros, donde si la
respuesta era no debian terminar dicha encuesta y no responder todas las

preguntas.

Para el caso mencionado anteriormente, se especificé6 cuando la pregunta
fue contestada por toda la muestra y cuando fue contestada por menos de la
cantidad total de la muestra siendo “ninguna” la palabra que representa quienes
no respondieron a esa pregunta y el porcentaje que represento dicha cantidad

en comparacion a la muestra total.

4.1.1 Edad
Para la aplicacion del instrumento de evaluacion, se tomé una muestra de

150 personas entre 18 y 40 afos, la cual arrojo los siguientes resultados:
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53 jovenes menores de 20 afos, representan 35.6% de la muestra, 39
personas entre 21 a 25 afios (26.2%); 27 personas entre 36 a 40 afos (4.0%) y

24 personas mayores de 40 afnos (6.1%).

4.1.2 Geénero
Se tienen dos categorias, femenino y masculino. En los resultados se

obtuvo un total de 103 personas del género femenino (68.7%) y 47 personas del

género masculino (31.3%).

4.1.3 Trabajo
Se tienen dos categorias, “Si y No”. En los resultados se obtuvo un total

de 122 personas que si trabajan lo que representa 81.3%; 22 personas que no
trabajan (14.7%) y 6 personas que dejaron de responder, lo que representa 4.0%

de la muestra.

4.1.4 Ingreso familiar mensual
Esta variable tiene cinco categorias que van desde menos de 50.000bsf

hasta mas de 200.000bsf. La encuesta arrojé los siguientes resultados: 34
personas que tienen un ingreso menor a los 50.000bsf que representan 22.7%
de la muestra; 40 personas tienen un ingreso entre 50.001-100.000bsf (26.7%);
40 personas tienen un ingreso entre 100.001-150.000bsf (26.7%); 18 personas
tienen un ingreso entre los 150.001-200.000bsf (12.0%) y 18 personas tienen un

ingreso mayor a 200.000bsf, lo que representa un 18% de la muestra.

4.1.5 Compras en Sitios Web
Se tienen dos categorias, “Si y No”. En los resultados se obtuvo un total

de 136 personas que si realizan compras por internet, lo que representa 90.7%
de la muestra y 14 personas que no realizan compras por internet, lo que

representa 9.3% d la muestra.
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4.1.6 Frecuencia de compra
Esta variable tiene cuatro categorias que son: 1 a 3 veces al afios, de 3 a

6 veces, mas de 6 veces al afio o nunca. La encuesta arrojé los siguientes
resultados: 62 personas de 1 a 3 veces al afio (41.3%); 46 personas de 3 a 6
veces al afio (46%); 33 personas realizan mas de seis veces al afio compras por
internet (22%) y 9 personas que nunca realizan compras por internet, lo que

representa 6.0% de la muestra.

4.1.7 Tienda online mas conocida
Esta variable consta de cuatro variables, que son: Disenia, Galeria

Inventiva, Topipop y Zapacos. La encuesta arrojo los siguientes resultados: 40
personas dijeron conocer mas la tienda online Disenia; (26.7%); 9 personas
dijeron Galeria Inventiva, (6.0%); 36 personas dijeron conocer mas a Topipop,
(24.0%); 28 personas dijeron conocer mas la tienda online Zapacos, (18.7%) y
37 personas no respondieron a esta pregunta, lo que representa 24.7% de la

muestra.

4.1.8 Atributo mas relevante al buscar una tienda online
Esta variable tiene seis categorias, las cuales son: calidad, confianza,

precio, rapidez de entrega, variedad de productos y ninguna. La encuesta arrojo
los siguientes resultados: 92 personas buscan como atributo principal el precio,
lo que representa 61.3% de la muestra; 20 personas buscan la calidad (13.3%);
9 personas buscan tener confianza (9%); 5 personas buscan la rapidez de
entrega (3.3%); 15 personas buscan la variedad de productos (10.0%) y 9
personas dicen no buscar alguno de estos atributos a la hora de comprar online,

lo que representa 6.0% de la muestra.

4.1.9 Compras en Topipop
Se tienen dos categorias, “Si y No”. En los resultados se obtuvo un total

de 73 personas dijeron que no habian realizado compras en esta tienda online,
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lo que representa 48.7% de la muestra y 77 personas dijeron que si habian

realizado compras en esta tienda, lo que representa 51.3% de la muestra.

4.1.10 Razdn por la que compraron o siguen comprando en Topipop
Esta variable tiene seis categorias que son: esta de moda, la exclusividad

de sus productos, por lo general es buena, por recomendacién, por ser accesible
y ninguna. La encuesta arrojo los siguientes resultados: 9 personas dijeron que
estaba de moda, (6.0%); 45 personas dijeron que la exclusividad de sus
productos, (30.0%); 40 personas dijeron que por lo general es buena, (26,7%); 3
personas dijeron que por recomendacion, (2.0%); 14 personas dijeron que por
ser accesible (9.3%) y 39 personas dijeron que por ninguna razon en especifico,
(26.0%).

4.1.11 Como llegaron a la compra en Topipop
Esta variable tiene cinco categorias que son: Por otro sitio que hacia

referencia a Topipop, por recomendacién, por redes sociales, por una busqueda
en internet sobre sitios que venden disefios venezolanos y ya lo conocia. La
encuesta arrojo los siguientes resultados: 4 personas dijeron que por otro sitio
que hacia referencia a Topipop (2.7%); 34 personas dijeron que por
recomendacion, (22.7%); 26 dijeron que por las redes sociales, (17.3%); 26
personas dijeron que por un busqueda en internet sobre sitios que venden
disefios venezolanos,(17.3%); 28 personas ya lo conocian, (18.7%) y 32
personas no respondieron a esta pregunta lo que representa 21.3% de la

muestra.

4.1.12 Red Social mas conocida de Topipop
Esta variable tiene cuatro categorias que son: Facebook, Instagram,

Twitter, Ninguna. La encuesta arrojo los siguientes resultados: 60 personas
dicen conocer mas la red social Instagram (40.0%); 43 personas dicen Facebook

(28.7%); 25 personas dicen no conocer alguna de estas redes sociales (16.7%) y
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22 personas dicen conocer mas la cuenta de Twitter, lo que representa un 14.7%

de la muestra.

4.1.13 Forma en la que es catalogada la calidad de los productos
gue vende Topipop
Esta variable tiene cinco opciones en escala, donde 1 es de baja calidad y

5 es de alta calidad. La encuesta arrojo los siguientes resultados: 2 personas
dijeron que los productos vendidos en Topipop, son de baja calidad (1.3%); 3
personas eligieron la opcion dos (2.0%); 35 personas, eligieron la opcién tres
(23.3%); 34 personas eligieron la opcién cuatro (22.7%); 25 personas dijeron que
son de alta calidad los productos vendidos en la tienda online Topipop, lo que
representa 16.7 de la muestra y 51 personas no respondieron a esta pregunta
(34.0%).

4.1.14 Lo que opinan de los precios de Topipop
Esta variable tiene cinco opciones en escala, donde 1 es bajos precios y 5

es altos precios. La encuesta arrojo los siguientes resultados: 2 personas dijeron
que son de bajo precios (1.3%); 11 personas eligieron la opcién dos, (7.3%); 50
personas eligieron la opcion media, (33.3%); 19 personas eligieron la opcion
cuatro, (12.7%); 15 personas dijeron que los precios de Topipop eran altos, lo
que representa 10.0% de la muestra y 53 personas no respondieron a esta
pregunta, (35.3%).

4.1.15 Calidad del servicio de Topipop
Esta variable tiene cinco variables en escala donde 1 es baja calidad y 5

es alta calidad. La encuesta arrojo los siguientes resultados: 2 personas dijeron
gue la calidad del servicio de Topipop es baja, (1.3%); 2 personas eligieron la
opcion dos, (1.3%); 35 personas dijeron que tiene una calidad del servicio media,
(23.3%); 23 personas eligieron la opcidn cuatro, (15.3%) y 34 personas dijeron

gue Topipop tiene una alta calidad de servicio (22.7%).
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4.1.16 Cuando visitas Topipop, que es lo que mas te agrada
Esta variable consta de cuatro categorias que son el disefio de la pagina,

facilidad en el proceso de compra, las fotos, ofrece distintas formas de pago. La
encuesta arrojo los siguientes resultados: 43 personas eligieron la opcién el
disefio de la pagina, (28.7%); 20 personas eligieron la opcién facilidad de
compra, (13.3%); 30 personas eligieron la opcion ofrece distintas formas de
pago, (20.0%) y 26 personas no respondieron a esta pregunta, lo que representa
17.5% de la muestra.

4.1.17 Razones por las que volveria a comprar en Topipop
Esta variable consta de cuatro categorias que son: el precio de los

productos, la calidad de productos que ofrece, la rapidez de la entrega, la
seguridad que te brinda este sitio. La encuesta arrojo los siguientes resultados:
23 personas dijeron que volverian a comprar en Topipop por el precio de sus
productos, (15.3%); 42 personas eligieron la opcion de la calidad de productos
gue ofrece, (28.0%); 11 personas dijeron que la seguridad que te brinda el sitio,
(28.0%) y 32 personas no respondieron a esta pregunta, lo que representa

21.3% de la muestra.

4.1.18 Lo que mejorarian de Topipop
Esta variable tiene seis categorias que son: calidad de productos, costo,

la rapidez de entrega, manejo de la pagina, servicio y variedad de productos. La
encuesta arrojo los siguientes resultados: 5 personas dijeron que la calidad de
productos, (3.3%); 45 personas dijeron que el costo, (30.0%); 16 personas
dijeron la rapidez de entrega, (10.7%); 6 personas dijeron el manejo de la
pagina, (4.0%); 14 personas dijeron que el servicio, (9.3%); 29 personas dijeron

gue mejorian la variedad de productos, lo que representa 19.3% de la muestra.
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4.1.19 Palabras con las que relacionan a Topipop
Esta variable tiene nueve categorias que son: costo-valor, disefio, disefio

venezolano, emprendimiento, exclusividad, exitosa, moda, vanguardista y
variedad. La encuesta arrojo los siguientes resultados: 4 personas dijeron que
costo-valor, (2.7%);31 personas dijeron que disefio, (20.7%); 24 personas dijeron
que disefio venezolano, (16.0%); 5 personas eligieron la opcidbn emprendimiento,
(3.3%); 22 personas dijeron que la exclusividad, (14.7%); 19 personas dijeron
que exitosa, (12.7%); 31 personas dijeron que moda, (20.7%); 13 personas
dijeron que vanguardista, (8.7%) y una sola persona dijo que la palabra que
relaciona con Topipop es variedad.

4.1.20 Publicidad de Topipop
Esta variable consta de dos categorias, “Si y No”. La encuesta arrojo los

siguientes resultados: 59 personas dijeron que si querian ver publicidad de
Topipop, (59.6%) y 40 personas no querian ver publicidad de la tienda online, lo
que representa (40.4%) de la muestra.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

Desde hace cuatro afios, la tienda online Topipop, dirigida por sus
gerentes Nakarid Rico y Luis Carbonell, ofrece al publico femenino y masculino
un concepto fusionado entre la elegancia y lo casual de los disefiadores
venezolanos. Con mas de cuatro afios, esta tienda online ha logrado crear

espacios dentro de la moda nacional e internacional.

Sobre las estrategias comunicacionales de Topipop

Actualmente, las estrategias comunicacionales de la tienda online son
dirigidas por sus mismos gerentes. El fundamento de estas estrategias se centra
en generar noticias y contenido sobre lo que venden y los disefiadores que dia a
dia se integran a la tienda. Por su parte los gerentes se encargan de la gestion
de las redes sociales, de la promocion y de la gira de medios al momento de un

nuevo acontecimiento.

Con relacién al mensaje de la estrategia, este puede variar segun los
accesorios que entran a la tienda, ya que, todas las piezas que tienen ellos son
Unicas y solo hay dos creaciones iguales. El tono del mensaje se traduce a la
cercania que ellos quieren tener con sus seguidores. En el dia a dia, la
frecuencia de emision de los mensajes es diaria y el seguimiento de mensajes y

medios son realizadas por sus propios gerentes.

Por su parte, Topipop también ha utlizado otras herramientas de
mercadeo y promocion como mostrar a las celebridades usando pendas vy

accesorios que ellos venden en la tienda online.
Sobre el perfil demografico y psicografico

Segun Panaro, el target de la marca también estd conformado por

hombres y mujeres entre 18 y 40 afios aproximadamente. En el caso de la
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mujeres menores de 20 afios, se identifica que la mayoria de esta (35.3%) esta

compuesta por una mayoria significativa (68.7%)

Entre las medidas de tendencia central obtenidas, se puede determinar
que el numero promedio de edad es 20,21 (media aritmética), la edad que mas
se repite es menores a 20,00 (moda) y la edad presentada como valor media de
la distribucion ordenada jerarquicamente es 20,00 (mediana). A su vez, la
desviacion tipica es de 1,701 y la asimetria es de 0.334

1. Edad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De 21 a 25 afios 39 26,2 26,2 26,2
De 26 a 30 afios 27 18,1 18,1 44,3
De 36 a 40 afios 6 4,0 4,0 48,3
Mayor a 40 afos 24 16,1 16,1 64,4
Menor de 20 afos 53 35,6 35,6 100,0

Total 149 100,0 100,0
1. Edad

WDe 21 a 25 afios
BDe 26 a 30 afios
[CJDe 36 a 40 afios
Mriayor a 40 afios
CIMenor de 20 afios

Figura 1. Grafico de edades de la muestra.
SPPS
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Dentro de la muestra, se identifica que la mayoria de estos hombres
(31.3%) y mujeres (68.7%) trabajan. De aquellos que si lo hacen (81.3%), casi la
totalidad establecio el ingreso familiar mensual que tenian, la mayoria determina
que es entre 100.001bsf a 150.000bsf (26.7%) y de 50.001bsf a 100.000bsf
(26.7%).

Ingreso Familiar Mensual

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  100.001- 150.000bs 40 26,7 26,7 26,7
150.001- 200.000bs 18 12,0 12,0 38,7
50.001- 100.000bs 40 26,7 26,7 65,3
Mas de 200.000bs 18 12,0 12,0 77,3
Menos de 50.000bs 34 22,7 22,7 100,0

Total 150 100,0 100,0

Ingreso Familiar Mensual

30

20

Porcentaje

T | T I |
100.001- 150.000ks 150.001- 200.000bs 50.001- 100.000bs  Més de 200.000bs Menos de 50.000bs

Ingreso Familiar Mensual

Figura 2. Grafico del ingreso familiar mensual de la muestra.
SPSS
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La mayoria de los encuestados realizan compras en sitios y tiendas online
(90.7%) entre 1y 3 veces al afio (41.3%) siendo la tienda online Disenia (26.7%)
mas conocida entre otras incluso antes que Topipop (24.0%) en el
posicionamiento de los encuestados. Los principales atributos que buscan las
personas que compran en sitios como estos son el precio (61.3%) y la calidad de

los productos (13.3%).

¢, Cuédl es el atributo que considerarias mas relevante al buscar una
tienda online?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Calidad 20 13,3 13,3 13,3
Confianza 9 6,0 6,0 19,3
Ninguna 9 6,0 6,0 25,3
Precio 92 61,3 61,3 86,7
Rapidez de entrega 5 3,3 3,3 90,0
Variedad de productos 15 10,0 10,0 100,0

Total 150 100,0 100,0

57
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¢Cual es el atributo que considerarias mas relevante al buscar una tienda
online?

Figura 3. Grafico de el atributo mas relevante que buscan

Al comprar online.
SPSS

A su vez, se observa que las personas han comprado y siguen

comprando en Topipop por la exclusividad de sus productos (30.0%), estos son

disefios Unicos y que solo hay dos por cada accesorio en existencia.

¢Por qué compras o has comprado en Topipop?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Esta de Moda 9 6,0 6,0 6,0
La exclusividad de sus 45 30,0 30,0 36,0
productos
Ninguna 39 26,0 26,0 62,0
Por lo general es Buena 40 26,7 26,7 88,7
Por recomendacion 3 2,0 2,0 90,7
Por ser accesible 14 9,3 9,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
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éPor qué compras o has comprado en Topipop?

304

207

Porcentaje

109
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Esta de Moda La exclusividad Minguna Por lo general es Por Por ser accesible
de sus productos Buena recomendacion

¢Por qué compras o has comprado en Topipop?

Figura 4. Grafico por las razones que compran y siguen comprando en Topipop
SPPS

Los encuestados consideran que la calidad de los productos Topipop en
una escala entre el 1 (siendo el mas bajo) al 5 (siendo el mas alto) tienen un 3
(23.3%). Topipop siendo en su categoria de tiendas online, una de las mas
accesibles, los compradores en una escala del 1 (siendo precios bajos) y 5
(precios altos) consideran que sus precios estan en un lugar intermedio con la
opcién 3 (33.3%) y cuanto a la calidad de sus servicios medido también en una

escala del 1 al 5 las personas eligieron el 3 como la opcién principal (23.3%).

¢,Como cataloga en general la calidad de los productos que
ofrece Topipop? (Siendo 1 de baja calidad y 5 de alta calidad)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 2 1,3 2,0 2,0
2 3 2,0 3,0 5,1
8 35 23,3 354 40,4
4 34 22,7 34,3 74,7
5 25 16,7 25,3 100,0

Total 99 66,0 100,0
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Perdidos Sistema 51 34,0
Total 150 100,0

i Como cataloga en general la calidad de los productos que ofrece Topipop?
(Siendo 1 de baja calidad y 5 de alta calidad)

40+

307

207

Porcentaje

— [ ]

0 T T T T T
1 2 3 4 5

¢Como cataloga en general la calidad de los productos que ofrece Topipop?
(Siendo 1 de baja calidad y 5 de alta calidad)

Figura 5. Grafico Calidad de los productos que ofrece Topipop
SPSS

La relacion entre la red social principal por el que los encuestados se
enteran de lo que vende y tiene la tienda online Topipop arroja una tendencia
significativa, ya que la mayoria de la muestra aseguraron conocer Instagram
(40.0%) como la red social principal de esta tienda online. Entonces, esta debe
reforzarse mas, puesto que al integrar informacién donde mas se encuentren
interesados las personas sobre Topipop, los mensajes podrian tener mayor

penetracion.
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¢,Cudles redes sociales conoces de Topipop?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Facebook 43 28,7 28,7 28,7
Instagram 60 40,0 40,0 68,7
Ninguna 25 16,7 16,7 85,3
Twitter 22 14,7 14,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

i Cuales redes sociales conoces de Topipop?

W Facehook
H instagram
Minguna

M Twitter

Figura. 6 Grafico redes sociales mas conocidas.
SPSS

En cuanto a la percepcion sobre la industria del disefio de moda
venezolana, el tipo de asociaciones por parte de la muestra van orientadas a
respuestas tanto positivas como negativas. Sin embargo, mayoritariamente se
encuentran las positivas como talento nacional, emprendimiento, moda
emergente, entre otros; y entre las negativas se observa que la tienda online

esta poco desarrollada, no marcan tendencia, entre otras.
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¢Cual de estas palabras relacionas con Topipop?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Costo- Valor 4 2,7 2,7 2,7
Disefio 31 20,7 20,7 23,3
Disefno Venezolano 24 16,0 16,0 39,3
Emprendimiento 5 3,3 3,3 42,7
Exclusividad 22 14,7 14,7 57,3
Exitosa 19 12,7 12,7 70,0
Moda 31 20,7 20,7 90,7
Vanguardista 13 8,7 8,7 99,3
Variedad 1 7 7 100,0

Total 150 100,0 100,0

¢ Cual de estas palabras relacionas con Topipop?
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¢£Cual de estas palabras relacionas con Topipop?

Figura 7. Grafico Palabra con la que relacionan Topipop
SPSS

62



VI. CONCLUSIONES

Para analizar el posicionamiento de Topipop, que aposto a la incursion en
el mercado venezolano e internacional hace cuatro afios, se llevé a cabo el
analisis de los resultados de esta investigacion y se llegé a las siguientes

conclusiones:

En cuanto a las variables demogréficas, se encontré que la edad de los
consumidores esta distribuida entre menores de 20 afios a 25 afios con un
ingreso familiar mensual de 50.001- 100.000bsf.

La tienda esta posicionada entre sus consumidores por la satisfaccién que
les genera la calidad del servicio, debido a que consideran que es uno de los

atributos que tiene la tienda.

El disefio de pagina, resalto como uno de los atributos méas relevantes al
visitar la tienda online y como lo unico reconocido por los mismos. El resto de los

atributos presentados no tuvieron tanta relevancia como este para la muestra.

También estd posicionada en la mente de sus consumidores por el
llamado boca a boca por las personas que ya realizaron una compra en esta
tienda y la recomiendan. Una de las redes sociales con mas suscriptores es
Instagram, y la encuesta arrojo que es una de sus cuentas mas conocidas y al

ser manejadas directamente por sus duefios le da una credibilidad valiosa.

A su vez, se determiné el posicionamiento debido al grado de satisfaccion
manifestado por la gran mayoria de la muestra con una evidente expectativa que

tiende a ser favorable en relacion a la variedad de los productos que ofrece.

En relacién a la competencia, se concluye que los consumidores conocen

mas la tienda online Disenia sobre Topipop. A pesar de los altos costos de la
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competencia y el precio ser un atributo de gran importancia para los

compradores sigue teniendo un mayor posicionamiento.

Por otro lado se debe acotar que la marca tiene poca presencia
publicitaria, y las personas desearian ver un poco de esta para conocer un poco

mas de lo que tiene y esta haciendo esta tienda online.

A su vez, la tienda online, utiliza otras herramientas de promocion y
mercadeo, como repostear imagenes en sus redes sociales de celebridades
usando accesorios de disefiadores que tienen presencia en la tienda online.
Topipop actualmente no desarrolla ninguna estrategia comunicacional que esta
enfocada hacia los hombres. Todas sus comunicaciones estan dirigidas al target
de la marca que son principalmente jovencitas y mujeres, pero que al vender
accesorios para hombres deberian tener estrategias para también llegar a ese

target.
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VIl. RECOMENDACIONES

Después de las conclusiones pertinentes con respecto al analisis de los
resultados obtenidos, se presentan a continuacion las siguientes

recomendaciones:

Para la marca

Si Topipop desease en un futuro cercano penetrar en la muestra del
segmento masculino, se recomienda realizar las siguientes estrategias: la
primera se basa en desarrollar una estrategia comunicacional en la que el
mensaje central destaque la importancia de los disefios masculinos de la tienda
online. A su vez, este mensaje puede complementarse con temas como la
calidad y elegancia de llevar algunos de estos disefios. De esta forma, los
productos de la tienda pueden ser vistos por los hombres como piezas de disefio

valiosas que representan lo que ellos también son.

Otro aspecto que resulta interesante para lograr llegar a los hombres,
seria comunicar mensajes en los que se destaquen los intereses y motivaciones
de estos. Por ejemplo, si la tienda desea realizar algun desfile 0 semana de la
moda, se puede organizar en una locacion cultural o empresarial. De esta forma

se estarian integrando dos tépicos que le son atractivos a la muestra.

Los mensajes que quiera transmitir Topipop pueden seguir siendo
comunicados a través de medios que utiliza la tienda online. No obstante,
aquellos que no pueden faltar son los medios de internet y las redes sociales.
Sin embargo, al ser una tienda que esta proyectandose internacionalmente, es
importante tomar en cuenta que estos medios podrian quedarse cortos ante el
nuevo desafio. Por lo que recomienda trabajar de la mano con una empresa

especializad en Relaciones Publicas (RRPP), ya que comunicar lo que se hace a
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través del boca a boca suele ser una estrategia mas efectiva que las pausas

publicitarias.

Otra recomendacion se centra en la utilizacibn de la herramienta de
promocién de ventas, para lograr la compra por parte de la muestra. Sin
embargo, esto no garantiza que se logre una lealtad de compra en la tienda

online, solamente que incremente la probabilidad de compra.

Por otro lado, deben aumentar la publicidad de la tienda, tomando en
cuenta otros medios de comunicacion de mayor alcance y no enfocarse
Unicamente en redes sociales. Considerando que la mayoria de los encuestados
conocieron de la existencia de la tienda online por recomendacion se deberian
aprovechar de algunos espacios publicitarios en centros comerciales o lugares

gue frecuentan mucho durante lo fines de semanas para darse a conocer.

Topipop siendo una tienda online de disefadores venezolanos, ya
consolidada, se plantean dos recomendaciones que van apegadas a sus
proceso de eleccion: en primera instancia, buscar un acuerdo con los
disefiadores en hacer un convenio low cost la muestra que va de 18 afios a 23
afnos y tienen un ingreso menor a los 50.000bsf, acompafiada de una estrategia
comunicacional que refuerce la concepcion de que estos productos son de la
misma calidad que los otros pero mas asequibles. Como segunda sugerencia,
desarrollar una estrategia comunicacional que refuerce el area del target

masculino, para asi poder captar a este publico y reforzar este vinculo.

Es recomendable redefinir sus estrategias publicitarias y manejo de sus
redes sociales, pues se considera que se pueden estar desaprovechando
muchas oportunidades de ventas por estos medios y puede que no consigan
mantener su actividad en el tiempo. Tomando en cuenta esto, se plantea como

tema de trabajo de grado para futuras investigaciones.
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Estadisticos

ANEXOS

1. Edad
N Valido
Perdidos
1. Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De 21 a 25 afios 39 26,2 26,2 26,2
De 26 a 30 afios 27 18,1 18,1 44,3
De 36 a 40 afios 6 4,0 4,0 48,3
Mayor a 40 afios 24 16,1 16,1 64,4
Menor de 20 afios 53 35,6 35,6 100,0
Total 149 100,0 100,0
1. Edad

BDe 21 a 25 afios
Eoe 26 a 30 afios
[ClDe 36 a 40 afios
B iayor a 40 afios
CIMenor de 20 afios



Estadisticos

Género
N Valido 150
Perdidos 0
Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Femenino 103 68,7 68,7 68,7
Masculino 47 31,3 31,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Género

W Femening
M Masculing




Estadisticos

¢ Trabaja?
N Valido 150
Perdidos 0
¢ Trabaja?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido 6 4,0 4,0 4,0
No 22 14,7 14,7 18,7
Si 122 81,3 81,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
éTrabaja?

BEno
Osi




Estadisticos
Ingreso Familiar Mensual
N Valido 150
Perdidos 0

Ingreso Familiar Mensual

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido 100.001- 150.000bs 40 26,7 26,7 26,7
150.001- 200.000bs 18 12,0 12,0 38,7
50.001- 100.000bs 40 26,7 26,7 65,3
Més de 200.000bs 18 12,0 12,0 77,3
Menos de 50.000bs 34 22,7 22,7 100,0

Total 150 100,0 100,0

Ingreso Familiar Mensual

307

20

Porcentaje

104
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100.001- 150.000ks 150.001- 200.000ks 50.001-100.000bs Mas de 200.000ks Menos de 50.000bs

Ingreso Familiar Mensual



Estadisticos
¢Haces compras en sitios web?
N Valido 150
Perdidos 0

¢Haces compras en sitios web?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido No 14 9,3 9,3 9,3
Si 136 90,7 90,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

;Haces compras en sitios web?




Estadisticos
¢ Cuantas veces al afio haces
compras en dichos sitios?
N Valido 150
Perdidos 0

¢, Cuantas veces al afio haces compras en dichos sitios?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Mas de 6 veces al afio 33 22,0 22,0 22,0
De 1 a 3 veces 62 41,3 41,3 63,3
De 3 a 6 veces 46 30,7 30,7 94,0
Nunca 9 6,0 6,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

¢ Cuantas veces al afio haces compras en dichos sitios?

M ivas de 6 veces al afio
B0 1 a3 veces

Cpe 336 veces
BWnunca




Estadisticos
A continuacion, te pedimos que
marques el sitio web que mas
conoces.
N Valido 150
Perdidos 0

A continuacion, te pedimos que marques el sitio web que mas

conoces.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Disenia 40 26,7 26,7 26,7
Galeria Inventiva 9 6,0 6,0 32,7
Ninguna 37 24,7 247 57,3
Topipop 36 24,0 24,0 81,3
Zapacos 28 18,7 18,7 100,0

Total 150 100,0 100,0




A continuacion, te pedimos que marques el sitio web que mas conoces.
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Disenia Galeria Inventiva Minguna

A continuacion, te pedimos que marques el sitio web que mas conoces.

Estadisticos

¢, Cudl es el atributo que

considerarias mas relevante al

buscar una tienda online?

T
Topipop

T
Zapacos

N Vaélido 150
Perdidos 0
¢, Cudl es el atributo que considerarias mas relevante al buscar una
tienda online?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Calidad 20 13,3 13,3 13,3
Confianza 9 6,0 6,0 19,3
Ninguna 9 6,0 6,0 25,3
Precio 92 61,3 61,3 86,7
Rapidez de entrega 5 3,3 3,3 90,0
Variedad de productos 15 10,0 10,0 100,0



Total 150 100,0 100,0

& Cudl es el atributo que considerarias mas relevante al buscar unatienda

online?
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Caliclad Confianza Minguna Precio Rapidez de Variedad de
entrega productos

éCual es el atributo que considerarias mas relevante al buscar una tienda
online?

Estadisticos

¢Alguna vez ha comprado en

Topipop?
N Valido 150
Perdidos 0
¢Alguna vez ha comprado en Topipop?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 73 48,7 48,7 48,7
Si 77 51,3 51,3 100,0

Total 150 100,0 100,0




iAlguna vez ha comprado en Topipop?

Hro
Hsi

Estadisticos

¢Por qué compras o has comprado

en Topipop?
N Valido 150
Perdidos 0

¢Por qué compras o has comprado en Topipop?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Esta de Moda 9 6,0 6,0 6,0
La exclusividad de sus 45 30,0 30,0 36,0
productos
Ninguna 39 26,0 26,0 62,0
Por lo general es Buena 40 26,7 26,7 88,7
Por recomendacion 3 2,0 2,0 90,7
Por ser accesible 14 9,3 9,3 100,0
Total 150 100,0 100,0




éPor qué compras o has comprado en Topipop?
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Esta de Moda  La exclusividad Minguna For lo general es Far Por ser accesible
de sus productos Buena recomendacion

éPor qué compras o has comprado en Topipop?

Estadisticos

¢ Cuales redes sociales conoces de

Topipop?
N Valido 150
Perdidos 0
¢, Cuales redes sociales conoces de Topipop?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Facebook 43 28,7 28,7 28,7
Instagram 60 40,0 40,0 68,7
Ninguna 25 16,7 16,7 85,3
Twitter 22 14,7 14,7 100,0

Total 150 100,0 100,0




éCuales redes sociales conoces de Topipop?

Estadisticos
¢,Cémo cataloga en general la
calidad de los productos que ofrece
Topipop? (Siendo 1 de baja calidad
y 5 de alta calidad)
N Valido 99
Perdidos 51

B Facehook
H instagram
O ninguna
W Twitter

¢,Cémo cataloga en general la calidad de los productos que
ofrece Topipop? (Siendo 1 de baja calidad y 5 de alta calidad)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido 1 2 1,3 2,0 2,0
2 3 2,0 3,0 51
3 35 23,3 35,4 40,4
4 34 22,7 34,3 74,7
5 25 16,7 25,3 100,0
Total 99 66,0 100,0
Perdidos Sistema 51 34,0
Total 150 100,0




Estadisticos
¢ Qué opina usted de los precios de
Topipop? (Siendo 1 bajos precios y
5 altos precios)
N Valido 97
Perdidos 53

¢, Qué opina usted de los precios de Topipop? (Siendo 1 bajos

precios y 5 altos precios)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 2 1,3 2,1 2,1
2 11 7,3 11,3 13,4
3 50 33,3 51,5 64,9
4 19 12,7 19,6 84,5
5 15 10,0 15,5 100,0
Total 97 64,7 100,0
Perdidos Sistema 53 35,3
Total 150 100,0

Estadisticos
¢, Qué opinas de la calidad del
servicio de Topipop? (Siendo 1 baja
calidad y 5 de alta calidad)
N Valido 96
Perdidos 54

¢, Qué opinas de la calidad del servicio de Topipop? (Siendo 1
baja calidad y 5 de alta calidad)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido 1 2 1,3 2,1 2,1
2 2 1,3 2,1 4,2
8 35 23,3 36,5 40,6
4 23 15,3 24,0 64,6
5 34 22,7 35,4 100,0



Total 96 64,0 100,0
Perdidos Sistema 54 36,0
Total 150 100,0

£ Qué opinas de la calidad del servicio de Topipop? (Siendo 1 baja calidad y 5 de
alta calidad)

404
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¢ Qué opinas de la calidad del servicio de Topipop? (Siendo 1 baja calidad y 5
de alta calidad)

Estadisticos
Cuando visitas la tienda online
Topipop ¢Qué es lo que mas te
agrada?
N Valido 150
Perdidos 0

Cuando visitas latienda online Topipop ¢Qué es lo que mas te agrada?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  El disefio de la pagina 43 28,7 28,7 28,7
Facilidad del proceso de 20 13,3 13,3 42,0
compra
Las Fotos 31 20,7 20,7 62,7

Ninguna 26 17,3 17,3 80,0



Ofrece distintas formas de 30 20,0 20,0 100,0
pago
Total 150 100,0 100,0
Cuando visitas la tienda online Topipop ;Qué es lo que mas te agrada?
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pagina de compra formas de pago
Cuando visitas la tienda online Topipop ¢ Qué es lo que mas te agrada?
Estadisticos
¢ Por qué volverias a comprar en
Topipop?
N Valido 150
Perdidos 0
¢Por qué volverias a comprar en Topipop?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  El precio de los productos 23 15,3 15,3 15,3
La calidad de los productos 42 28,0 28,0 43,3
gue ofrece
La rapidez de la entrega 11 7,3 7,3 50,7



ofrece

éPor qué volverias a comprar en Topipop?

La seguridad que te brinda 42 28,0 28,0 78,7
este sitio
Ninguna 32 21,3 21,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
¢Por qué volverias a comprar en Topipop?
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Estadisticos
¢, Qué mejorarias de la tienda online
Topipop?
N Valido 150
Perdidos 0

¢, Qué mejorarias de la tienda online Topipop?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Calidad de los productos 5 3,3 3,3 3,3
Costo 45 30,0 30,0 33,3
La rapidez de entrega 16 10,7 10,7 44,0
Manejo de la pagina 6 4,0 4,0 48,0
Nada 35 23,3 23,3 71,3
Servicio 14 9,3 9,3 80,7
Variedad de productos 29 19,3 19,3 100,0

Total 150 100,0 100,0




¢ Qué mejorarias de la tienda online Topipop?
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¢ Qué mejorarias de la tienda online Topipop?

Estadisticos
¢, Cudl de estas palabras relacionas
con Topipop?
N Valido 150
Perdidos 0

¢, Cudl de estas palabras relacionas con Topipop?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Costo- Valor 4 2,7 2,7 2,7
Disefio 31 20,7 20,7 23,3
Disefio Venezolano 24 16,0 16,0 39,3
Emprendimiento 5 3,3 3,3 42,7
Exclusividad 22 14,7 14,7 57,3
Exitosa 19 12,7 12,7 70,0
Moda 31 20,7 20,7 90,7
Vanguardista 13 8,7 8,7 99,3
Variedad 1 7 7 100,0

Total 150 100,0 100,0




éCual de estas palabras relacionas con Topipop?

—ariedad

—\Yanguardista

—ocla

Exitosa

—Exclusividad

—Emprendimienta

—Disefio Yenezolano

Diseno

—Costo- Yalor
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¢Cual de estas palabras relacionas con Topipop?



Cruces de Variables

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Género * ¢ Como cataloga 99 66,0% 51 34,0% 150 100,0%

en general la calidad de los
productos que ofrece
Topipop? (Siendo 1 de baja
calidad y 5 de alta calidad)

Tabla cruzada Género*¢; CoOmo cataloga en general la calidad de los productos
gue ofrece Topipop? (Siendo 1 de baja calidad y 5 de alta calidad)
¢ Cbmo cataloga en general la calidad de los productos que

ofrece Topipop? (Siendo 1 de baja calidad y 5 de alta calidad)

1 2 3 4 5 Total
Géner Femenin Recuento 1 2 29 30 16 78
o) 0 % dentro de 1,3% 2,6% 37,2% 38,5% 20,5% 100,0%
Género
Masculin  Recuento 1 1 6 4 9 21
0 % dentro de 4,8% 4,8% 28,6% 19,0% 42,9% 100,0%
Género
Total Recuento 2 3 35 34 25 99
% dentro de 2,0% 3,0% 35,4% 34,3% 25,3% 100,0%
Género

Resumen de procesamiento de casos
Casos
Valido Perdido Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje




Ingreso Familiar Mensual * 97
¢ Qué opina usted de los

precios de Topipop? (Siendo

1 bajos precios y 5 altos

precios)

64,7%

53

35,3%

150

100,0%




Tabla cruzada Ingreso Familiar Mensual*;,Qué opina usted de los precios de Topipop? (Siendo 1 bajos precios y 5 altos precios)

¢, Qué opina usted de los precios de Topipop? (Siendo 1 bajos precios y 5 altos precios)

1 2 3 4 5 Total

100.001- 150.000bs Recuento 0 6 11 8 0 25
% dentro de Ingreso Familiar 0,0% 24,0% 44,0% 32,0% 0,0% 100,0%
Mensual

150.001- 200.000bs Recuento 0 0 6 2 3 11
% dentro de Ingreso Familiar 0,0% 0,0% 54,5% 18,2% 27,3% 100,0%
Mensual

50.001- 100.000bs Recuento 1 4 13 6 3 27
% dentro de Ingreso Familiar 3, 7% 14,8% 48,1% 22,2% 11,1% 100,0%
Mensual

Més de 200.000bs Recuento 0 1 10 2 3 16
% dentro de Ingreso Familiar 0,0% 6,3% 62,5% 12,5% 18,8% 100,0%
Mensual

Menos de 50.000bs Recuento 1 0 10 1 6 18



% dentro de Ingreso Familiar

Mensual

Total Recuento

% dentro de Ingreso Familiar

Mensual

5,6%

2,1%

0,0%

11
11,3%

55,6%

50
51,5%

5,6%

19
19,6%

33,3%

15
15,5%

100,0%

97
100,0%




Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
¢ Qué edad tienes? * 150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%

¢Alguna vez ha comprado

en Topipop?

Tabla cruzada Que edad tienes?*¢; Alguna vez ha comprado en Topipop?

¢Alguna vez ha comprado en

Topipop?
0 1 Total
Que edad tienes? 15 Recuento 2 1 3
% dentro de Que edad 66,7% 33,3% 100,0%
tienes?

15 afios Recuento 1 0 1
% dentro de Que edad 100,0% 0,0% 100,0%
tienes?

17 Recuento 0 1 1
% dentro de Que edad 0,0% 100,0% 100,0%
tienes?

18 Recuento 4 2 6
% dentro de Que edad 66,7% 33,3% 100,0%
tienes?

19 Recuento 2 1 3
% dentro de Que edad 66,7% 33,3% 100,0%
tienes?

20 Recuento 2 1 3
% dentro de Que edad 66,7% 33,3% 100,0%
tienes?

21 Recuento 5 2 7
% dentro de Que edad 71,4% 28,6% 100,0%
tienes?

22 Recuento 2 1 3



23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

&3

34

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad

tienes?

66,7%

12,5%

4

50,0%

44,4%

4

57,1%

20,0%

4

80,0%

50,0%

37,5%

37,5%

4

100,0%

40,0%

0,0%

33,3%

87,5%

4

50,0%

55,6%

3

42,9%

80,0%

1

20,0%

50,0%

62,5%

62,5%

0,0%

60,0%

3
100,0%

100,0%

8
100,0%

8
100,0%

9
100,0%

7
100,0%

5
100,0%

5
100,0%

8
100,0%

8
100,0%

8
100,0%

4
100,0%

5
100,0%

3
100,0%



B85

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad

tienes?

75,0%

4

100,0%

33,3%

33,3%

50,0%

50,0%

0,0%

0,0%

0,0%

1

100,0%

40,0%

50,0%

0,0%

25,0%

0,0%

66,7%

66,7%

50,0%

50,0%

2
100,0%

1
100,0%

1

100,0%

0,0%

60,0%

50,0%

1
100,0%

4
100,0%

4
100,0%

3
100,0%

3
100,0%

4
100,0%

4
100,0%

2
100,0%

1
100,0%

1
100,0%

1
100,0%

5
100,0%

2
100,0%

1
100,0%



49

50

53]

55

56

65

Total

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad
tienes?

Recuento

% dentro de Que edad

tienes?

0,0%

50,0%

1

100,0%

66,7%

0,0%

0,0%

73
48,7%

2 2
100,0% 100,0%

1 2
50,0% 100,0%

0 1
0,0% 100,0%

1 3
33,3% 100,0%

1 1
100,0% 100,0%

1 1
100,0% 100,0%

77 150
51,3% 100,0%

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Que edad tienes? * ¢ Por 150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%

qué compras o has

comprado en Topipop?




	TESIS LISTA SIN ANEXOS
	ANEXOS TESIS

