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RESUMEN

El estudio tuvo como objetivo determinar el impacto de las estrategias de marketing en el comportamiento de los
consumidores de la Distribuidora Plinio Garcia, Manta, entendido metodoldgicamente como el analisis de la
relacion entre ambas variables. Se desarrollé una investigacion cuantitativa, no experimental, transversal y
descriptivo-correlacional. De una poblacién de 19.850 clientes se obtuvo una muestra efectiva de 376
participantes, a quienes se aplicé un cuestionario de 10 items con escala de Likert. Las estrategias de marketing se
examinaron mediante producto, precio, promocién y plaza, complementadas por servicio al cliente; el
comportamiento del consumidor incluyé factores culturales, personales, sociales, psicoldgicos y situacionales. El
instrumento alcanzé una consistencia interna alta (alfa de Cronbach = 0,908). La atencioén al cliente present6 la
valoracién favorable mas elevada dentro del marketing (53,7 %), mientras que plaza concentr6 52,1 % de
respuestas desfavorables. En el comportamiento del consumidor destacaron los factores personales (55,6 %
favorable) y situacionales (60,9 % desfavorable). La prueba de Spearman evidencid una asociacion positiva, muy
fuerte y estadisticamente significativa (Rho = 0,992; p < 0,001; N = 371), sin que ello implique causalidad. El

aporte académico-cientifico consiste en mostrar, en una distribuidora local de consumo masivo, que una asociacion



global elevada puede coexistir con desempefios desiguales entre dimensiones, informacién atil para priorizar

decisiones administrativas sobre plaza, precio y experiencia de compra.

PALABRAS CLAVE: estrategias de marketing, marketing mix, comportamiento del consumidor,

distribuidora, correlaciéon de Spearman, Manta.

ABSTRACT

The study aimed to determine the impact of marketing strategies on consumer behavior at Distribuidora Plinio
Garcia in Manta, operationally understood as the analysis of the relationship between both variables. A
quantitative, non-experimental, cross-sectional, descriptive-correlational design was used. From a population of
19,850 customers, data were obtained from 376 participants through a 10-item Likert-scale questionnaire.
Marketing strategies were assessed through product, price, promotion, and place, complemented by customer
service; consumer behavior included cultural, personal, social, psychological, and situational factors. The
instrument showed high internal consistency (Cronbach's alpha = 0.908). Customer service received the highest
favorable assessment within marketing (53.7%), whereas place concentrated 52.1% unfavorable responses.
Regarding consumer behavior, personal factors were the most favorable (55.6%), while situational factors were
the most unfavorable (60.9%). Spearman's test showed a positive, very strong, and statistically significant
association (rho = 0.992; p < 0.001; N = 371), without implying causality. The academic contribution lies in
showing, within a local mass-consumption distributor, that a high overall association can coexist with unequal
performance across dimensions, providing evidence to prioritize managerial decisions concerning place, price, and

the shopping experience.

KEYWORDS: marketing strategies, marketing mix, consumer behavior, distributor, Spearman

correlation, Manta.

INTRODUCCION

El marketing constituye una funcién administrativa orientada a crear valor, organizar el intercambio y
sostener relaciones con los clientes. En empresas comerciales, estas decisiones se concretan en el marketing mix:
producto, precio, promocion y plaza. La evidencia reciente también resalta el servicio al cliente como un
componente operativo que fortalece la satisfaccion y la fidelizacion, especialmente en negocios donde la
experiencia de atencion forma parte de la oferta (Fhon Nufiez, 2022; Jaramillo Luzuriaga & Hurtado Cuenca,
2021).

En las pequefias y medianas empresas latinoamericanas, la transformacion digital ha ampliado las opciones
de comunicacion, promocidn y relacionamiento, aunque su incorporacion suele ser fragmentada y no siempre se
integra a la gestion estratégica. Uribe Beltran (2023) identificé avances en el uso de la comunicacion digital por
parte de pequefias empresas, pero también la necesidad de articularla con los objetivos del negocio. En la misma
linea, Castro Rivera y Carpio Vega (2023) sefialan que las herramientas digitales favorecen el posicionamiento y
el acceso a mercados, mientras Pedreschi Caballero y Nieto Lara (2021) destacan la capacidad de las redes sociales

para ampliar el alcance y mantener contacto con los clientes.



El comportamiento del consumidor comprende procesos de evaluacion, seleccion, compra y uso,
condicionados por factores culturales, personales, sociales, psicoldgicos y situacionales. Madrigal-Moreno et al.
(2024) advierten que los habitos de compra se han reconfigurado frente a nuevas estrategias digitales y a un
consumidor mas informado; esta transformacién también se observa en la revision latinoamericana de compras en
linea de Bohorquez-Villalta y Muente-Reyes (2023). De forma complementaria, Bellon Arrua y Ferrer Davalos
(2024) encontraron que la variedad, las ofertas, los horarios y las opciones de entrega participan en la eleccion del

canal de compra, lo que confirma que la respuesta del consumidor no depende de un Gnico estimulo comercial.

Los antecedentes empiricos muestran relaciones significativas entre el marketing mix y las decisiones de
compra. Palacios Munaylla (2024) report6 una asociacion entre el marketing mix y el comportamiento de
consumidores de eventos sociales; Villanueva Rosado (2025) obtuvo una correlacion de Spearman de 0,624 en
empresas productoras de pisco y sefiald a promocion y plaza como dimensiones relevantes. Desde la perspectiva
del consumidor, Carrillo Mogollén (2024) encontrd asociaciones positivas entre los factores culturales, personales,
sociales y psicoldgicos y la decision de compra. Sin embargo, estos estudios corresponden a sectores y ciudades
distintos y no explican cdmo se comportan simultdneamente las dimensiones del marketing y del consumidor en

una distribuidora de productos de consumo masivo en Manta.

La Distribuidora Plinio Garcia enfrenta una aplicacién poco diversificada de estrategias comerciales y carece
de evidencia sistematizada para distinguir qué dimensiones son percibidas favorablemente y cuales requieren
intervencion. El problema no consiste Unicamente en determinar si las variables se relacionan, sino en reconocer
si una asociacion global puede ocultar debilidades especificas en precio, plaza, promocién o experiencia de
compra. Esta ausencia de diagnostico limita la priorizacién de recursos y la formulacién de decisiones
administrativas basadas en datos.

A partir de lo expuesto se planted la pregunta: ;qué relacién existe entre las estrategias de marketing y el
comportamiento de los consumidores de la Distribuidora Plinio Garcia, Manta? El objetivo general fue determinar
el impacto de las estrategias de marketing, operacionalizado mediante el analisis de su relacién con el
comportamiento del consumidor. Los objetivos especificos consistieron en identificar las estrategias de marketing
utilizadas y analizar el comportamiento del consumidor frente a dichas estrategias. La hipotesis establecid la

existencia de una relacién estadisticamente significativa entre ambas variables.

El aporte académico-cientifico del estudio radica en integrar, dentro de un mismo diagnéstico local, las cuatro
dimensiones del marketing mix, el servicio al cliente y cinco dimensiones del comportamiento del consumidor. A
diferencia de investigaciones que comunican solo una correlacion general, este trabajo contrasta ese resultado con
los patrones descriptivos de cada dimension. Asi, aporta evidencia para comprender que la intensidad de la
asociacion entre variables no equivale a un desempefio homogéneo ni demuestra causalidad, distincion relevante

para la teoria administrativa y para la toma de decisiones en distribuidoras locales.
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Figura 1
Modelo conceptual de la relacién entre las variables de estudio
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El disefio contrasta una asociacién entre variables; no establece causalidad.

Nota. Elaboracidn propia. La flecha representa la relacion hipotetizada y contrastada estadisticamente; el disefio
no permite establecer causalidad.

La Figura 1 sintetiza el mecanismo conceptual del estudio. Producto aporta sefiales de calidad; precio
comunica valor y accesibilidad; promocion informa y persuade; plaza facilita la disponibilidad; y el servicio al
cliente configura la experiencia de atencion. Estas dimensiones pueden asociarse con evaluaciones culturales,
personales, sociales, psicoldgicas y situacionales. No obstante, por tratarse de un disefio transversal y correlacional,

la investigacion contrasta asociacion estadistica y no efectos causales independientes.
METODOLOGIA

La investigacién se desarrolld6 con enfoque cuantitativo, alcance descriptivo-correlacional, disefio no
experimental y corte transversal. Las variables fueron observadas en su contexto natural, sin manipulacién, y se
analizaron mediante estadistica descriptiva y correlacional. Esta eleccién metodolégica permite caracterizar las
percepciones de los participantes y estimar la relacion entre las variables en un momento determinado (Ordofiez-
Pacheco, 2025; Ruiz Mufioz, 2024).

La técnica de recoleccion fue la encuesta y el instrumento un cuestionario estructurado de 10 items con escala
de Likert de cinco opciones: totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo
y totalmente de acuerdo. Se tomé como referencia el instrumento de Palacios Munaylla (2024) y se adapté al
contexto de la distribuidora. Cinco items evaluaron las estrategias de marketing mediante producto, precio,
promocidn, plaza y servicio al cliente; los cinco restantes examinaron factores culturales, personales, sociales,
psicoldgicos y situacionales del comportamiento del consumidor. La matriz de operacionalizacién se presenta en

el Anexo 1.

Como procedimiento de comprobacion del instrumento se evalué su consistencia interna mediante el

coeficiente alfa de Cronbach en IBM SPSS. El valor obtenido fue 0,908 para los 10 items, lo que evidencia una
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fiabilidad alta. El expediente disponible no documenta un proceso adicional de validacion de contenido mediante
juicio de expertos; por ello, el articulo no atribuye al alfa de Cronbach una funcién distinta de la evaluacion de la

consistencia interna.

La poblacion estuvo conformada por 19.850 clientes que visitaron la Distribuidora Plinio Garcia durante el
afio de referencia, segun la informacion proporcionada por la administradora del establecimiento. Para una
poblacion finita, con un nivel de confianza del 95 %, un margen de error del 5 % y méaxima variabilidad (p = q =

0,5), se estimd el tamafio muestral mediante la férmula siguiente:

_ _Z*pgN
T NEZ+Z2pg

Donde:

e n=tamafio de la muestra.

e N =tamafio de la poblacion (19.850 clientes).

e Z=1,96, valor correspondiente al 95 % de confianza.
e E =0,05, margen de error permitido.

e p=0,5, probabilidad de ocurrencia.

e (g=0,5, probabilidad de no ocurrencia.

_ (1,96)%(0,5)(0,5)(19850) _ -
A= (19850)(0,05)2 +(1,96)2(0,5)(0,5) 376,87 =377

El célculo produjo n = 376,87, equivalente a una muestra teérica de 377 consumidores al redondear. La base

descriptiva qued6 conformada por 376 cuestionarios efectivamente respondidos.

El analisis se realizé en IBM SPSS mediante frecuencias y porcentajes para cada opcién de respuesta, alfa
de Cronbach para la consistencia interna y Rho de Spearman para contrastar la hipdtesis, debido a la naturaleza
ordinal de la escala. Los resultados descriptivos corresponden a 376 cuestionarios. La salida de correlacién reportd
376 casos validos para ambas variables, se conserva el N informado por SPSS. Se adopt6 un nivel de significacion

de 0,05 y los valores registrados como 0,000 por el software se comunican correctamente como p < 0,001.
RESULTADOS

Consistencia interna del instrumento

Tabla 1
Consistencia interna del cuestionario

Alfa de Cronbach N de elementos

0,908 10
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Como se observa en la Tabla 1, el alfa de Cronbach fue 0,908 para los 10 items. Este valor indica una
consistencia interna alta y respalda el uso conjunto de las puntuaciones para el andlisis correlacional, sin sustituir

la evaluacion de otros tipos de validez.

Tabla 2
Resultados integrados por dimension segun la escala de Likert

Variable / dimensién Item sintetizado TD D N A TA
Marketing / Producto Calidad del producto 19,7 % 213 % 239 % 245 % 10,6 %
Marketing / Precio Precio accesible 20,5 % 271 % 23,7 % 20,5 % 8,2 %
Marketing / Plaza Canales y acceso 11,4 % 40,7 % 19,7 % 19,1 % 9,0%
Marketing / Promocién Publicidad 13,3 % 15,4 % 338% 27,7 % 9,8 %
Marketing / Servicio al cliente Atencion al cliente 13,0% 13,8 % 19,4 % 439 % 9,8 %
Comportamiento / Culturales Gustos y preferencias 15,7 % 15,7 % 16,8 % 415% 10,4 %
Comportamiento / Personales Calidad del servicio 13,0 % 17,6 % 13,8 % 48,4 % 72%
Comportamiento / Sociales Opiniones familiares 15,2 % 415 % 16,2 % 199 % 72%
Comportamiento / Psicoldgicos Actitud 17,6 % 35,4 % 22,1% 16,0 % 9,0 %
Comportamiento / Situacionales Experiencia de compra 16,2 % 44,7 % 20,2 % 14,6 % 43%

Nota. TD = totalmente en desacuerdo; D = en desacuerdo; N = ni de acuerdo ni en desacuerdo; A = de acuerdo;
TA = totalmente de acuerdo. N = 376. Fuente: IBM SPSS. Elaboracién propia.

Descripcion e interpretacion. En las estrategias de marketing, el servicio al cliente presentd la valoracion
favorable maés alta: 53,7 % al sumar las categorias de acuerdo y totalmente de acuerdo. Le siguieron promocién
(37,5 %) y producto (35,1 %). En contraste, plaza concentrd 52,1 % de respuestas desfavorables y precio 47,6 %.
Ademas, promocion registro 33,8 % de neutralidad. El patrén indica que la atencién constituye una fortaleza
relativa, pero la disponibilidad, los canales de acceso y la percepcion del precio limitan la valoracion global de la

oferta.

Implicacidn gerencial. Desde la administracion de empresas, los datos sugieren priorizar una revisién de la
arquitectura de precios, el abastecimiento y los canales de entrega o acceso, sin descuidar la estandarizacién del
servicio que ya es mejor valorado. La neutralidad en promocidn requiere segmentar mensajes, definir medios y

evaluar su alcance mediante indicadores de respuesta, en lugar de aumentar publicidad sin diagnéstico.

Descripcion e interpretacion. En el comportamiento del consumidor, los factores personales y culturales
alcanzaron los niveles favorables mas altos: 55,6 % y 51,9 %, respectivamente. Los factores situacionales
concentraron 60,9 % de respuestas desfavorables, seguidos de los sociales (56,7 %) y psicolégicos (53,0 %). Por
tanto, la calidad del servicio y la correspondencia con gustos y preferencias son mejor reconocidas que la

experiencia integral de compra, la influencia social o la actitud asociada a la eleccidn del establecimiento.
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Implicacidn gerencial. La prioridad no debe limitarse a atraer consumidores, sino a redisefiar la experiencia
de compra: disponibilidad efectiva, orden del punto de venta, facilidad del proceso, solucién de requerimientos y
seguimiento posterior. Estas acciones permiten gestionar los aspectos situacionales observados como débiles y

convertir la buena valoracion del servicio en una experiencia consistente.

Relacion entre las variables

Tabla 3
Correlacion entre estrategias de marketing y comportamiento del consumidor

Relacién analizada Rho p N Interpretacion

Estrategias de marketing — comportamiento

del consumidor 0,992 <0,001 376 Positiva, muy fuerte y significativa

La Tabla 3 evidencia una asociacion positiva, muy fuerte y estadisticamente significativa entre las estrategias
de marketing y el comportamiento del consumidor (Rho = 0,992; p < 0,001; N = 376). En consecuencia, se acepta
la hipdtesis de investigacion en términos de asociacion. El resultado no prueba que las estrategias causen los
cambios observados. Para la gestion, su utilidad consiste en justificar un seguimiento integrado de indicadores

comerciales y de experiencia del cliente, sin atribuir efectos causales que el disefio no puede demostrar.

DISCUSION

El hallazgo central fue una asociacion positiva, muy fuerte y significativa entre las estrategias de marketing
y el comportamiento del consumidor. Este resultado coincide en direccion con Palacios Munaylla (2024), quien
encontrd una relacion significativa entre el marketing mix y el comportamiento de consumidores de eventos
sociales, y con Villanueva Rosado (2025), que reporté Rho = 0,624 entre marketing mix y decisién de compra. No
obstante, el coeficiente de 0,992 obtenido en la Distribuidora Plinio Garcia es considerablemente mayor. Su
magnitud debe interpretarse con cautela porque una correlacion alta puede estar asociada con la forma de construir
las puntuaciones, la homogeneidad del contexto o el uso de medidas de autoinforme; no constituye por si sola

evidencia de impacto causal.

Los resultados descriptivos matizan la correlacion global. El servicio al cliente fue la dimensién de marketing
mejor valorada, lo que coincide con Lemoine Quintero y Parraga Romero (2024), quienes relacionan la calidad
del servicio con la satisfaccion y la fidelizacion. Sin embargo, la promocion alcanz6 solo 37,5 % de respuestas
favorables y 33,8 % de neutralidad. Esta situacion difiere del amplio reconocimiento de las redes sociales como
medio de alcance y comunicacion sefialado por Pedreschi Caballero y Nieto Lara (2021). Una causa posible es que
la distribuidora realice acciones promocionales sin suficiente segmentacion, frecuencia o claridad para que el

consumidor las identifique como relevantes.

Plaza y precio concentraron las evaluaciones més desfavorables dentro del marketing. La importancia de
estos componentes coincide con Bellon Arrua y Ferrer Déavalos (2024), quienes identificaron la variedad, las
ofertas, los horarios y las opciones de entrega como criterios de eleccidn, y con Villanueva Rosado (2025), quien

destacé la accesibilidad vinculada con plaza. En el caso analizado, los porcentajes sugieren una brecha entre la
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atencidn recibida y las condiciones concretas para acceder a los productos. Desde una perspectiva administrativa,
esa brecha puede originarse en inventarios insuficientes, canales poco visibles, tiempos de reposicion o0 una

relacién precio-valor que no se comunica adecuadamente.

En el comportamiento del consumidor, los factores personales y culturales fueron més favorables, mientras
que los sociales, psicolégicos y situacionales concentraron respuestas negativas. Carrillo Mogollén (2024) también
encontré asociaciones significativas de los factores personales y culturales con la decision de compra. En cambio,
Camara Velasquez y Perez Puma (2024) identificaron un papel destacado de motivaciones y creencias psicoldgicas
en consumidores de cosmética natural. La diferencia puede explicarse por el nivel de involucramiento: las compras
rutinarias de consumo masivo suelen depender mas de disponibilidad, convenienciay servicio que de una reflexién

psicoldgica explicita sobre la eleccion.

El principal aporte tedrico-practico consiste en evidenciar que una relacion agregada muy fuerte puede
coexistir con valoraciones dimensionales desfavorables. Por ello, la correlacion no debe convertirse en una
conclusién genérica de que todas las estrategias funcionan. Para la teoria administrativa, el hallazgo respalda un
andlisis conjunto del marketing mix, el servicio y los factores del consumidor. Para la préctica, orienta la
asignacion de recursos hacia plaza, precio y experiencia de compra, preservando la fortaleza de la atencion y

estableciendo indicadores para verificar si las intervenciones mejoran las percepciones.

El estudio presenta limitaciones que delimitan su alcance: se realizé en una sola distribuidora, utiliz6 un
disefio transversal de autoinforme y cada dimensién fue representada por un item. Ademas, la evidencia
documental disponible permite comprobar la consistencia interna, pero no una validacién de contenido por
expertos, y la correlacién se calculé con 376 casos validos frente a 376 registros descriptivos. Futuras
investigaciones deberian emplear escalas multidimensionales con varios items, documentar la validez de
contenido, explicar el tratamiento de datos faltantes, comparar distribuidoras y utilizar disefios longitudinales o

modelos multivariados que permitan examinar relaciones especificas entre dimensiones.
CONCLUSIONES

Las estrategias de marketing y el comportamiento del consumidor presentan una asociacion positiva, muy
fuerte y estadisticamente significativa en la Distribuidora Plinio Garcia (Rho = 0,992; p < 0,001). La hipdtesis se
acepta en términos correlacionales; el disefio no experimental y transversal impide afirmar que una variable cause

cambios en la otra.

El aporte cientifico del estudio no se limita a comunicar la correlacion. La integracion de resultados por
dimension muestra que el servicio al cliente y los factores personales y culturales reciben mejores valoraciones,
mientras plaza, precio y los factores situacionales concentran las principales debilidades. Esta lectura evita asumir

gue una asociacion global elevada representa un desempefio uniforme de todas las estrategias.

Desde el perfil de la administracion de empresas, la conclusion gerencial es priorizar decisiones basadas en
datos: revisar precios y su comunicacion de valor, fortalecer abastecimiento y accesibilidad, redisefiar la
experiencia de compra y medir la respuesta a las promociones. Paralelamente, corresponde estandarizar la atencion

al cliente para conservar la dimension mejor evaluada y convertirla en una ventaja operativa sostenible.
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Para futuras investigaciones se recomienda validar el contenido del cuestionario mediante expertos, utilizar
varios items por dimension, documentar los casos excluidos del analisis y comparar establecimientos del mismo
sector. Disefios longitudinales permitirian observar cambios posteriores a intervenciones administrativas y

distinguir con mayor precision entre asociacion, prediccion y causalidad.
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ANEXO 1

Tabla Al
Matriz de operacionalizacién de variables

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS
Producto Calidad del producto ¢Considera usted que los productos que ofrece la distribuidora
P Plinio Garcia son de buena calidad?
Precio Precio accesible ¢Considera que los precios de los productos de la distribuidora
Plinio Garcia son accesibles para su economia?
Promocion Estrategias de publicidad ¢ Cree usted que las estrategias de publicidad de la distribuidora
Estrategias de marketing Y P Plinio Garcia influyen en la decisién de comprar?
Plaza Canales viables ¢Considera usted que los canales de distribucién de Plinio

Garcia facilitan la adquisicion de sus productos?

Servicio al cliente

Atencion al cliente

¢Considera usted que la atencion al cliente que brinda la
distribuidora Plinio Garcia es dptima y adecuada?

Factores culturales

Gustos y preferencias

¢Cree usted que sus gustos y preferencias influyen en la
decision de compra en la distribuidora Plinio Garcia?

Factores personales

Calidad del servicio

¢Considera que la calidad del servicio de la distribuidora Plinio
Garcia cumple con sus necesidades como cliente?

Comportamiento del

consumidor Factores sociales

Opiniones familiares

¢ Considera usted que la opinién de su familia influye en su
percepcion sobre la distribuidora Plinio Garcia?

Factores psicolégicos

Actitud

¢Usted cree que su actitud personal influye al momento de
decidir comprar en la distribuidora Plinio Garcia?

Factores situacionales

Experiencia de compra

¢Considera usted que su experiencia de compra en la
distribuidora Plinio Garcia ha sido satisfactoria?

Nota. Instrumento adaptado de Palacios Munaylla (2024). En concordancia con la teoria de las 4P se emplea el
término plaza; el indicador y el item conservan la referencia operativa a los canales de distribucion.

ANEXO 2

ESTRUCTURA DE LA REVISTA SELECCIONADA
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FORMATO DEL ARTICULO

Todo articulo debe ser redactado a espacio 1.5 utilizondo como fuente Times New Roman tamafdo 70. El titulo principal
del articulo (tema) debe estar en fuente Times Mew Roman tamafno 11, en mayliscula y centrado con negrilla; y, no debe
excederse de 15 palabras. Los subtitulos (Resumen, Conclusiones y Referencias Bibliograficas) van alineados a la

izquierda del renglan con la misma fuente en tamafio 10 maydscula, suprimiendo los dos puntos después de cada titulo.

Las tablasfcuadros, figuras, fotos/graficos siempre tendran su titulo enumerado e incluirdn su fuente y su tamafio serd
Times Mew Roman 7; deben estar centrados y hacer coincidir con la distancia horizontal del mismeo. Se wtilizara un solo
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PORTADA

Titulo: Debera ser breve (max. 15 palabras), reflejar el contenido de la investigacidn y sin punto final. El titulo debe estar

escrito en dos idiomas (espafol e inglés).

Resumen: El resumen se debe limitar a un maximo de 150 palabras en un solo parrafo, se ubica al inicio del articulo. El
resumen estard escrito en el mismo idioma del dooumento y debera indicar los objetivos, procedimientos generales y
resultados pertinentes en una forma concisa y clara. Mo se permiten citas bibliograficas ni abreviadones que no sean

identificadas previamente o que no aparecen en la lista de abreviaciones comunes.

Abstract: Todos los articulos escritos en espafiol deben incluir un resumen en inglés, ¥y en caso de ser en inglés el

resumen debe ser escrito en espafiol.

Palabras clave: Deben ser un minimo de cinco términos simples o compuestos, con maylscula solo la primera letra de la
primera palabra y los nombres propios, separados por comas, con punto al final de la ditima palabra, utilizando el cadigo

de clasificacian JEL.
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Introduccion: [ndicar claramente |a importancia del tema, la justificacion de la investigacion y los antecedentes
bibliograficos relevantes que fundamenten las hipotesis y los objetivos planteados, es decir, precisar el por que y para
qué de la investigacion. Los antecedentes deben apoyarse con biblicgrafia reciente, para que se conozea el nivel acual
del tema; debe estar redactado de manera congruente y ordenada en relacian con la secuencia del articulo, evitanda el
abuso de referencias para un concepto general; el uso de las citas debe ser preciso y especifico siguiendo las normas APA

iséptima edicion) y llevar =angria después del primer parrafo hasta encomtrar €l siguiente titulo. No utilizar pie de pagina.

Metodologia: Fara responder a las preguntas: jddnde cuando y como se hizo |a investigacion?, se debe describir la
metodologia utilizada, asi como el analisis estadistico. Es necesario aportar la informacion suficiente de cada variable, de
manera gue cualguier investigador pueda repetir el estudio. La informacion de este capitulo debe ser congruente con los

objetivios planteados.

Resultados: Redactados de forma clara, utilizando los werbos en pasado. Fara la construccion de esta seccion se debe
iniciar con la elaboracion de las tablas v figuras, y posteriormente redactar el texto pertinente en funcion de ellas. El
primer parrafo de este texto debe resumir en frases concisas, claras y directas, y demostrar el hallazgo principal del

estudio.

Discusion: Es un aspecto clave en el manuscrito, en ella se pone a prueba la capacidad analitica y de autocritica del autor
sobre los hallazgos previos de otros autores. Se presentaran los principios, relaciones y generalizaciones gue los

resultzdos indican, sin recapitularios.

Por otra parte, deben compararse e interpretarse que los resultados obtenidos de manera directa, clara y precisa,
contrastandolos con los chjetivos propuestos. El autor debe exponer su propia cpinion sobre el tema, destacando los
aspectos novedosos y relevantes del estudio, indicando de que manera los resultados se refieren a las expectativas y
literatura anteriormente citada, asi como mencionando las limitaciones de la investigacicn; evitar que la discusion se
convierta en una revision del tema y que s& repitan los conceptos que hayan aparecido en la inbreduccion y los resultados
del trabajo. e recomiends su redaccion en presente, porgue los hallazgos del trabajo se consideran ya evidencia

cientifica.

Conclusiones: Indica de manera definitiva, resumida y exacta los principales resultados demostrables y comprobables

del trabajo investigativo.

Referencias Bibliograficas: Segun normas APA 7ma. Edicidn, utilizar al menos veinte citas bibliograficas. Como modelo

para la construccion de referencias, se emplea el siguiente:
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