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Introduccion

El titulo de la presente tesis es EI comportamiento del consumidor digital y su influencia
en la rentabilidad de la marca Atelier Marengo - 2020, que tiene por objetivo determinar de
qué manera el comportamiento del consumidor digital influird en la rentabilidad de la marca
Atelier Marengo. Las teorias que se presentan serdn fuentes de apoyo para la marca Atelier
Marengo que a causa de la pandemia se vieron afectados teniendo que paralizar sus actividades
realizando el cierre de su centro de trabajo, pero que acercandose a los consumidores digitales
a traves de las redes sociales pueden continuar laborando y poder generar ingresos; ademas
aporta como base para otras investigaciones.

Comprender el comportamiento del consumidor digital es importante debido a que es
primordial al momento de crear las estrategias y tacticas de comunicacion por redes sociales,
estos se caracterizan por el gran poder de decisidn que tienen, porque para obtener informacién
sobre algun producto y/o servicio este se encuentra al alcance de las distintas redes informaticas
existentes,

Otra caracteristica es la gran influencia que logran manejar a través de sus comentarios
por los distintos foros, redes sociales 0 medios de comunicacion donde opinan de los productos
y/o servicios de las empresas y marcas; lograr el posicionamiento y engagement de estos
usuarios es un gran aporte para la rentabilidad, por lo que se busca como marca ser mas
productivos.

En el capitulo I, se formula el planteamiento del problema, explicando la realidad
problematica, realizando la formulacion del problema, ademéas de exponer los objetivos, la

justificacién e importancia del estudio, el alcance, delimitaciones y limitaciones.



En el capitulo 11, se desarrollé el marco teérico conceptual, exponiendo los antecedentes
nacionales e internacionales relacionadas a nuestras variables de investigacion, bases tedricas -
cientificas y definiendo los términos basicos.

En el capitulo 111, se expone las hipdtesis y/o supuestos basicos, ademas de las variables
de estudio y su operacionalizacion, mas la matriz l6gica de consistencia.

En el capitulo 1V, se formula el método, explicando el tipo y método de investigacion,
el disefio especifico, la poblacion y muestra, instrumentos de obtencién de datos, y analisis e
interpretacion de datos conseguidos.

En el capitulo V, se explica los resultados obtenidos, donde se detallaran los datos
cuantitativos, el analisis y discusion de los resultados; en la presente tesis se demuestra la
influencia que tiene nuestra variable independiente la conducta del consumidor digital con
nuestra variable dependiente rentabilidad; de igual manera que en el posicionamiento,
productividad y engagement, dado que una parte fundamental para la rentabilidad de una
empresa es la experiencia que este tiene con la misma, lo que conduce que este tenga una
conducta positiva por parte de nuestros consumidores hacia nuestros productos y/o servicios
gue se brinda como marca.

Finalmente, en el capitulo VI, se realiza las conclusiones y recomendaciones obtenidas

del presente trabajo de tesis.
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Resumen

El objetivo de la presente tesis es determinar de qué manera el comportamiento del consumidor
digital influird en la rentabilidad de la marca Atelier Marengo. En la actualidad se ha demostrado
que las redes sociales son un gran aliado para las marcas emprendedoras y empresas en general,
debido a que el consumidor digital se desenvuelve en un ambiente dinamico, siendo la
innovacion y la tecnologia parte de su vida diaria. Para esto se debe identificar los motivos y/o
emociones que influyen en la decision de compra del publico objetivo, por lo cual crear una
estrategia digital enfocandose a estos usuarios resultara en el incremento de la rentabilidad. El
tipo y método de investigacion empleado fue de enfoque cuantitativo e hipotético deductivo,
disefio especifico de investigacion no experimental, transversal, descriptivo y correlacional; las
técnicas aplicadas fue la encuesta y el instrumento el cuestionario, este fue realizado a una
muestra de 43 usuarios de la marca Atelier Marengo. Se pudo llegar al resultado que el
comportamiento del consumidor digital influye significativamente en la rentabilidad de la marca
Atelier Marengo, que se enfoca en el marketing por redes sociales logrando el posicionamiento,

productividad y engagement.

Palabras claves: Rentabilidad, comportamiento del consumidor, posicionamiento,

productividad y engagement.
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Abstract

The objective of this thesis is to determine how digital consumer behavior will influence the
profitability of the Atelier Marengo brand. Currently, it has been shown that social networks
are a great ally for entrepreneurial brands and companies in general because the digital
consumer operates in a dynamic environment, with innovation and technology being part of
their daily life. For this, the motives and/or emotions that influence the purchasing decision of
the target audience must be identified, so creating a digital strategy focusing on these users will
result in increased profitability. The type and research method used was a quantitative and
hypothetical-deductive approach, a specific non-experimental, transversal, descriptive and
correlational research design; The applied techniques are the survey, and the instrument is the
questionnaire, this was carried out on a sample of 43 users of the Atelier Marengo brand. It was
possible to reach the result that the behavior of the digital consumer significantly influences the
profitability of the Atelier Marengo brand, which focuses on social media marketing, achieving

positioning, productivity and engagement.

Keywords: Profitability, consumer behavior, positioning, productivity and engagement.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DE ESTUDIO

1. Formulacion del problema

A raiz del estado de emergencia realizado en el 2020, causado por la pandemia del
Covid-19, la cual gener6 cambios en el modo de vivir de los habitantes debido a las medidas
adoptadas del gobierno por controlar la infeccion de la enfermedad, se vio el cierre temporal de
los restaurantes, lugares de entretenimiento y todo tipo de negocio presencial, siendo uno de los
mas afectados los productos que requiere una prueba fisica previa por parte del consumidor.

A través de los afios, el marketing digital se volvié una herramienta importante al
momento de promocionar productos y/o servicios a través de las redes o medios sociales
distintos, debido a esta razon y a los protocolos de sanidad empleados por el estado para
mantener el distanciamiento social de las personas fue que muchas empresas, microempresas y
marcas sin registro se impulsaron a promocionarse creando sus propias paginas web o
posicionandose por alguna red social, buscando sobresalir y llamar la atencion de clientes
estratégicos, ademas convirtiéndose las ventas a través de canales digitales en la manera mas
efectiva para llevar los productos; ademas gran apoyo de comunicacién, aprendizaje,
entretenimiento y comercio entre producto y/o servicio al cliente.

Atelier Marengo es una marca de ventas por redes sociales comunes (Facebook e
Instagram) cuyo rubro es la venta de productos segin temporada, en su mayoria productos
realizados manualmente (manualidades para adultos y nifios) ademas de vestimenta con disefio
personalizado para un publico en general. En aquel momento, la venta presencial al puablico

presentd maultiples dificultades debido a las medidas de prevencién del contagio y del



distanciamiento social. Por este motivo, la empresa utiliz6 la comercializacion via redes sociales
y de manera remota, para lograr generar ingresos y posicionamiento dentro del mercado
peruano, logrando asi la satisfaccion de sus clientes y la fidelizacion de estos. Las ventas
digitales se convirtieron en el medio mas factible debido a que, mientras los negocios
presenciales siguen los protocolos de sanidad establecidos por el Ministerio de Salud - MINSA,
los negocios de manera virtual a traves de publicidades en linea y de forma remota siguen
procedimientos no tan estrictos, enfocados al envi6 de los productos. De esta manera, Atelier
Marengo logra llevar su producto alrededor del pais mediante los diferentes servicios de
delivery, utilizando repartidores contratados por la misma marca para los envios en Lima, asi
como servicios de encomienda para los departamentos fuera de la ciudad capital.

Es asi como la empresa brinda al usuario un producto con venta directa, sin la necesidad
de interaccion de terceros, desde la comodidad del hogar, manteniendo asi un precio
competitivo en el mercado alrededor del producto, lo cual no podria lograrse de existir un
intermediario que realice este tipo de transaccion, entre el productor y el consumidor final.
Ademas de la venta a otras marcas que usan nuestros productos para la venta de productos de
ellos; realizando asi una cadena de consumo.

1.1. Problema general.
¢De qué manera el comportamiento del consumidor digital influye en la rentabilidad de
la marca Atelier Marengo - 2020?
1.2. Problemas especificos.
Problema especifico 1.
¢De qué manera el comportamiento del consumidor digital influye en el

posicionamiento de la marca Atelier Marengo - 2020?




Problema especifico 2.

¢De qué manera el comportamiento del consumidor digital influye en la productividad
de la marca Atelier Marengo - 2020?
Problema especifico 3.

¢De qué manera el comportamiento del consumidor digital influye en el engagement de
la marca Atelier Marengo - 2020?
2. Objetivo, general y especificos
2.1. Objetivo general.

Determinar de qué manera el comportamiento del consumidor digital influird en la
rentabilidad de la marca Atelier Marengo - 2020.
2.2. Objetivos especificos.
Obijetivo especifico 1.

Determinar de qué manera el comportamiento del consumidor digital influird en el
posicionamiento de la marca Atelier Marengo - 2020.
Obijetivo especifico 2.

Determinar de qué manera el comportamiento del consumidor digital influird en la
productividad de la marca Atelier Marengo - 2020.
Obijetivo especifico 3.

Determinar de qué manera el comportamiento del consumidor digital influird en el

engagement de la marca Atelier Marengo - 2020.



3. Justificacion e importancia del estudio
3.1. Justificacion
a. Justificacion teorica. La presente tesis se justifica por la utilidad para abarcar las

problematicas identificadas en Atelier Marengo que es una marca de ventas por redes
sociales comunes (Facebook e Instagram) cuyo rubro es la venta de productos segun
temporada, en su mayoria productos realizados manualmente (manualidades para adultos
y nifios) ademas de vestimenta con disefio personalizado para un publico en general.
otorgando la rigurosidad cientifica, ademas de las bases teoricas otorgadas y
paralelamente siendo ayuda base para otras investigaciones.

(Ramos, 2018) De acuerdo con lo expuesto en el libro Manual del comercio
electrénico: Técnicas, modelos, normativa y casos practicos el autor afirma que las redes
sociales se han convertido en un espacio virtual masivo donde las empresas pueden
interactuar para exhibir sus productos, mejorar su reputacion, lanzar promociones y
realizar diversas actividades. Ademas, la presencia en estas plataformas, asi como la
generacion y difusion de contenido a través de ellas, mejora el SEO al incrementar la
relevancia en el entorno digital. Las redes sociales facilitan la comunicacion bidireccional:
permiten a las empresas lanzar sus campafias y, al mismo tiempo, proporcionan
informacidn valiosa sobre las preferencias y perfiles de los usuarios, lo que ayuda a crear
campafas mas precisas y con mayor valor afiadido.

b. Justificacion préctica. La presente tesis segun los resultados obtenidos contribuira para
detallar los lineamientos que formaran parte de las recomendaciones para la marca Atelier

Marengo bajo un enfoque cuantitativo. Asi mismo, los resultados adquiridos de la tesis



incentiven a llevar a cabo nuevas investigaciones sobre como abarcar o comprender al
consumidor digital.

c. Justificacion social. Esta la presente tesis tendra un impacto positivo a nivel social en la
promocion de la marca Atelier Marengo y en las ventas a nivel organizacion.

d. Justificacion metodoldgica. En ese caso, es preferible seguir un enfoque cuantitativo
para probar la hipdtesis. La investigacion cuantitativa permite una mayor generalizacion
de los resultados, ofrece control sobre los fendmenos estudiados y proporciona una
perspectiva basada en datos numéricos y magnitudes. Ademas, facilita la repeticion de los
estudios y se enfoca en aspectos especificos de los fenédmenos, lo que permite una
comparacion mas sencilla entre investigaciones similares. (Hernandez-Sampieri y
Mendoza, 2018)

3.2.Importancia

Es importante porque la presente tesis sirve como guia de apoyo para entender lo
importante de reconocer el comportamiento del consumidor digital y la influencia que tiene en
la rentabilidad de una marca que realiza sus ventas por redes sociales comunes (Facebook e
Instagram), cuyo rubro es la venta de productos segin temporada, en su mayoria productos
realizados manualmente (manualidades para adultos y nifios) ademas de vestimenta con disefio
personalizado para un publico en general, el crear estrategias de venta y difusion para la marca
Atelier Marengo, que es una marca que se fue haciendo conocida a través de las redes sociales
por la coyuntura producida por el Covid-19 y el estado de emergencia decretado por el Estado

peruano desde el mes de marzo del afio 2020.



4.

Alcance y limitaciones

4.1.Alcance

Alcance descriptivo, el presente trabajo de tesis servird de referente a otras marcas que
quieran empezar a emprender, guia para impulsar su marca y ventas por medio de las redes
sociales que es donde los consumidores digitales estdn a la expectativa de cubrir
necesidades existentes o donde se crean nuevas necesidades.

Alcance correlacional, busca establecer relacion sobre las variables utilizadas en la

presente tesis.

4.2 Limitaciones

a.

Limitacién social. La tesis se realizara a los usuarios que estan en las plataformas
digitales, primordialmente a los consumidores digitales de la marca Atelier Marengo.
Limitacidn espacial. La presente tesis se efectuara a los clientes de la marca Atelier
marengo que residen en la ciudad de Lima y provincias.

Limitaciéon temporal. Para la presente tesis se obtienen los datos en el afio 2020.
Limitacidon conceptual. En la presente tesis se trata sobre el comportamiento de los
consumidores digitales y su influencia en la rentabilidad de la marca Atelier Marengo.
Las redes sociales son canales de comunicacion bastantes amplios donde se permite el
intercambio de informacién entre las empresas y las personas que se conectan por
intereses comunes interactuando a través de las publicaciones ya sean por imagenes,
videos o textuales; creando asi relaciones entre estos de forma rapida y sin jerarquias.
Estas ayudan a potenciar ya sean marcas y las ventas virtuales de productos de mayor

accesibilidad y a la expectativa de los consumidores digitales.



CAPITULO I

MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1. Antecedentes de la investigacion
Internacionales

(Limas et al., 2022) En su articulo titulado Comportamiento de compra del cliente de
droguerias en tiempos de pandemia por covid-19 en Boyaca, Colombia, los autores destacan
como la pandemia por Covid-19 ha generado cambios significativos en el comportamiento de
compra de los consumidores, especialmente en el sector de las droguerias en Boyaca, Colombia.
El objetivo principal de la investigacion fue analizar como ha evolucionado el comportamiento
de compra de los clientes de droguerias durante la pandemia. Utilizando un enfoque descriptivo,
empirico y cuantitativo para identificar varias tendencias emergentes.

Resumiendo, los principales hallazgos y conclusiones es que los consumidores tuvieron
una alteracion en sus motivaciones de compra y estan recurriendo cada vez mas a la tecnologia
para el acceso a la informacion y obtencion de productos. Esto implica que las droguerias deben
tener una fuerte presencia en linea y proporcionar detalles exhaustivos sobre sus productos y
Servicios.

(Gonzalez, 2022) En su articulo titulado Reconociendo el customer journey mapping
como clave para generar estrategias de mercadotecnia precisas, innovadoras y centradas en el
cliente en México la autora, menciona que la rapida transformacion digital de las empresas
durante la pandemia, junto con los cambios en el comportamiento del consumidor y la
adaptacion de las estrategias de mercadotecnia, ha sido crucial. Esto ha llevado a las empresas

a replantear sus estrategias para mantener su efectividad y retener o atraer clientes. Sin embargo,



muchas empresas han descuidado entender el verdadero recorrido que realiza sus clientes para
llegar a ellas.

El objetivo de esta investigacion es determinar si el mapeo del customer Journey,
utilizado en organizaciones globales, es reconocido y aplicado como una herramienta clave en
la estrategia de mercadotecnia en empresas mexicanas. Para ello, se llevo a cabo una revision
exhaustiva de la teoria existente y una investigacion cuantitativa entre profesionales activos en
puestos de marketing en empresas de México.

Los resultados revelaron que el 46% de los encuestados no esta familiarizado o tiene un
conocimiento limitado del customer Journey de su cliente actual. Ademas, el 83% mostro
interés en aprender a mapear este recorrido para desarrollar estrategias y tacticas de
mercadotecnia mas precisas, innovadoras y centradas en el cliente. Estos hallazgos destacan la
importancia de integrar el mapeo del customer Journey como una practica esencial en la
estrategia de mercadotecnia, independientemente del tamafio o sector de la empresa.

Otra de las alteraciones provocadas de la pandemia fue la busqueda de nuevas maneras
de interactuar con los consumidores, donde varias empresas grandes, medianas o pequefias
como marcas también, poder explorar las ventas por redes o paginas web; caso en Perl que
hubo empresas que cambiaron su rubro segun la necesidad provocada por el Covid-19.

(Fekete-Farkas etal., 2021) En su articulo sobre How gender and age can affect
consumer purchase behavior? Evidence from a microeconomic perspective from Hungary, los
autores argumentan que su estudio se centr6 en investigar como las variables demogréaficas,
especificamente el género y la edad, afectan el comportamiento de compra del consumidor en
linea en la plataforma de Facebook en Hungria. La muestra consistio en usuarios de Facebook

en el pais, tanto nativos como extranjeros residentes, incluyendo estudiantes. Se encuesté a 433



consumidores en linea de diferentes grupos de edad, utilizando un cuestionario distribuido a
través de un enlace en linea en la plataforma de Facebook y otros canales.

Para analizar los datos, se emplearon pruebas estadisticas como la prueba t de Welch
para examinar la variable de género y la prueba de Welch y Brown-Forsythe para examinar la
variable de edad. Los resultados indicaron una diferencia significativa en el comportamiento de
compra en todos los grupos de edad en comparacion con el grupo de mas de 50 afios en
Facebook. Esto resalto la importancia de las redes sociales como canales de comercializacion
para los jovenes.

Ademas, se observara una diferencia significativa en los comportamientos de compra
entre consumidores masculinos y femeninos. Estos hallazgos tienen implicaciones importantes
para las empresas, ya que les permiten desarrollar ventajas competitivas y adoptar enfoques
adecuados en sus campafias de publicidad y marketing segun las caracteristicas
sociodemogréaficas de su audiencia objetivo.

En resumen, el estudio subraya la relevancia de considerar las variables demograficas,
como el género y la edad, al disefiar estrategias de marketing en plataformas como Facebook,
lo que puede ayudar a las empresas a mejorar su efectividad en la segmentacion y el compromiso
con su publico objetivo.

(Saenz, 2019) Partiendo del hecho que para que una marca sea rentable, se requiere que
nuestros consumidores se identifiquen con la misma, son nuestra fuente principal de ingresos;
por lo que el autor en su investigacion titulada Analisis del comportamiento del mercado del
bar O’Clock Lounge ubicado en San Pedro de Montes de Oca, durante el segundo semestre del
2018 y propuesta de estrategia para el incremento de ventas, a partir del 2019, se concentra en

la elaboracidén de una propuesta dirigida a impulsar el desarrollo integral del bar O'Clock
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Lounge, situado en San Pedro de Montes de Oca. Se plantean dos objetivos principales:
aumentar las ventas en un periodo especifico y fortalecer el valor de la marca y la posicion de
la empresa en el sector de entretenimiento nocturno en Costa Rica a mediano o largo plazo.

Para lograr estos objetivos, se emple6 un instrumento de recoleccion de datos aplicado
a una muestra de clientes del negocio en un dia determinado. Dado que su muestra esta
conformada unicamente por clientes adultos con preferencias relacionadas con la vida nocturna
y las bebidas que ofrece el establecimiento, la informacion recopilada estara directamente
vinculada con el bar y las personas involucradas en él.

O'Clock Lounge se presenta como una opcion atractiva y diferenciada para un pablico
joven, que tiene estandares exigentes en cuanto al ambiente, la seguridad, la musica, el servicio
y las instalaciones, en comparacion con la competencia.

Entre sus objetivos, se desarrollaron estrategias destinadas a incrementar las ventas en
un periodo especifico, basadas en estimaciones proporcionadas por el propietario y proyectadas
hacia cifras alcanzables, otro fue plantearse en trabajar en el valor de la marca y la posicion del
negocio para establecerlo como uno de los bares méas relevantes en el mercado costarricense,
dada su limitada visibilidad actual y la competencia significativa.

Hizo hincapié en el uso del plan de marketing, tanto tradicional como digital,
centrandose especialmente en el marketing digital debido a la fuerte dependencia de las
herramientas digitales por parte del pablico objetivo, incluyendo las redes sociales como
Facebook, Instagram y otras similares.

La viabilidad de la propuesta se evalu6 comparando los datos pronosticados con los
datos iniciales, determinando si se alcanzan al final del periodo establecido y demostrando un

crecimiento significativo para afirmar que se han cumplido los objetivos en su totalidad.
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(Rivera, 2018) En el libro titulado Fundamentos del marketing explica que las empresas
informaticas han observado que los posibles clientes de ordenadores personales consideran que
el disefio y la estética de estos dispositivos no se integran adecuadamente con la armonia y
decoracion de sus hogares, lo que representa un obstaculo para muchas compras familiares. Al
analizar el comportamiento del consumidor, estas empresas identifican diversas variables que
influyen en las decisiones de compra, como el precio, la disponibilidad en el punto de venta 'y
la imagen de marca. Sin embargo, también reconocen que el disefio del ordenador en relacion
con la decoracion del hogar es un aspecto importante que influye en la decision de compra.

Para abordar esta cuestion, las empresas estan empleando una metodologia que combina
el analisis del comportamiento del consumidor con el disefio centrado en el usuario. Esto
implica estudios de mercado exhaustivos para comprender las preferencias estéticas y las
tendencias de disefio en el ambito del hogar. Ademas, estan realizando investigaciones de disefio
colaborativas, donde trabajan en estrecha colaboracién con disefiadores de interiores y expertos
en decoracién para desarrollar productos que se integren de manera armoniosa en los diferentes
entornos domesticos.

Ademas, estan explorando opciones de personalizacién que permitan a los clientes
adaptar el disefio del ordenador a su estilo de decoracion especifico. Esto se logra mediante la
oferta de opciones de color, materiales y acabados que se ajusten a una amplia gama de
preferencias de los consumidores.

En resumen, las empresas informaticas estan utilizando una metodologia que combina
analisis de mercado, investigacion de disefio colaborativa y opciones de personalizacién para
desarrollar productos que no solo sean tecnoldgicamente avanzados, sino también visualmente

atractivos y compatibles con los diferentes estilos de decoracion del hogar.
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Lograr conocer al consumidor es una tarea dificil por lo cual las marcas para desarrollar
sus estrategias de ventas tanto para la creacion de nuevos productos, creacion de valor y
publicidades deben analizar los deseos, necesidades, preferencias, percepciones vy
comportamiento de compra de su publico objetivo, asi crearan una ventaja a diferencia de sus
competidores.

(Fernandez, 2014) De acuerdo a su investigacion titulada EI comportamiento del
consumidor online: Factores que aumentan la actividad de busqueda de eWON en el sector
turistico, el autor menciona que el avance de las tecnologias modernas, especialmente la
difusion de internet ha provocado transformaciones significativas en los procesos de influencia
entre personas. Investigaciones previas han evidenciado que la informacion transmitida de
manera oral entre individuos es percibida como mas creible y poderosa en comparacion con la
informacidn comercial generada directamente por las empresas.

El surgimiento del boca a boca electronico, conocido como eWOM por sus siglas en
inglés (electronic Word-of-Mouth), ha revolucionado la manera en que se entiende y utiliza el
boca a boca en el ambito del marketing. Esta nueva forma de intercambio de opiniones
aprovecha la infraestructura de internet para una comunicacion mas amplia y rapida, lo que
permite un mayor entendimiento de los consumidores.

En resumen, el estudio muestra que el eWOM es una fuerza poderosa en el marketing
contemporaneo y que comprender sus mecanismos y efectos es crucial para las empresas que
buscan mantenerse relevantes y competitivas en un entorno digital en constante evolucion.

Recordar que el uso de las nuevas tecnologias ayuda a que tengamos mas cercania con
nuestros consumidores para asi estudiar lo que ellos buscan de las marcas y/o empresas, asi

facilita el poder establecer una estrategia de marketing donde se logre darle lo que él quiere,
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pero cuidando nuestros costos al momento de agregarle valor o crear nuevos productos a
ofrecer.
Nacionales

(Pineda y Suni, 2022) El objetivo fundamental del marketing digital es establecer
relaciones que perduren con el tiempo entre las empresas y/o marcas con sus consumidores. Por
lo que, segln en su trabajo de investigacion titulado Percepcion del s-commerce y su relacion
con los factores del comportamiento del consumidor online, Arequipa 2021, exponen que el
objetivo primordial de su estudio es explorar la relacion entre la percepcion del comercio
electronico y los distintos factores que influyen en el comportamiento de los consumidores en
linea en Arequipa durante el afio 2021. Se optd por un enfoque de investigacion cuantitativo y
un disefio transversal. no experimental de naturaleza relacional. La muestra estuvo compuesta
por 384 individuos de entre 18 y 59 afios residentes en Arequipa, quienes participaron
completando un cuestionario disefiado para recopilar datos mediante encuestas.

La confiabilidad del cuestionario se evaluo utilizando el coeficiente Alfa de Cronbach,
el cual arrojo un nivel de confiabilidad del 0.953, indicando que el instrumento es adecuado
para la recoleccion de datos. Los datos recopilados fueron analizados utilizando el software
estadistico SPSS, y se empled la prueba de Chi-cuadrado para examinar la relacion entre la
percepcion del comercio electronico y los factores del comportamiento del consumidor en linea.
Los resultados demostraron que todos los factores del comportamiento del consumidor
mostraron una relacién estadisticamente significativa con la percepcion del comercio
electronico en Arequipa durante el afio 2021, respaldando la hipotesis planteada. Ademas, se
logré describir como influye la percepcién del comercio electrénico en los diferentes aspectos

del comportamiento del consumidor en linea.
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(Pretel et al., 2018) Se expresa en su articulo de investigacion titulada Relacién entre
marcay el consumidor en las redes sociales: estudio del vinculo afectivo de los jovenes con dos
marcas tecnologicas, los autores destacan la importancia de las emociones en la comunicacion
de marcas y subraya como estas influencian en la percepcion y conexion del consumidor con
las marcas. A menudo, los modelos de influencia publicitaria han pasado por alto los aspectos
emocionales, centrandose principalmente en el procesamiento de la informacion. Sin embargo,
reconocer y comprender el papel de las emociones es fundamental para entender cémo los
consumidores interacttan con las marcas y como estas pueden construir relaciones duraderas y
poderosas con su audiencia. El estudio realizado sobre la valoracion emocional de las marcas
Apple y Samsung, utilizando el modelo de tres factores de Thomson, Maclnnis y Park (2005),
demuestra que la adaptacion de esta escala proporciona resultados satisfactorios en términos
psicométricos cuando se aplica a las marcas seleccionadas. Los resultados muestran que Apple
es percibida como una marca con una conexion emocional mas fuerte en comparacion con
Samsung. Ademas, se observa que los seguidores de Apple en redes sociales manifiestan un
mayor vinculo emocional con la marca en comparacion con aquellos que no lo son, lo que
sugiere que la presencia en redes sociales puede jugar un papel importante en la construccion y
mantenimiento de la conexion emocional de una marca con su audiencia.

Para realizar la investigacion cuantitativa, se disefié un cuestionario autoadministrado
que abarcaba diversas variables sociodemogréaficas. Estas variables incluian edad, sexo y
ocupacion principal de los participantes. Ademas, se incluyd una pregunta sobre si los
participantes seguian marcas en redes sociales, y en caso afirmativo, se les pidié que indicaran

el nimero de marcas de las que eran seguidores.
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En resumen, este estudio resalta la importancia de considerar las emociones en la
comunicacion de marcas y como estas influyen en la percepcion y conexion del consumidor con
las mismas. Ademas, muestra como la valoracién emocional de una marca puede ser medida y
comparada utilizando modelos especificos, proporcionando informacion valiosa para
comprender y mejorar las estrategias de marketing y comunicacion de las marcas.

(Chacén, 2017) De acuerdo con su investigacion titulada EI comportamiento del
consumidor digital de Calzado en el Distrito de Trujillo Afio 2017, concluye que los
consumidores digitales de calzado en Trujillo valoran especialmente la busqueda de ofertas, la
diversidad de productos, la comodidad y el ahorro de tiempo. Estos consumidores prefieren
precios accesibles y priorizan la facilidad y eficiencia al momento de adquirir productos en
linea.

Se enfoca en determinar el comportamiento del consumidor digital de calzado en el
Distrito de Trujillo durante el afio 2017. La investigacion empled un disefio No Experimental,
Transversal y Descriptivo. Se trabaj6 con una muestra especifica de 100 consumidores digitales
qgue habian realizado transacciones en linea, a quienes se les aplicé un cuestionario para
recopilar datos. El procesamiento y andlisis de los datos se llevaron a cabo utilizando el
programa Microsoft Excel.

(Silva, 2017) Para que una marca sea competitiva debe tener bien establecida su
estrategia de marketing por lo que es fundamental conocer o entender el comportamiento del
consumidor; en su tesis titulada Uso del Marketing Digital y su Relacion con el Comportamiento
del Consumidor de la Tienda Saga Falabella del Distrito Independencia - 2017, concluyé que

la aplicacion de estrategias de marketing digital influye en las decisiones y comportamientos de
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compra de los consumidores, demostrando que el marketing digital estd estrechamente
relacionado con el comportamiento del consumidor.

El objetivo principal determinar la relacion entre el uso del marketing digital y el
comportamiento del consumidor. La poblacién estudiada consistio en 300 clientes que realizan
la mayor cantidad de compras por internet. Para la seleccion de la muestra, se empleo el método
probabilistico mediante muestreo aleatorio simple, seleccionando a 169 clientes. Se utiliz6 la
técnica de la encuesta y, como instrumento, un cuestionario para la recoleccion de datos.

El comportamiento del consumidor esta directamente relacionado con las estrategias que
la empresa emplea para atraer a sus clientes. Estas estrategias pueden centrarse en ventas 0
marketing. En particular, las estrategias de marketing a menudo se basan en el conocido modelo
de las 4P (Producto, Precio, Plaza, Promocion), el cual busca ofrecer y destacar las
caracteristicas del producto de manera que esté al alcance del publico objetivo al que la empresa
se dirige. Por lo tanto, se puede afirmar que una correcta implementacion de esta estrategia de
marketing aumenta la competitividad de la empresa.

(Cabezas etal., 2017) en su investigacion titulada Creacion de una agencia de
marketing digital dirigida a microempresas de Lima metropolitana, concluyen que el marketing
digital influye directamente en la rentabilidad de las Mypes que comercializan blusas para dama
en el emporio comercial Gamarra, La Victoria, durante el afio 2020. EI marketing digital se ha
dividido en estrategias de marketing digital, redes sociales y marketing de contenidos; mientras
que la rentabilidad se ha subdividido en ventas, retorno de la inversion y recursos empresariales.
Este comprende las variaciones en el comportamiento del consumidor, permitiendo que sea el
usuario quien se interese por el contenido. Asi, las microempresas pueden llevar a cabo diversas

campafas en la web para promocionar sus productos o servicios en linea. No obstante,
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frecuentemente estas microempresas utilizan el marketing digital Gnicamente como una
estrategia de comunicacion,

La investigacion utilizé un enfoque cuantitativo, fue de alcance explicativo y emple6 un
disefio no experimental transversal correlacional-causal. Se aplico un cuestionario estructurado
a 60 empresarios que comercializan blusas para dama, disefiado en formato de escala Likert. La
prueba de hipdtesis se realizo mediante el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman; y
para determinar el rango de confiabilidad se utilizé el método de Alfa de Cronbach, que arrojé
un valor de 0,82, calificado como alto.

(Escobedo, 2022) en su investigacion titulada Implementacion de estrategias de
marketing digital y comportamiento del consumidor en la empresa Puntografic, Lurin — 2021,
sefiala que el proposito del estudio fue evaluar como las estrategias de marketing digital afectan
el comportamiento del consumidor en la empresa PuntoGrafic de Lurin. La investigacion se
caracterizo por ser de tipo experimental y longitudinal, y se trabajé con una muestra de 75
clientes habituales. Para medir el comportamiento del consumidor, se utilizdé un cuestionario
compuesto por 36 items, aplicado tanto antes como después de la implementacion de las
estrategias, ademas de realizarse una prueba piloto previa al estudio principal. La validez del
instrumento fue confirmada por expertos de la universidad, y su fiabilidad alcanz6 un
coeficiente de 0,761. Los hallazgos mostraron que el instrumento es adecuado para su uso y que
las estrategias de marketing digital tienen un impacto positivo significativo en el
comportamiento del consumidor, con un nivel de significancia de 0,000, lo que permitio
rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alternativa. Estos resultados demuestran que la
implementacién de estrategias de marketing digital tiene una influencia favorable en el

comportamiento de los consumidores de PuntoGrafic de Lurin.
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En contexto nacional, los recientes avances tecnoldgicos y las estrategias diversas que
las empresas aplican en el mercado digital han hecho que los consumidores sean mas exigentes
y selectivos con las marcas, valorando principalmente la calidad y el precio que encuentran en
internet. Numerosas empresas han utilizado herramientas digitales para crear estrategias de
marketing que mejoren la interaccién con los consumidores actuales y potenciales, tanto dentro
como fuera del pais. Hoy en dia, el consumidor peruano busca experiencias, y su
comportamiento en redes sociales se caracteriza por compartir fotos de productos que les gustan
y satisfacen sus necesidades. También expresan sus opiniones, positivas 0 negativas, sobre las
marcas con las que han tenido experiencias de compra, para informar a otros y ayudarles a
decidir, ya sea recomendando o advirtiendo sobre ciertos productos o servicios.

2. Bases teoricas — cientificas
Consumidor

Aquella persona que utiliza o disfruta un producto y/o servicio, y el cliente es quien lo
compra o adquiere. Es crucial que esta figura sea el centro de atencidén primordial en las
estrategias de marketing de una empresa, marcando asi la distincion entre un enfoque comercial
orientado hacia la produccion o venta y uno centrado en el mercado.(Paredes y Velasco, 2016)

Comportamiento del consumidor.

El comportamiento del consumidor refleja todas las elecciones que los
consumidores hacen al adquirir, consumir y desechar bienes, servicios, actividades,
experiencias, personas e ideas a lo largo del tiempo. (Hoyer et al., 2018)

El comportamiento del consumidor abarca todas las acciones que una persona u
organizacion realiza desde que surge una necesidad hasta que completa la compra y utiliza

el producto. Este estudio también implica analizar todos los factores que afectan estas
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acciones. Incluye actividades como la busqueda, compra, uso y disposicion de bienes para
satisfacer necesidades y deseos, que engloban tanto procesos mentales y emocionales
como acciones fisicas.(Universidad de Jaén, 2011)

Es una herramienta crucial para analizar los multiples factores que impulsan el
consumo de productos o servicios especificos. El propdsito de comprender este
comportamiento es incrementar las ventas, convertir a los clientes en defensores de la
marca y lograr su fidelizacion segun indica (Suarez, 2023).

Comportamiento del consumidor digital;
Los consumidores digitales en Per han cambiado con el paso del tiempo. Ahora,

su interés principal no radica en una marca especifica, sino en la relacion entre precio y

calidad del producto que desean adquirir. Ademas, muestran un fuerte interés en el

progreso tecnoldgico y las tendencias emergentes, influenciados por los mercados

estadounidense y europeo. (Conexion Esan, 2019)
Marketing digital

Actualmente se han proliferado numerosos emprendimientos que comienzan como
pequefias marcas enfocadas exclusivamente en la venta sin presencia fisica, aprovechando las
plataformas de redes sociales para alcanzar a sus consumidores. Con la llegada del Covid-19,
este fendmeno experimentd un auge significativo, destacando temas como el marketing digital
y el comercio electrdnico.

El marketing digital, también conocido como e-marketing, ofrece diversas
oportunidades y ventajas que las pequefias y medianas empresas pueden aprovechar para
mejorar su eficiencia y competitividad. No obstante, el verdadero desafio radica en la capacidad

para analizar los datos recopilados y utilizarlos de manera efectiva para optimizar procesos y
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recursos. A pesar de la importancia considerable otorgada a este tema, existen pocas
investigaciones que integren los conceptos de e-marketing y andlisis de datos en el contexto
emprendedor.

Con el objetivo de explorar y describir el panorama del analisis de datos para el
marketing digital en el Parque de Innovacion Empresarial de Manizales, se llevaron a cabo 20
encuestas. Los resultados indican que los microempresarios reconocen la importancia del
marketing digital, aunque solo la mitad de ellos realiza un analisis de datos que suele ser
superficial o basico, debido a diversas limitaciones que se detallaran. Este hallazgo abre nuevas
oportunidades para futuros estudios que aborden de manera mas directa la realidad observada.
(Marin y Lopez, 2020)

(Shum Xie, 2019) En su libro Marketing digital. Navegando en aguas digitales, concibe
la teoria del marketing digital donde comenta que, este implica la implementacion de estrategias
y tacticas de comercializacién mediante plataformas digitales. Se adaptan todas las técnicas de
marketing tradicional al entorno digital. En la actualidad, surgen nuevas herramientas que
simplifican el trabajo y permiten establecer una comunicacion mas directa con los clientes,
facilitando la medicidn en tiempo real de cada una de las estrategias utilizadas.

(Cespedes y Valenzuela, 2009) Ademas, en base a lo expresado en su investigacion de
titulado Del total e marketing al marketing integral ¢fuente de ventaja competitiva?,
fundamenta la teoria de los origenes en que, para las empresas, no integrarse en internet puede
representar una desventaja significativa frente al mercado y sus consumidores. Posteriormente,
surgié el e-business, que se define como un sistema de informacion o aplicacion que gestiona
procesos de negocio, no limitdndose Unicamente a transacciones de e-commerce. Implica la

configuracién de modelos de negocio mediante tecnologia para agregar valor al cliente. IBM,
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una de las pioneras en usar el término e-business en 1997, lo describié como: Una manera
segura, flexible e integrada de proporcionar un valor diferenciado combinando sistemas
y procesos que regulan las operaciones empresariales basicas con la simplicidad y el
alcance que ofrece la tecnologia de Internet.

Con la proliferacion de las interacciones entre empresas y consumidores en internet, las
empresas comenzaron a preocuparse por su posicionamiento. En este contexto surge el concepto
de e-marketing como una opcion utilizada por las empresas para promocionar sus productos y
servicios, considerando su posicionamiento en la web debido al bajo coste y la capacidad de
captar las preferencias de los clientes.

(Fonseca, 2014) Asimismo, segun lo que expresa el autor en su libro Marketing Digital
en Redes Sociales: Lo imprescindible en Marketing Online para tu empresa en las Redes
Sociales, habla sobre el fundamento tedrico del marketing digital, basandose en el modelo de
las 4C, menciona que con la llegada de los canales 2.0 y el Marketing en Redes Sociales, las
tradicionales 4P del marketing han comenzado a ser reemplazadas por las 4C: Contenido,
Contexto, Conexion y Comunidad. ¢Por queé estas 4C? Los usuarios generan una gran cantidad
de contenido relevante que se sitia en un contexto especifico, facilitando conexiones
significativas entre personas afines y promoviendo la creacion de comunidades en torno a estos
temas. Por lo tanto, la formula Contenido + Contexto + Conexion + Comunidad define el
Marketing Digital actual.

Caracteristicas del marketing digital.
(Shum Xie, 2019) Segun lo menciona entre las principales caracteristicas del marketing
digital se encuentran:

a. Personalizado
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b. Comunicacién directa y bidireccional (contacto directo con los consumidores)
c. Datos maés precisos
d. Masivo y viral
e. Esexperiencia'y emocion
f. Es capaz de integrar tres mundos (fisico, digital y virtual).
E-commerce
El comercio electrénico o E-commerce implica la transaccion de compra, venta,
distribucion, mercadeo y provisién de informacion de productos o servicios mediante Internet.
Esta plataforma permite que cualquier cliente potencial pueda acceder a los productos o
servicios desde cualquier ubicacion y en cualquier momento.(L6pez, 2018)
Estrategia y ventaja competitiva en comercio electrénico.

La estrategia se encarga de trazar el curso que un negocio debe seguir para
alcanzar el éxito, definiendo cémo competir efectivamente por la preferencia del
consumidor en el mercado. Se trata de planificar como aprovecharemos nuestras
fortalezas para captar la atencion y las transacciones de los clientes, superando a nuestros
competidores en este campo de juego empresarial.(Somalo, 2017)

Ventajas de las ventas online.
(Castro-Schez, 2015) Se puede gracias a lo expuesto sobre el Comercio
electronico, determinar las siguientes ventajas:

Disponibilidad en cualquier momento. Tener una tienda en internet equivale a

contar con un empleado siempre disponible en la tienda, permitiendo que los

clientes puedan visitarla en cualquier momento, ver los productos disponibles y

adquirir aquellos que les gusten, siempre que realicen el pago correspondiente.
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Abaratamiento de costes. Si tu negocio opera exclusivamente en linea, puedes
olvidarte de los gastos de alquiler de local, facturas de luz, agua, entre otros. Sin
embargo, es importante recordar que tendrds costos adicionales como el
alojamiento web, el dominio, entre otros. Esto te permitira ajustar un poco el
precio de venta al pablico y ofrecer precios mas atractivos.

Aumento de la visibilidad. Expande tus horizontes y no te limites al &mbito
local ni a intermediarios; Internet ofrece un alcance global que te permite llegar
tan lejos como te propongas. Ademas, puedes dirigirte a mercados especificos y
especializados segun tus intereses.

Mejor servicio al cliente. Puedes transmitir las caracteristicas de tus productos
0 servicios de manera mas confiable y mejorar la atencién al cliente al responder
sus consultas. Ofrecemos varios medios de comunicacion, siendo el correo
electronico y el chat los mas valorados por su no intrusividad. Ademas, puedes
gestionar los pedidos de manera mas eficiente, reduciendo los tiempos de envio.
Disponibilidad en cualquier sitio. Como se ha destacado previamente, tener
una tienda en linea permite que nuestros productos y servicios sean accesibles y
adquiribles desde cualquier ubicacion. Con el creciente nimero de personas que
poseen smartphones o tablets con acceso a internet en cualquier momento.
Facilita la fidelizacion clientes y el marketing. Un cliente en una tienda fisica
no deja de ser un suceso espontaneo sin recuerdo, es decir proporciona una
informacién muy limitada y no almacenada sobre ese cliente y esa experiencia.
En la venta online esto no es asi, conocemos qué productos/servicios han

interesado a cada cliente con nombre y apellidos, en qué época, cuales finalmente
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ha comprado o si no lo ha hecho, y ademas se obtiene algunos datos personales
como su fecha de nacimiento, dénde vive. Toda esta informacion se puede
almacenar y posteriormente analizar con el objetivo de poner en marcha
campanas de marketing o incluso campafias de fidelizacion de clientes.

Redes sociales

(Berenguer, 2019) En su libro Redes sociales y marketing 2.0., fundamenta que la
estructura tedrica y cientifica, trata del concepto de red social, tiene sus raices en la sociologia,
donde se refiere a las conexiones personales y familiares que una persona construye a lo largo
de su vida. En el contexto digital, este término se utiliza para describir plataformas en linea que
permiten a los usuarios establecer relaciones entre si. Estas plataformas funcionan como
espacios de comunicacion global donde un gran nimero de personas pueden interactuar,
conectarse con amigos, formar nuevas relaciones y compartir intereses comunes, ya sea
relacionados con el trabajo, el ocio, la cultura, entre otros aspectos.

Segun lo expuesto por el autor en su articulo de investigacion titulado Brand awareness
in social networks: impact on the word of mouth, indic6 que es importante identificar los
factores determinantes de la conciencia de marca y su impacto en la comunicacion boca a boca.
El estudio se realiz6 utilizando la técnica de ecuaciones estructurales, recopilando datos a través
de una encuesta aplicada a una muestra validada de 208 usuarios de redes sociales en México.
Los resultados confirman un efecto positivo y significativo de la calidad de la informacion en
la conciencia de marca, y se demuestra el efecto directo de la conciencia de marca en el boca a
boca. Estos hallazgos permitiran a las empresas identificar los elementos necesarios para

construir lealtad y el proceso para atraer nuevos clientes. (Rubalcava et al., 2019)
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(Corréa y Teixeira, 2015) Expres6 en su trabajo de investigacion titulada
Entrepreneurial social networks to obtain resources and organizational legitimacy: Multiple
cases study with social entrepreneurs, que también son conocidas como redes sociales
empresariales, las redes sociales empresariales discuten las relaciones con otras organizaciones,
grupos empresariales y personas que ayudan a los emprendedores a crear empresas. El objetivo
general de este estudio es analizar como los emprendedores sociales utilizan sus redes sociales
o relaciones para obtener recursos y legitimidad organizativa durante la fase de concepcion de
Sus negocios.

Este trabajo pretende identificar los lazos sociales segun la definicion de Granovetter en
el afio 1973, sefialar los recursos movilizados a través de las redes sociales segun la clasificacion
propuesta por Brush, Greene y Hart en el afio 2001, y verificar los criterios de legitimidad
organizativa segun la tipologia de Atack en el afio 1999. Este estudio tiene un enfoque
cualitativo, siendo exploratorio y descriptivo. La estrategia de investigacion adoptada fue el
estudio de caso multiple. Las evidencias se recopilaron mediante entrevistas semiestructuradas
con tres emprendedores sociales. Los dialogos fueron grabados y posteriormente transcritos. El
contenido de las entrevistas se analiz6 utilizando la técnica de analisis de contenido.

Después de analizar los casos, se observaron en las redes sociales de los emprendedores
tanto lazos débiles como fuertes. Estos Gltimos eran principalmente familiares, amigos y colegas
profesionales. En cuanto a los lazos débiles, se mencionaron empresas publicas y privadas, asi
como donantes y colaboradores individuales. Los lazos fuertes, en particular, impulsaron
practicamente todos los tipos de recursos necesarios para la concepcion de las organizaciones
sociales analizadas. Por otro lado, los lazos débiles promovieron una buena parte de los recursos

fisicos requeridos para las organizaciones analizadas.
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También se pudo observar que las redes sociales contribuyeron a legitimar las
organizaciones sociales analizadas. Se verificO su participacion en la promocion de la
legitimidad procesal formal. Sin embargo, los emprendedores podrian haber mejorado esta
fuente de recursos aprovechando mejor la legitimidad sustantiva-teleologica, fomentando la
promocion de mecanismos para motivar y atraer voluntarios, desarrollando criterios para medir
la efectividad de las actividades promovidas o aprovechando el capital intelectual de sus redes
mediante la promocion de la toma de decisiones colectivas.

Engagement

La habilidad de atraer e interactuar con los seguidores de tu empresa, buscando construir
vinculos firmes y perdurables. La meta es transformar a estos seguidores en verdaderos
admiradores de tu marca, que deseen adquirir tus productos, consumir tus contenidos y
recomendarte a sus conocidos. (Navarro, 2016)

Factores culturales

Estan compuestos por el conjunto de normas, reglas, costumbres, lenguaje, vestimenta
y hébitos que una persona ha adoptado como parte de su desarrollo dentro de una comunidad
especifica. Estos aspectos deben ser tomados en cuenta, gestionados y mantenidos por la
institucion educativa en funcion de su rol pedagdgico y comunitario. (Salgado, 2020)

Factores sociales

Este concepto se menciona debido a su relevancia en la vida de cada individuo, ya que
todos formamos parte de una sociedad que ejerce una influencia significativa en todos los
aspectos de nuestra vida y nuestras acciones. Por ello, todos los elementos reales del mundo,
por su propia naturaleza, son importantes, refiriéndose a lo social y a todo lo que acontece en

un grupo de personas. (Arana y Cuellar, 2017)
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Factores personales,

Son decisiones en el comportamiento de los consumidores que se reflejan a través de
diferentes aspectos personales, como la edad y etapa de vida, ocupacion, estilo de vida, situacion
econdmica, asi como la personalidad y la percepcion de si mismos.

Factores psicoldgicos

Se trata de los pensamientos, sentimientos y otras caracteristicas cognitivas que tienen
impacto en la actitud, el comportamiento y las funciones mentales de las personas. Estos
aspectos pueden influir en la forma en que alguien piensa, afectando sus decisiones, relaciones
y la vida diaria.

Posicionamiento de marca

Es el proceso a través del cual consigues que tu marca permanezca en la mente de tus
clientes. Mas alla de un eslogan o un logotipo atractivo, el posicionamiento de marca es una
estrategia que pretende distinguir tu negocio de los demas.

Productividad

La productividad se define como la proporcidn entre la cantidad producida y los recursos
empleados para lograrlo, como la mano de obra, el capital, los materiales y el tiempo. De esta
forma, la productividad esta asociada con la eficiencia y el tiempo; por lo tanto, cuanto menos
tiempo se necesite para alcanzar el resultado deseado, mayor sera la productividad del sistema.
Rentabilidad

La rentabilidad puede considerarse, a nivel general, como la capacidad o aptitud de la
empresa de generar un excedente a partir de un conjunto de inversiones efectuadas. Por tanto,
se puede afirmar que la rentabilidad es una concrecion del resultado obtenido a partir de una

actividad econémica de transformacion, de produccion, y/o de intercambio. El excedente
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aparece en la fase o etapa final del intercambio. Es por ello que, la medicion del resultado
adquiere una significacion concreta en tanto se compara con los factores implicados para su
obtencion: los recursos econdmicos y los recursos financieros. (Lizcano y Castello, 2004)

Hay conexiones secundarias entre la marca y el rendimiento empresarial, relacionadas
con la rentabilidad o el beneficio efectivo derivado de inversiones pasadas. La marca no es el
unico activo intangible que puede generar rentabilidad; por ejemplo, puede influir positivamente
en el valor total de las empresas, aumentar su productividad y mejorar los rendimientos de los
portafolios de inversion. (Cardozo et al., 2021)

3. Definicion de términos basicos

Comportamiento del consumidor, Es una herramienta crucial que analiza varios
factores que impulsan el consumo de productos o servicios especificos. El propdsito de
comprender esto es incrementar las ventas, convertir a los clientes en defensores de la marca y
lograr su fidelizacion. (Suarez, 2023)

Rentabilidad, La capacidad de una inversion especifica para generar ganancias que
superen los fondos invertidos después de un periodo de espera. Este concepto es crucial en la

planificacion econdémica y financiera, ya que implica haber tomado decisiones acertadas.
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CAPITULO 11l

HIPOTESIS Y VARIABLES

1. Hipdtesis y/o supuestos basicos
Hipotesis general.
El comportamiento del consumidor digital influye significativamente en la rentabilidad

de la marca Atelier Marengo - 2020.

Hipotesis especificas
Hipotesis especifica 1.
El comportamiento del consumidor digital influye significativamente en el

posicionamiento de la marca Atelier Marengo - 2020.

Hipotesis especifica 2.
El comportamiento del consumidor digital influye significativamente en la

productividad de la marca Atelier Marengo - 2020.

Hipotesis especifica 3.
El comportamiento del consumidor digital influye significativamente en el engagement

de la marca Atelier Marengo - 2020.



2. Variables de estudio y su operacionalizacion

Tabla 1
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Matriz de la variable el comportamiento del consumidor digital

Variables Dimensiones

Factores culturales

Factores sociales

El comportamiento

del consumidor digital
Factores personales

Factores psicologicos

Posicionamiento

Rentabilidad

Productividad

Engagement

Indicadores
Cultura
Habitos
Necesidades
Valores
Experiencia
Familia
Amistades
Estatus
Edad
Ocupacion
Situacion econémica
Estilo de vida
Personalidad
Motivacién de compra
Gustos y preferencias
Percepcion
Decision de compra
Creencias
Actitudes
Conciencia de marca
Asociacion de marca
Intensién de la marca
Experiencia con la marca
Compromiso con el cliente
Conciencia ambiental
Tiempo por pedidos
Crecimiento de ventas
Control de calidad
Satisfaccion del cliente
Métodos de entrega de pedido
Clientes habituales
Razones de compra



Tabla 2

Matriz de la variable Comportamiento del consumidor digital

Variables

El comportamiento
del consumidor
digital
(Variable
Dependiente)

Definicion

Definicion conceptual
operacional

Los consumidores
digitales en Per( han
evolucionado con el

tiempo. Ya no se sienten
atraidos por una marca en
especial y sus bdsquedas
ahora se centran en la
relacion precio-calidad del
producto que desean
comprar. Ademas, son
personas interesadas en el
avance de la tecnologia y
las nuevas tendencias,
viéndose influenciadas por
el mercado americano y
europeo.
Humanos que se
relacionan y tienen cosas
en comun
independientemente el
lugar o el espacio en el que
se encuentra. (Conexion
Esan, 2019)

Se considera factores
importantes que
tienen relacion con
las motivaciones o
son parte del
comportamiento de
la persona y que
interviene al
momento de realizar
una compra o
consumir un
servicio.

Dimensiones

Factores
culturales

Factores
sociales

Factores
personales

Factores
psicoldgicos

Indicadores

Cultura
Habitos
Necesidades
Valores
Experiencia
Familia
Amistades
Estatus
Edad
Ocupacion

Situacion econémica

Estilo de vida
Personalidad
Motivacion de
compra
Gustos y
preferencias
Percepcion

Decision de compra

Creencias

Actitudes
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Items

6-8

9-13

14-19



Tabla 3
Matriz de la variable rentabilidad

Variables Definicion Definicion Dimensiones
conceptual operacional

La capacidad de una
inversion determinada Se consideran

de arrojar beneficios |nd|cac_jores dQU  posicionamiento
superiores a los se aplican y se
invertidos después de adaptaron las
la espera de un nuevas marcas a
Rentabilidad periodo de tiempo. Se raiz de la
(Variable trata de un elemento responsabilidad
Independiente) fundamental en la social que aplican
planificacion los consumidores,
econémicay ademas de temas Productividad

financiera, ya que que se relacionan
supone haber hecho a lo que esperan
buenas elecciones. los consumidores

(Editorial Etecé, 2023)
Engagement

Indicadores

Conciencia de marca
Asociacion de marca
Intension de la marca
Experiencia con la
marca

Compromiso con el
cliente

Conciencia ambiental
Tiempo por pedidos
Crecimiento de ventas
control de calidad
Satisfaccion del
cliente

Métodos de entrega de
pedido

Clientes habituales
Razones de compra

Items

20-25

26-30

31-32
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3. Matriz logica de consistencia

Tabla 4

Matriz l6gica de consistencia

Problemas
Problema General:
¢De  qué manera el
comportamiento del

consumidor digital influye en
la rentabilidad de la marca
Atelier Marengo - 2020?

Problemas Especificos:

¢De  qué manera el
comportamiento del
consumidor digital influye en
el posicionamiento de la
marca Atelier Marengo en el
afio 2020?

¢De qué manera el
comportamiento del
consumidor digital influye en
la productividad de la marca
Atelier Marengo en el afio
20207

;De  qué manera el
comportamiento del
consumidor digital influye en
el engagement de la marca
Atelier Marengo - 2020?

Objetivos

Objetivo General:

Determinar de qué manera
el comportamiento  del
consumidor digital influira
en la rentabilidad de la
marca Atelier Marengo -
2020.

Objetivos Especificos:

Determinar de qué manera
el comportamiento  del
consumidor digital influira
en el posicionamiento de la
marca Atelier Marengo -
2020.

Determinar de qué manera
el comportamiento  del
consumidor digital influira
en la productividad de la
marca Atelier Marengo -
2020.

Determinar de qué manera
el comportamiento  del
consumidor digital influira
en el engagement de la
marca Atelier Marengo -
2020.

Hipotesis
Hipotesis principal:
El comportamiento del
consumidor digital influye
significativamente en la
rentabilidad de la marca
Atelier Marengo - 2020.

Hipotesis Especificas:

El comportamiento del
consumidor digital influye
significativamente en el
posicionamiento de la
marca Atelier Marengo -
2020.

El  comportamiento del
consumidor digital influye
significativamente en la
productividad de la marca
Atelier Marengo - 2020.

El comportamiento  del
consumidor digital influye
significativamente en el
engagement de la marca
Atelier Marengo - 2020.

Variables Dimensiones

Factores culturales

El comportamiento Factores sociales
del consumidor

digital

(Variable

independiente) Factores personales

Factores psicoldgicos

Posicionamiento

Productividad
Rentabilidad
(variable
dependiente)
Engagement
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Método

1. Tipo y método de
investigacion

Tipo aplicada con
enfoque cuantitativo
Método:  Hipotético
deductivo.

2. Disefio especifico
de investigacion

No experimental,
transversal,
descriptivo y
correlacional.

3. Poblacién, Muestra
o Participantes
Poblacion:

Muestra:

4. Instrumentos de
recogida de datos
Cuestionario

5. Técnicas de
procesamiento y
analisis de datos:
Técnica de analisis
Estadistico.
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CAPITULO IV

MARCO METODOLOGICO

1. Tipoy método de investigacion

El proceso cuantitativo se utiliza para consolidar las creencias o hipotesis (formuladas
de manera ldgica en una teoria o un esquema teorico) y establecer con exactitud patrones de
comportamiento de una poblacién o fendmeno.
1.1.Por el propdésito

El tipo de investigacion que se utiliza es la investigacion aplicada, segin (Hernandez-
Sampieri y Mendoza, 2018) este tipo de investigacion busca identificar la situacion
problematica a través de la recoleccion de informacion y/o teorias, asi analizar la situacion, y
buscar la solucion mas favorable al problema de estudio.
1.2.Por el tipo de dato

Se utiliza el enfoque cuantitativo y conforme indica (Hernandez-Sampieri y Mendoza,
2018), que a través de la recoleccién de datos y una medicion numeérica el objetivo es probar las
hipétesis planteadas en la tesis.
1.3.Por el nivel

La presente tesis es de alcance descriptivo y correlativo, por la formulacion de hipotesis
con el fin de recolectar la informacion de nuestras variables de estudios y su objetivo, explicar
y detallar la relacion entre una 0 mas de nuestras variables llegando a la solucion de nuestras
hipétesis.

Segun (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018) deductivo porque cuyos estudios tienen

como finalidad especificar propiedades y caracteristicas de conceptos, fenémenos, variables o
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hechos en un contexto determinado; definen y miden variables y las caracterizan, asi como al
fendmeno o planteamiento referido; cuantifican y muestran con precision los angulos o
dimensiones de un fendmeno, problema, suceso, comunidad, contexto o situacion. Y
correlacional porque los estudios con este alcance tienen como propdésito conocer la relacion o
grado de asociacion que existe entre dos 0 mas conceptos, variables, categorias o fendbmenos en
un contexto en particular y permiten cierto grado de prediccion.

1.4.Por el Método

El método aplicado en la presente tesis es el hipotético-deductivo, debido que permite
obtener explicaciones provisionales sobre el problema o fendbmeno investigado, formuladas
como proposiciones o afirmaciones. Generalmente, estas explicaciones conectan variables o
realizan predicciones. (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018)

2. Disefio especifico de la investigacion
2.1.Disefio no experimental

Es un enfoque sistematico y empirico donde no se manipulan las variables
independientes porque ya han ocurrido. Las inferencias sobre las relaciones entre variables se
hacen sin intervencion o influencia directa, observando dichas relaciones tal como se presentan
en su entorno natural. (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018)

Disefio no experimental — transversal.

(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018) este tipo de disefio no experimental -
transversal se refiere a la recoleccion de informacion en un momento determinado y Unico a un
grupo de personas quienes en nuestro caso son nuestra unidad de medida.

Cabe mencionar que la presente tesis trata sobre el comienzo o despegue de la marca en el

afno 2020 durante el tiempo de pandemia.
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3. Poblacion, muestra

La poblacion se define como el total de casos que cumplen con ciertas especificaciones.
En el enfoque cuantitativo, una muestra es un subconjunto de la poblacién de interés del cual
se recogeran los datos relevantes, y debe ser representativa de dicha poblacién (de manera
probabilistica, para permitir la generalizacion de los resultados de la muestra a la poblacion
completa). El universo o poblacion se establece o, al menos, se perfila desde la formulacién del
problema. (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

También nos indica que la muestra es un subgrupo del universo o poblacién del cual se
recolectan los datos y que debe ser representativo de esta, si se desean generalizar los resultados.

Por lo que se puede decir que nuestra poblacion puede ser finita o infinita y en la presente
tesis se contd con una poblacion de 100 clientes de la marca Atelier Marengo con la cual la
comunicacion se mantiene a la fecha desde la aparicion de la marca en redes. Para calcular

nuestra muestra a la cual se le realizara el cuestionario, se realiza el siguiente calculo:

ZZ*p*q*N

n= e2(N-1)+z**p*q

Se tendra en consideracion un nivel de confianza de 95%



Tabla s

Calculo del tamafio de una muestra por niveles de confianza
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Certeza 95%  94%  93%  92% 91% 90% 80%  62.27% 50%
Y4 1.96 1.88 1.81 1.75 1.69 1.65 1.28 1 0.6745
z? 3.84 3.53 3.28 3.06 2.86 2.72 1.64 1.00 0.45
E 0.05 0.06 0.07 0.08 0.09 0.10 020 0.37 0.50
g2 0.0025 0.0036 0.0049 0.0064 0.0081 0.01 0.04 01369 0.25

Nota: Extraido del documento Determinacion del tamafio de una muestra archivistica, por

(Rodriguez, 2010, p. 3).

Tabla 6

Valores tomados para el calculo de la muestra

Tamarnio de la poblacion o marco muestral N 100

Nivel de confianza z 95% = 1.96
Probabilidad de éxito p 5% = 0.05
Probabilidad de fracaso q 1-p=0.95
Margen de error e 5%

(1.96)2 (0.05) (0.95) (100)

(0.05)2 (100 — 1) + (1.96)2 (0.05) (0.95)

n= 43

Para la siguiente presentacion se tiene una muestra de 43 clientes de la marca, de los

cuales se realizara la recoleccién de datos.
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4. Instrumentos de obtencion de datos

En cualquier investigacion cuantitativa, medimos las variables especificadas en las
hipétesis utilizando instrumentos de recoleccion de datos. El instrumento de medicion es la
herramienta que emplea el investigador para registrar informacién o datos sobre las variables
de interés. Todo instrumento de recoleccion de datos cuantitativos debe cumplir con tres
criterios fundamentales: confiabilidad, validez y objetividad. (Hernandez-Sampieri y Mendoza,
2018)

En la presente tesis se utiliza como instrumento el cuestionario, el cual ayudara a medir
los fendmenos psicosociales. (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018) “Los cuestionarios estan
conformados por un conjunto de preguntas respecto de una 0 mas variables a medir. Estas deben
ser congruentes con el planteamiento del problema e hipotesis de la investigacion”. (p. 250)

Habiendo 2 formas de cuestionarios entre las cuales son: de preguntas abiertas que no
dan opciones a elegir y son para la interpretacion de quien lo evalla, y preguntas cerradas que
dan alternativas de respuesta siendo de esta manera mas faciles para el analisis y codificacion.
5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

En este caso se utilizd para la recoleccion de datos el Microsoft Excel y para su
procesamiento el programa SPSS (Statistical Package for Social Sciences) Version 29.

6. Procedimiento de ejecucion del estudio

La presente tesis se realizd mediante el proceso de ejecucién de la siguiente manera:

a. ldentificacion de un problema en particular

b. Determinacion de variables, dimensiones e indicadores

c. Identificacion de los objetivos de la investigacion

d. Planteamiento de las hipotesis de la investigacién
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Elaboracion de la matriz de consistencia.
Elaboracion de la matriz de operacionalizacion.
Busqueda y elaboracion del marco tedrico
Eleccidn de poblacion y muestra

Elaboracion y validacion del cuestionario
Solicitar permisos para realizar la encuesta
Recoleccion de datos

Anélisis de resultados

. Validacion de las hipétesis.

Elaboracion de informe final.



40

CAPITULO V

RESULTADOS Y DISCUSION

1. Datos cuantitativos
1.1.Variable independiente: Comportamiento del consumidor digital

Tabla 7

Analisis descriptivo de la variable independiente: Comportamiento del consumidor digital

Comportamiento del consumidor digital

i i Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 16.3 16.3
De acuerdo 29 67.4 83.7
Totalmente de acuerdo 7 16.3 100.0
Total 43 100.0
Figura 1

Analisis porcentual de la variable independiente: Comportamiento del consumidor digital

Comportamiento del consumidor digital

Porcentaje

MNi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo
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Descripcion: A traves del andlisis obtenido por el programa SPSS, en la Tabla 7, la
muestra indica que el 83.72% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo y el 16.28% esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo sobre el comportamiento del consumidor digital.

1.2.Dimension de la variable independiente: Factores culturales

Tabla 8

Analisis descriptivo dimension 1 de la variable independiente: Factores culturales

Factores culturales

i i Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado

Totalmente en desacuerdo 2 4.7 4.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 14.0 18.6
De acuerdo 18 41.9 60.5
Totalmente de acuerdo 17 39.5 100.0
Total 43 100.0
Figura 2

Anélisis porcentual de la dimension 1 de la variable independiente: Factores culturales

Factores culturales

Porcentaje

Totalmente en  Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
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Descripcion: A traves del andlisis obtenido por el programa SPSS, en la Tabla 8, la
muestra indica que el 81.39% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo, el 13.95% esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo y el 4.65% esta totalmente en desacuerdo sobre los factores culturales.

1.3.Dimension de la variable independiente: Factores sociales

Tabla 9

Analisis descriptivo dimension 2 de la variable independiente: Factores sociales

Factores sociales

. ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 46.5 48.8
De acuerdo 20 46.5 95.3
Totalmente de acuerdo 2 4.7 100.0
Total 43 100.0
Figura 3

Analisis porcentual de la dimension 2 de la variable independiente: Factores sociales

Factores sociales

Porcentaje

Endesacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo
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Descripcion: A traves del andlisis obtenido por el programa SPSS, en la Tabla 9, la

muestra indica que el 51.16% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo, el 46.51% esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo y el 2.33% esta en desacuerdo sobre los factores sociales.

1.4.Dimension de la variable independiente: Factores personales

Tabla 10

Analisis descriptivo dimension 3 de la var

iable independiente: Factores personales

Factores personales

i i Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado

En desacuerdo 1 2.3 2.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 27.9 30.2
De acuerdo 23 53.5 83.7
Totalmente de acuerdo 7 16.3 100.0
Total 43 100.0
Figura 4

Analisis porcentual de la dimensién 3 de la variable independiente: Factores personales

Factores personales

Porcentaje

En desacuerdo Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo
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Descripcion: A través del analisis obtenido por el programa SPSS, en la Tabla 10, la

muestra indica que el 69.77% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo, el 27.91% esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo y el 2.33% esta en desacuerdo sobre los factores personales.

1.5.Dimension de la variable independiente: Factores psicologicos

Tabla 11

Analisis descriptivo dimension 4 de la variable independiente: Factores psicoldgicos

Factores psicoldgicos

. i Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 11.6 11.6
De acuerdo 23 53.5 65.1
Totalmente de acuerdo 15 34.9 100.0
Total 43 100.0
Figura 5

Analisis porcentual de la dimension 4 de la variable independiente: Factores psicoldgicos

Factores psicologicos

Porcentaje

MNi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo
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Descripcion: A través del analisis obtenido por el programa SPSS, en la Tabla 11, la

muestra indica que el 88.37% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo y el 11.63% esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo sobre los factores psicoldgicos.

1.6.Variable dependiente: Rentabilidad

Tabla 12

Analisis descriptivo de la variable dependiente: Rentabilidad

Rentabilidad
i i Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje
acumulado

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 4.7 4.7
De acuerdo 23 53.5 58.1
Totalmente de acuerdo 18 41.9 100.0
Total 43 100.0
Figura 6

Anélisis porcentual de la variable dependiente: Rentabilidad

Rentabilidad

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo
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Descripcion: A través del analisis obtenido por el programa SPSS, en la Tabla 12, la
muestra indica que el 95.35% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo y el 4.65% esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo sobre la rentabilidad.

1.7.Dimension de la variable dependiente: Posicionamiento

Tabla 13

Analisis descriptivo de la dimension 1 de la variable dependiente: Posicionamiento

Posicionamiento

. i Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado

En desacuerdo 2 4.7 4.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 11.6 16.3
De acuerdo 22 51.2 67.4
Totalmente de acuerdo 14 32.6 100.0
Total 43 100.0
Figura7

Anélisis porcentual de la dimension 1 de la variable dependiente: Posicionamiento

Posicionamiento

Porcentaje

En desacuerdo  Mi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo
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Descripcion: A través del analisis obtenido por el programa SPSS, en la Tabla 13, la
muestra indica que el 83.72% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo, el 11.63% esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo y el 4.65% esta en desacuerdo sobre el posicionamiento.

1.8.Dimension de la variable dependiente: Productividad

Tabla 14

Analisis descriptivo de la dimension 2 de la variable dependiente: Productividad

Productividad

. i Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 47 4.7
De acuerdo 22 51.2 55.8
Totalmente de acuerdo 19 442 100.0
Total 43 100.0
Figura 8

Anélisis porcentual de la dimension 2 de la variable dependiente: Productividad

Productividad

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo
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Descripcion: A través del analisis obtenido por el programa SPSS, en la Tabla 14, la
muestra indica que el 95.35% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo y el 4.65% esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo sobre la productividad.

1.9.Dimension de la variable dependiente: Engagement

Tabla 15

Analisis descriptivo de la dimensién 3 de la variable dependiente: Engagement

Engagement
i . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 4.7 4.7
De acuerdo 16 37.2 41.9
Totalmente de acuerdo 25 58.1 100.0
Total 43 100.0
Figura 9

Analisis porcentual de la dimensién 3 de la variable dependiente: Engagement

Engagement

Porcentaje

MNi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo
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Descripcion: A través del analisis obtenido por el programa SPSS, en la Tabla 15, la
muestra indica que el 95.35% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo y el 4.65% esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo sobre el engagement.

2. Analisis de resultados

2.1.Prueba de Hipotesis General

a) Formulacién de Hipotesis
Ho: El comportamiento del consumidor digital no influye significativamente en la
rentabilidad de la marca Atelier Marengo - 2020.
H1: El comportamiento del consumidor digital influye significativamente en la rentabilidad
de la marca Atelier Marengo - 2020.

b) Establecimiento del nivel de significancia: Se establece el nivel de significancia para la
prueba estadistica en 5% 0 a = 0.05.

c) Eleccion del estadistico de prueba: El estadistico de prueba a utilizar en la presente tesis

corresponde a la prueba Chi Cuadrado, cuya férmula es la siguiente

. (Oij_Eij)2~ 2
Xo = T E; X((F-Dx(c-1)1-a)

Tabla 16
Tabla cruzada El comportamiento del consumidor digital *Rentabilidad

Tabla cruzada EIl comportamiento del consumidor digital *Rentabilidad

Recuento
Rentabilidad Total
En desacuerdo De acuerdo
El comportamiento del  En desacuerdo 10 2 12
consumidor digital De acuerdo 9 22 31

Total 19 24 43




Tabla 17
Pruebas de chi-cuadrado: EI comportamiento del consumidor digital * Rentabilidad

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Val | .
aor g (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10.3432 1 .001
N de casos validos 43

0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 5.30.

Tabla 18

Medidas simétricas: EI comportamiento del consumidor digital * Rentabilidad

Medidas simétricas

Valor Slgnlfl_cacmn
aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 440 .001
N de casos validos 43

d) Anélisis
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Se puede observar en la Tabla 17 que el valor estadistico de prueba es 10.343% con 1

grado de libertad y una significacion asintética (p-valor) 0,001, el cual es menor al nivel de

significancia a = 0.05; por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula, lo que significa que si existe

una relacion significativa entre la variable independiente: comportamiento del consumidor

digital y la variable dependiente: rentabilidad.

Asimismo, conforme se observa en la Tabla 18, el valor del coeficiente de contingencia

es 0.440, lo cual significa que la fuerza de la relacion entre las variables es moderada y

significativa.
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Finalmente, al rechazar la hipotesis nula, se asume como valida la hipotesis alternativa,
lo que significa que, el comportamiento del consumidor digital influye significativamente en la
rentabilidad de la marca Atelier Marengo — 2020.
2.2.Prueba Hipotesis Especifica N° 1

a) Formulacién de Hipotesis
Ho: El comportamiento del consumidor digital no influye significativamente en el
posicionamiento de la marca Atelier Marengo - 2020.
H:i: El comportamiento del consumidor digital influye significativamente en el
posicionamiento de la marca Atelier Marengo - 2020.

b) Establecimiento del nivel de significancia: Se establece el nivel de significancia para la
prueba estadistica en 5% 0 a = 0.05.

c) Eleccion del estadistico de prueba: El estadistico de prueba a utilizar en la presente tesis

corresponde a la prueba Chi Cuadrado, cuya férmula es la siguiente
. 0i — Eij)*
Xo = T B XG-Dre-vin-a)
ij

Tabla 19
Tabla cruzada EI comportamiento del consumidor digital *Posicionamiento

Tabla cruzada EI comportamiento del consumidor digital *Posicionamiento

Recuento
Posicionamiento Total
En desacuerdo De acuerdo
El comportamiento del  En desacuerdo 8 4 12
consumidor digital De acuerdo 6 25 31

Total 14 29 43




Tabla 20
Prueba de Chi Cuadrado: ElI comportamiento del consumidor digital * Posicionamiento

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8.8192 1 .003
N de casos validos 43

1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 3.91.

Tabla 21

Medidas Simétricas: El comportamiento del consumidor digital * Posicionamiento

Medidas simétricas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 413 .003

N de casos validos 43

d) Analisis
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Se puede observar en la Tabla 20 que el valor estadistico de prueba es 8.819% con 1 grado

de libertad y una significacion asintética (p-valor) 0,003, el cual es menor al nivel de

significancia a = 0.05; por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula, lo que significa que si existe

una relacion significativa entre la variable independiente: comportamiento del consumidor

digital y la dimension dependiente 1: posicionamiento.

Asimismo, conforme se observa en la Tabla 21, el valor del coeficiente de contingencia

es 0.413, lo cual significa que la fuerza de la relacion entre la variable y la dimension es

moderada y significativa.
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Finalmente, al rechazar la hipotesis nula, se asume como valida la hipotesis alternativa,
lo que significa que, EI comportamiento del consumidor digital influye significativamente en el
posicionamiento de la marca Atelier Marengo - 2020.
2.3.Prueba Hipotesis Especifica N° 2
a) Formulacién de Hipotesis

Ho: El comportamiento del consumidor digital no influye significativamente en la
productividad de la marca Atelier Marengo - 2020.
Hi: El comportamiento del consumidor digital influye significativamente en la
productividad de la marca Atelier Marengo - 2020.
b) Establecimiento del nivel de significancia: Se establece el nivel de significancia para la
prueba estadistica en 5% o o = 0.05.
c) Eleccion del estadistico de prueba: El estadistico de prueba a utilizar en la presente tesis

corresponde a la prueba Chi Cuadrado, cuya férmula es la siguiente:
. 0i — Eij)*
Xo = T B XG-Dre-vin-a)
ij

Tabla 22
Tabla cruzada EI comportamiento del consumidor digital *Productividad

Tabla cruzada El comportamiento del consumidor digital *Productividad

Recuento
Productividad
En desacuerdo  De acuerdo Total
El comportamiento del En desacuerdo 6 6 12
consumidor digital De acuerdo 7 24 31
Total 13 30 43




Tabla 23
Pruebas de chi-cuadrado: EI comportamiento del consumidor digital *Productividad

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Val | )
aor g (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3.0844 1 .079
N de casos validos 43

1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 3.63.

Tabla 24
Medidas simétricas: El comportamiento del consumidor digital *Productividad

Medidas simétricas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia .259 .079
N de casos validos 43
d) Analisis
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Se puede observar en la Tabla 23 que, el valor estadistico de prueba es 3.084? con 1

grado de libertad y una significacion asintotica (p-valor) 0,079, el cual es mayor al nivel de

significancia o = 0.05; por lo que no se rechaza la hipotesis nula, lo que significa que al 5% de

significancia no existe una relacion significativa entre la variable independiente:

comportamiento del consumidor digital y la dimension dependiente 2: productividad; sin

embargo estas variables si estan relacionadas en un nivel de significancia del 8%.

Asimismo, conforme se observa en la Tabla 24, el valor del coeficiente de contingencia

es 0.259, lo cual significa que la fuerza de la relacion entre la variable y la dimension es baja.
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Finalmente, al no rechazar la hipotesis nula, se asume que EI comportamiento del

consumidor digital no esta relacionado con la productividad de la marca Atelier Marengo —

2020 a un nivel de significancia del 5%.

2.4.Prueba Hipotesis Especifica N° 3

a) Formulacién de Hipotesis

Ho: El comportamiento del consumidor digital no influye significativamente en el

engagement de la marca Atelier Marengo - 2020.

H1: EI comportamiento del consumidor digital influye significativamente en el engagement

de la marca Atelier Marengo - 2020.

b) Establecimiento del nivel de significancia: Se establece el nivel de significancia para la

prueba estadistica en 5% o a = 0.05.

c) Eleccion del estadistico de prueba: El estadistico de prueba a utilizar en la presente tesis

corresponde a la prueba Chi Cuadrado, cuya formula es la siguiente

Tabla 25

2 (04 — Ey)*
Xo = T E;  AUDeenia)

Tabla cruzada EI comportamiento del consumidor digital *Engagement

Tabla cruzada EI comportamiento del consumidor digital *Engagement

Recuento
Engagement
En desacuerdo  De acuerdo Total
El comportamiento del En desacuerdo 9 3 12
consumidor digital De acuerdo 9 22 31
Total 18 25 43




Tabla 26
Pruebas de chi-cuadrado: EI comportamiento del consumidor digital *Engagement

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7.5118 1 .006
N de casos validos 43

0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 5.02.

Tabla 27
Medidas simétricas: El comportamiento del consumidor digital *Engagement

Medidas simétricas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia .386 .006

N de casos validos 43

d) Anélisis
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Se puede observar en la Tabla 26 que el valor estadistico de prueba es 7.511% con 1 grado

de libertad y una significacién asintética (p-valor) 0,006 el cual es menor al nivel de

significancia a = 0.05; por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula, lo que significa que si existe

una relacion significativa entre la variable independiente: comportamiento del consumidor

digital y la dimension dependiente 3: engagement.

Asimismo, conforme se observa en la Tabla 27, el valor del coeficiente de contingencia

es 0.386, lo cual significa que la fuerza de la relacion entre la variable y la dimension es

moderada y significativa.
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Finalmente, al rechazar la hipotesis nula, se asume como valida la hipotesis alternativa,
lo que significa que, EI comportamiento del consumidor digital influye significativamente en el
engagement de la marca Atelier Marengo - 2020.

3. Discusion de resultados

Para la discusion de resultados se presenta los objetivos de la investigacion, de manera
que brindemos la evidencia sélida para sustentar y respaldar nuestras hipotesis, asi mismo
analizar e interpretar los resultados obtenidos.

Objetivo general: Determinar de qué manera el comportamiento del consumidor digital
influira en la rentabilidad de la marca Atelier Marengo - 2020.

Objetivo especifico 1. Determinar de qué manera el comportamiento del consumidor
digital influira en el posicionamiento de la marca Atelier Marengo - 2020.

Objetivo especifico 2. Determinar de qué manera el comportamiento del consumidor
digital influira en la productividad de la marca Atelier Marengo - 2020.

Objetivo especifico 3. Determinar de qué manera el comportamiento del consumidor
digital influira en el engagement de la marca Atelier Marengo - 2020.

Analizando los objetivos especificos, siendo:

El Objetivo especifico N° 1. Determinar de qué manera el comportamiento del
consumidor digital influira en el posicionamiento de la marca Atelier Marengo — 2020, siendo
la dimensidn posicionamiento el cual se basa en la conciencia de marca, asociacion de marca,
intension de la marca, experiencia con la marca, compromiso con el cliente y conciencia
ambiental; los cuales definen los motivos por lo que una marca logra obtener posicionamiento
para el consumidor digital. En el objetivo especifico N° 1, en los resultados obtenidos se asume

que, el comportamiento del consumidor digital influye significativamente en la dimension
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posicionamiento, nuestro chi-cuadrado da como resultado 8.819, con 1 grado de libertad y una
significancia de 0.003, rechazandose la hipdtesis nula y aceptandose la hipotesis alternativa,
confirmando que el comportamiento del consumidor digital influye significativamente en el
posicionamiento. Se puede corroborar con el estudio de Saenz (2019) sobre O'Clock Lounge
ilustra como un enfoque estratégico en el posicionamiento de marca, basado en la comprension
profunda de las preferencias del consumidor y la implementacién efectiva de estrategias de
marketing, puede fortalecer el éxito y la competitividad de un negocio en su mercado objetivo.

El Objetivo especifico N° 2. Determinar de qué manera el comportamiento del
consumidor digital influird en la productividad de la marca Atelier Marengo - 2020, siendo la
dimensién productividad el cual se basa en tiempo por pedidos, crecimiento de ventas, control
de calidad, satisfaccion del cliente y métodos de entrega de pedido; los cuales en teoria definen
los motivos por lo que una marca logra obtener productividad para el consumidor digital. En el
objetivo especifico N° 2, en los resultados obtenidos se asume que, el comportamiento del
consumidor digital influye significativamente en la dimension productividad, nuestro chi-
cuadrado da como resultado 3.084, con 1 grado de libertad y una significancia de 0.079, no
rechazandose la hipotesis nula y confirmando que el comportamiento del consumidor digital no
influye significativamente en la productividad en un nivel de significancia del 5%, pero si a un
nivel de significancia del 8%.

El Objetivo especifico N° 3. Determinar de qué manera el comportamiento del
consumidor digital influird en el engagement de la marca Atelier Marengo - 2020, siendo la
dimensién engagemente el cual se basa en los clientes habituales y las razones de compra; los
cuales definen los motivos por lo que una marca logra el engagemente para el consumidor

digital. En el objetivo especifico N° 3, en los resultados obtenidos se asume que, El
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comportamiento del consumidor digital influye significativamente en la dimension engagement,
nuestro chi-cuadrado da como resultado 7.511, con 1 grado de libertad y una significancia de
0.006, rechazandose la hipdtesis nula y aceptandose la hipotesis alternativa, confirmando que
el comportamiento del consumidor digital influye significativamente en el engagemente.
Corroborando en su articulo de investigacion titulada Relacion entre marca y el consumidor en
las redes sociales: estudio del vinculo afectivo de los jovenes con dos marcas tecnoldgicas de
(Pretel et al., 2018) en que resalta la importancia de considerar las emociones en la
comunicacion de marcas y cémo estas influyen en la percepcion y conexion del consumidor con
las mismas. Ademas, muestra como la valoracién emocional de una marca puede ser medida y
comparada utilizando modelos especificos, proporcionando informacion valiosa para

comprender y mejorar las estrategias de marketing y comunicacion de las marcas.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

Se concluyé gracias a los resultados obtenidos y demostrados en la Tabla 18, el objetivo
general planteado que, si existe una relacién entre la variable independiente el comportamiento
del consumidor y la variable dependiente rentabilidad.

Sobre las hipdtesis especificas se concluyo que:

En la hipdtesis especifica N° 1, como se demostro en la Tabla 20 comprueba que, Si
existe una relacion, por lo que se comprueba que el comportamiento del consumidor digital
influye en el posicionamiento de la marca; a razon que en nuestros resultados han tenido una
aceptacion positiva, los consumidores consideran mucho ciertas caracteristicas que a la
actualidad las empresas constituidas y marcas promocionadas adoptaron, siendo la conciencia
de marca, asociacién de marca, intencion de la marca, experiencia con las marca, compromiso
con el cliente y conciencia ambiental que son indicadores muy arraigados o donde los
consumidores son el elemento principal, siendo estos los consumidores digitales quienes son
aquellos que estan siempre actualizados y pendientes a las redes de sus gustos o preferencias.

La hipotesis especifica N° 2, como se demostro6 en la Tabla 24 comprueba que, no existe
una relacion significativa, por lo que al 5% de significancia no se puede comprobar si, el
comportamiento del consumidor digital influye en la productividad de la marca, sin embargo
estas variables si estan relacionadas a un nivel de significancia del 8%; el consumidor solo le
interesa satisfacer sus necesidades o gustos, mas todo lo que intervino para lograr el producto

final no es algo resaltante o principal para ellos, eso si, sin dejar de lado el tema de calidad, esto
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se podria deber a que existen otros factores que intervienen en esta variable que no considera el
consumidor o que pasan a segundo plano para ellos, esto mas relacionado a las personas que
intervienen en el movimiento y productividad de la marca, en este caso viene siendo los
empleados.

La hipotesis especifica N° 3, como se demostro en la Tabla 28 comprueba que, si existe
una relacion, por lo que se afirma que el comportamiento del consumidor digital influye en el
engagement de la marca; nuestros indicadores tuvieron una respuesta positiva por parte de
nuestros consumidores digitales, como se menciona durante la presente tesis estos se
caracterizan por siempre estar actualizados a los temas que llaman su atencion, siendo personas
informadas ya sea de los productos y/o servicios que son de su interés logrando manejar
comentarios ya sean positivos o negativos.

2. Recomendaciones

A través de los datos obtenidos en la presente tesis se afirma que, si existe una relacion
significativa entre nuestra variable independiente comportamiento del consumidor digital y
variable dependiente rentabilidad; esto se debe a que enfocados a la época en la cual comenzé
lo del Covid-19, todo lo relacionado a las ventas digitales o promocion de marcas a través de
redes sociales se volvié el medio de promocion mas rentable para llevar los productos y
servicios de distintas empresas a los consumidores, promocionandose creando sus paginas web
0 posicionandose en alguna red social; al término del distanciamiento social siguié siendo el
medio mas facil donde gran parte de personas de varias edades adoptaron a continuar y seguir
esas paginas a través del consumo.

Sobre nuestros objetivos especificos se recomienda:



62

Para nuestro objetivo especifico N° 1, con los resultados obtenidos en la Tabla 13 del
Analisis descriptivo de la dimension 1 de la variable dependiente: Posicionamiento, el 4.65%
de mi muestra esta en desacuerdo, por lo que se recomienda explorar los motivos por los cuales
ellos no consideran estos indicadores al momento de realizar una compra online; ademas el
11.63% de mi muestra no estdn ni de acuerdo ni en desacuerdo sobre los factores de
posicionamiento considerados en la presente tesis, por lo que se recomienda de igual manera
evaluar que deficiencias estan siendo observadas que como marca se debe considerar y tomar
como oportunidades de mejora, no solo para lograr entrar a posicionarse con los clientes que
tiene la marca, sino también para atraer a nuevos consumidores; el definir su esencia, lo que
hace que esta sea diferente y Unica, ademas de adaptar la estrategia segun las caracteristicas de
la red social a la que se presentara, ya que cada red social tiene distintas funciones; ayudara a
fidelizar la relacion entre negocio a cliente.

Para el objetivo especifico N° 2, a través de los resultados obtenidos en la Tabla 26 de
las Pruebas de chi-cuadrado: EI comportamiento del consumidor digital *Productividad, se
concluyd que no existe una relacién significativa entre nuestra variable independiente el
comportamiento del consumidor digital y nuestra dimensién productividad, obteniendo de
mi muestra el 4.65% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 51.16% de acuerdo y el 44.19% de
acuerdo, se recomienda determinar qué factores no se estdn considerando para nuestros
consumidores digitales o determinar quiénes son los principales indicadores a considerar para
su aplicacion, ademas de mantener la buena publicidad via redes sociales; actualmente es el
medio mas efectivo de comunicacion y comercio, brindando la informacion necesaria, por
ejemplo el detallar las caracteristicas del producto es importante para el cliente, ya que aun las

personas al no poder tocar el producto los lleva a desconfiar si participar de estas practicas
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comerciales, también evaluar los medios sociales en los que decidird presentarse ya que estos
varian entre los gustos e intereses de la gran masa de usuarios que estan conectados a la
tecnologia; es preferible elegir en donde se encuentre su publico objetivo,

Para el objetivo especifico N° 3, por los resultados obtenidos en la Tabla 15 del Analisis
descriptivo de la dimensién 3 de la variable dependiente: Engagement, el 4.65% de mi muestra
no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo sobre nuestros indicadores de engagement, por lo que
se recomienda indagar mas a profundidad que es, lo que no se esta cumpliendo ya que se
considerd como indicadores a nuestros clientes habituales y razones de compra, entender
gue temas no se estan considerando y establecer estrategias donde nuestros consumidores
digitales indiquen de manera indirecta como llegar a ellos; cabe recordar que el engagement es
lo que determina el compromiso entre nuestra marca y nuestros clientes por los distintos medios
de llegada que se utiliza con ellos, en este caso las redes sociales como Instagram y Facebook
los cuales tienen algoritmos que ayudan a medirlo a través de las interacciones; adicional,
recordar que los consumidores digitales son personas que estan siempre actualizados sobre los
asuntos a su interés lo cual siempre estan en conocimiento sobre comentarios ya sean positivos
0 negativos en general para las empresas y/o marcas a lo cual el servicio que se le brinde
depende el grado de satisfaccion que se obtienen en los comentarios; por lo que prestar atencién
a los cambios en las necesidades de su publico objetivo, realizar un seguimiento en las acciones

realizas ya que estas crean un impacto en el cliente.
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APENDICES
Apéndice A
Cuestionario

Datos generales:

En esta seccion usted respondera preguntas generales, no se pedira su nombre o algin
dato que lo identifique.

Por favor, contestar la encuesta con total honestidad de manera que los resultados
reflejen su percepcion.

Agradezco su colaboracion. (:

Género ( ) Femenino
( ) Masculino
Edad () Menores de 18 afios

( ) 18 afios — 25 afios
() 26 afios — 33 afios
() 34 afios — 41 afios
() 42 afios — 49 afios
() Mayores de 50 afios
Estado civil ( ) Soltero (a)

( ) Casado (a)

( ) Viudo (a)

() Separado (a)

() Divorciado (a)
(Realiza compras online en sitios web? ()Si

() No

A continuacion, se encuentran varias alternativas de respuesta con los siguientes valores:
1- Totalmente en desacuerdo

2- En desacuerdo

3- Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4- De acuerdo

5-Totalmente de acuerdo

Se pide leer atentamente cada pregunta y seleccionar solo una alternativa, en la cual
expreses tu mejor opinion.

Cada respuesta es totalmente anénima.
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INSTRUMENTO VARIABLE: EL. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

ONLINE

PREGUNTAS

12345

VARIABLE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ONLINE

Dimension: Factores culturales

1. ;Considera usted que el factor cultural influye en la decisién de compra online?

2. ;Considera usted que los habitos llegan a influir en la decisiéon de compra del consumidor?

3. (Considera usted que la necesidad es un factor para realizar una compra online?

4. ;Considera usted que el factor seguridad influye al momento de realizar una de compra
online?

5. (Considera usted importante la experiencia de compras anteriores al momento de realizar
una compra online?

Dimension: Factores sociales

6. ;Considera usted que la opinién de un familiar al momento de realizar una compra es
importante?

7. {Considera usted la opinion de sus amistades importante al momento de realizar una
compra online?

8. ;Usted considera que la decision de compra es influenciada por el estatus?

Dimensién: Factores personales

9. (Usted considera que la edad es un factor que influye en la decisién de compra?

10. ; Usted considera la ocupacion como un factor importante al momento de realizar una
compra online?

11. ;Considera usted que, la situacion econémica influye al momento de realizar una compra
online?

12. ;Considera usted que, el estilo de vida es un factor importante al momento de realizar
una compra online?

13. ;Considera usted que la personalidad influye en la decisién de compra online?

Dimensién: Factores psicolégicos

14. ;Considera usted que la motivacién influye en la decisién de compra?

15. ;Considera usted que los gustos y preferencias influyen en la decisién de compra?

16. ;Considera usted que, la percepcion sobre la marca influye en la decisién de compra?

17. ; Usted que tan importante considera la decision de compra, al momento de realizar
compras online?

18. ¢ Usted considera que las creencias son importantes al momento de realizar una compra
online?

19. ;Considera usted importante que la actitud como comprador es un factor influyente al
momento de realizar una compra?




INSTRUMENTO VARIABLE: RENTABILIDAD

PREGUNTAS

12345

VARIABLE: RENTABILIDAD

Dimension: Posicionamiento

20. ; Usted como comprador, considera que la conciencia de marca (apoyo social) influye al
momento de realizar una compra?

21. ;Usted como comprador, considera importante la fidelizacion con la marca al momento
de realizar una compra?

22. ;Usted como comprador, considera importante el valor agregado de la marca al momento
de realizar una compra online?

23. ;Usted considera importante la experiencia de la marca al momento de realizar compras
online?

24. ; Usted considera importante que la marca demuestre el compromiso con el cliente al
momento de realizar una compra?

25. ;Usted considera importante la conciencia ambiental que tienen las marcas al momento
de realizar compras online?

Dimension: Productividad

26. ¢ Usted considera importante los tiempos de entrega que tienen las marcas al momento de
realizar una compra?

27. (Considera usted importante la variedad de productos que se ofrece al consumidor?

28. ;Usted considera que la calidad de los productos influye en la decisién de compra?

29. ;Usted como comprador, considera importante la satisfaccién de otros usuarios al
momento de realizar una compra?

30. ;Usted considera importante el método de entrega que emplean las marcas al momento
de realizar compras online?

Dimensién: Engagement

31. /Usted considera importante los comentarios de los clientes habituales?

32. ;Usted considera que los factores externos (productos de temporada, promociones,
calidad-precio, etc.) influyen al momento de realizar una compra?
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Apéndice B

Validacién del instrumento

OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable Vf Aplicable después de corregir | |
No aplicable | ]

22 de mayo de 2023

Mg. Marquez Condeso Fernando Luis

Especialidad del evaluador:

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto
y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la categoria.

Mg. Fernando Luis Marquez Condeso

DNE: Lyl 39 /‘q,;f()
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable)| Aplicable después de corregir | |
No aplicable | ]

22 de mayo de 2023

Mg. Cabrejos Hirashima Yolanda

Especialidad del evaluador:

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto
y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la categoria.

FIRMA
Mg. Yolanda Cabrejos Hirashima

PNE AR
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ |
No aplicable | ]

22 de mayo de 2023

Mg. Pacheco Pumaleque Liz Beni
Especialidad del evaluador:

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto
y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la categoria.

g

FIRMA
Mg. Liz Beni Pacheco Pumaleque

DNI: 440 0040)




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO A

CLIENTES DE LA MARCA “ATELIER MARENGO”
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ormulacion del item/ preguntas abiertas

Pertinencia

Relevancia

Construccién
gramatical

SI NO

SI NO

SI NO

Observaciones

Sugerencias

Subcategoria: Factores culturales

;Considera usted que el factor cultural influye en
la decision de compra online?

¢ Considera usted que los hébitos llegan a influir en
la decision de compra del consumidor?

<

;Considera usted que la necesidad es un factor
para realizar una compra online?

;Considera usted que el factor seguridad influye al
momento de realizar una de compra online?

;Considera usted importante la experiencia de
compras anteriores al momento de realizar una
compra online?

S INIR[IS I

v
v
v
v

v

Subcategoria: Factores sociales

Considera usted que la opinién de un familiar al
momento de realizar una compra es importantc?

A

N

;Considera usted la opinién de sus amistades
importante al momento de realizar una compra
online?

%

X

;,Usted considera que la decision de compra es
influenciada por el estatus?

N

Subcategoria: Factores personales

; Usted considera que la edad es un factor que
influye en la decisién de compra?

; Usted considera la ocupacion como un factor
importante al momento de realizar una compra
online?

11

;Considera usted que, la situacion econémica
influye al momento de realizar una compra online?

12

; Considera usted que, el estilo de vida es un factor
importante al momento de realizar una compra
online?

N\

13

;Considera usted que la personalidad influye en la
decision de compra online?

R e % X =

N\

X

Subcategoria: Factores psicolégicos

 Considera usted que la motivacion influye en la
decision de compra?

Considera usted que los gustos y preferencias
influyen en la decision de compra?

;Considera usted que, la percepcion sobre la
marca influye en la decision de compra?

; Usted qué tan importante considera la decision de
compra, al momento de realizar compras online?

18

;,Usted considera que las creencias son
importantes al momento de realizar una compra
online?

% lx PN N K

'\\\\\

19

; Considera usted importante que la actitud como
comprador es un factor influyente al momento de
realizar una compra?

N

NAYMNMNNA

i !

Subcategoria: Posicionamiento




20

; Usted como comprador, considera que la
conciencia de marca (apoyo social) influye al
momento de realizar una compra?

21

; Usted como comprador, considera importante la
fidelizacion con la marca al momento de realizar
una compra?

22

,Usted como comprador, considera importante el
valor agregado de la marca al momento de realizar
una compra online?

23

; Usted considera importante la experiencia de la
marca al momento de realizar compras online?

24

(Usted considera importante que la marca
demuestre el compromiso con el cliente al
momento de realizar una compra?

W LB R (e

25

; Usted considera importante la conciencia
ambiental que tienen las marcas al momento de
realizar compras online?

N

Subcategoria: Productividad

26

; Usted considera importante los tiempos de
entrega que tienen las marcas al momento de
realizar una compra?

<

27

; Considera usted importante la variedad de
productos que se ofrece al consumidor?

28

; Usted considera que la calidad de los productos
influye en la decisién de compra?

W IR R

29

,Usted como comprador, considera importante la
satisfaccion de otros usuarios al momento de
realizar una compra?

<

30

 Usted considera importante el método de entrega
que emplean las marcas al momento de realizar
compras online?

=

\KR?

Subcategoria: Engagement

31

; Usted considera importante los comentarios de
los clientes habituales?

<

32

; Usted considera que los factores externos
(productos de temporada, promociones, calidad-
precio, etc.) influyen al momento de realizar una

compra?
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Apéndice C

Autorizacion para el uso de datos de la Marca

-
Aleliesy )

DECLARACION DEL RESPONSABLE DE LA EMPRESA Y/O MARCA
DONDE SE REALIZA LA INVESTIGACION

Dejo constancia que tengo conocimiento del uso del nombre de la marca que dirijo, es

utilizado en el proyecto de tesis titulado:

la marca Atelier Marengo - 2020

El comportamiento del consumidor digital y su influencia en la rentabilidad de

El mismo que es realizado por la bachiller

Rodriguez Ballena, Juana Luisa

Asimismo, sefialamos. que
al desarrollo del proye¢lo det
aplicacion de los mstl I

—=

informe final
PRODUCTOS PERSONALIZADOS

Apellidos y Nombres del Jefe/Responsable de la
empresa:
Sandra Ysabel Marengo Diaz

Cargo del Jefe/Responsable de la
empresa:

Duena

Teléfono fijo (incluyendo anexo) y/o celular:
+51 976 136 841

Firma
DNI: 09412567
RUC: 10094125672

Correo electrénico de la empresa:
marengoatelier@gmail.com

Surquillo, 02 de Julio del 2024
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