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Presentacion

Sefiores miembros del jurado, se presenta ante ustedes la tesis titulada “El comportamiento
digital de los consumidores en las tiendas por departamento: Saga Falabella y Ripley del
Mall Aventura Plaza Trujillo, 2018, con la finalidad de poder describir e identificar el
comportamiento digital de los consumidores mediante cinco aspectos de la nueva ruta del
cliente del autor Phillips Kotler en su libro marketing 4.0 siendo las dimensiones atencion,
atraccion, preguntar, actuar y recomendar. Cumpliendo con la regla de Grados y Titulos de
la Universidad César Vallejo para obtener el grado académico en licenciado de

Administracion.

Esperando cumplir con los requisitos de aprobacion.

Los Autores.
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Resumen

Las tiendas por departamento actualmente cuentan con una herramienta digital de venta
en la cual se esta persuadiendo e informando a los clientes sobre este sistema de servicio
online, asi mismo se puede visualizar el comportamiento digital de los consumidores frente
a las paginas virtuales de las tiendas por departamento de Saga Falabella y Ripley del Mall
Aventura Plaza Trujillo, 2018. Ya existiendo y funcionando las péginas online o digitales
de las tiendas por departamento Saga Falabella y Ripley del Mall Aventura Plaza Trujillo,
debemos poner énfasis en evaluar cual es el nivel del comportamiento digital de los
consumidores de las tiendas en mencion. Es por ello que surge la idea de poder describir e
identificar el comportamiento, para ello se utilizara 5 aspectos tales como: atencion,
atraccion, preguntar, comprar y recomendar que permitird obtener percepciones de los
consumidores en relacion a su comportamiento. Se realizd un cuestionario de 16 preguntas
en donde abarcan los 5 aspectos a evaluar y podremos realizar una comparacion
descriptiva de ambas tiendas en relacion al nivel del comportamiento digital del

consumidor, ademas de realizar una ficha de observacion.

Palabras Claves: comportamiento digital, atencion, atraccién, recomendacion.



Abstract

The department stores currently have a digital sales tool in which they are persuading
and informing customers about this online service system, likewise it is a possible to
visualize the digital behavior of the consumers in front of the virtual pages of the stores by
department of Saga Falabella and Ripley of the adventure plaza Trujillo, 2018. Since the
online or digital pages of the Saga Falabella and Ripley department stores of the mall
adventure Trujillo plaza already exist and work, we must place emphasis on evaluating the
level of digital behavior of the consumers of the stores in question. That is why the idea of
being able to describe and identify behavior arises, for which 5 aspects will be used such
as: attention, attraction, questioning, buying and recommending that it will allow
consumers to obtain insights regarding their behavior. A questionnaire of 16 questions was
carried out, covering the 5 aspects to be evaluated and we could make a descriptive
comparison of both stores in relation to the level of digital consumer behavior, in addition

to making an observation form.

Keywords: digital behavior, attention, attraction, recommend.
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. Introduccion



1.1.

I. Introduccion.

Realidad Problematica.

En la actualidad el hombre se encuentra en la evolucion del mundo
digital y econdémico a la vez, teniendo una tendencia global en el uso de la
tecnologia, provocando diferentes formas de tomar decisiones a la hora de
comprar algin bien o servicio mediante una red virtual. EI uso de medios
digitales tales como: sitios web, redes sociales y correos electronicos han llegado
ser usados por los consumidores sin importar el tiempo y lugar en donde se
encuentren, lo cual lleva a admitir que el modelo de marketing virtual pueda
formar parte de una estrategia empresarial que puede ayudar a mejorar sus

servicios y reforzar la intencién de compra en los consumidores.

Martinez, Ortiguera y Pérez (2006) el internet es una herramienta que
permite a los consumidores acceder a las distintas plataformas virtuales de las
tiendas on line y visualizar todo tipo de informacion en las que son almacenadas
en la atencién de los consumidores, pero muchos de ellos no confian en las
publicidades que ofrecen las paginas generando una discusion con respecto a la
fuente de informacién de estos productos. Toda organizacién debe valorar sus
plataformas virtuales en donde el consumidor reciba informacion veridica,
beneficios, velocidad de interaccion para dar inicio a una confianza en las

compras online.

El mundo digital se muestra como una herramienta de contacto con los
consumidores, en donde con un solo clic ingresara al comercio virtual y puedas
realizar compras en diferentes paginas on-line. Estas paginas tienen como
caracteristica ofrecer productos tecnoldgicos de calidad, de consumo masivo,
sistemas y servicios de pago, procesos de compra facil y ahorro tiempo en
recojo. Actualmente la competencia entre las Empresas Retail o Tiendas por
Departamento de Latinoamerica es competitiva e innovadora, por lo tanto, estan
dispuestas a complacer todas las exigencias de los consumidores y brindarles un

servicio de excelencia.

13



Flavan y Guerrea (2004) manifiestan que las principales razones
justifican su compra son la comodidad (46%) y el precio (19%), seguido de la
mayor accesibilidad al medio. Los motivos que frenaron la compra destacan la
falta de informacion (27%), ausencias de ventajas (26%) y el miedo y
desconfianza (27%) y lo sistemas de pago (18%). Ademads, también los
productos consumidos que satisfacen las expectativas del consumidor, influyen

en volver a comprar el producto o servicio solicitado.

Gbémez (2017) compras por Internet ;Qué puesto ocupa Pert en el
mundo? ELECONOMISTAAMERICA.COM. Segun Paypal, a nivel mundial
Per0 e Irlanda los paises que mas compras fronterizas realizaron con un 22% en
el 2016, y a nivel de compras via internet (trasfronterizas o nacionales) Peru
(77%) quedo en tercer lugar detras de Portugal (86%) e Irlanda (81%). En el pais
peruano se compré mas ropa, zapatos, productos digitales, electronicos y
juguetes en relacion a los paises de argentina, Brasil, Chile y México. En
américa del sur el pasado 2017 fue de grandes alcances para el e-comerce, pues
aquellos que estan a la va guardia y utilizan un medio digital, se compenetraron
de manera positiva a las tendencias, logrando dar un paso importante en cuanto a
que tan confiados se pueden sentir al momento de realizar una transaccion

comercial de productos y servicios de su preferencia.

Federico Gomez, director de PayPal, afirma que de los 32 paises del
mundo que compran en linea, 5 son de América Latina: México, Argentina,
Brasil, Chile y Peru; que tienen un comportamiento promedio en el hemisferio
virtual, existiendo 7 categorias principales en el comercio electrénico:
Accesorios, ropa y zapatos (41%), Elementos Digitales como mdusica y libros
(31), Dispositivos Electronicos (31%), Juguetes(23), Entretenimiento vy
Educacion (22%), Viajes y Transportes(21) y Relojes y joyerias (20%). Esto
refleja un mercado que esta avanzando de forma creciente a nivel mundial y si
no contamos con un marketing digital eficiente podemos quedar relegados de

manera facil del comercio electronico.

Hoy en dia en el Perl hay personas que dedican un mayor tiempo a
navegar por internet y sitios web (redes sociales, paginas on-line y tiendas

virtuales), es alli donde podemos conocer las alternativas de compra y marcas
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que desean adquirir. Teniendo como referencia los productos preferidos por los
peruanos a través del comercio on-line son: 58% de los consumidores prefieren
moda y el 42% electronica. Es por ello que la decision de compra del
consumidor peruano tiene algunos requisitos antes de concretar una compra on-
line: informacion previa del producto, publicidad o promociones, formas de

pago, acceso a la pagina y retiro de sus productos.

Segun el articulo publicado por el diario gestion: “Comercio electronico
en el Peri — 20177, Daniel Falcon afirma que al inicio del 2017 en el Pera
existian 3 millones de peruanos que realizan compras on-line (segun estudios de
IPSOS Apoyo), viniendo en aumento desde el afio 2015; esto hace referencia al
fuerte movimiento del comercio electrénico en el pais e inclusive teniendo
participacion de los niveles socio econdémicos B y C, ya no siendo exclusivo de
los niveles A-B. La informacidn detalla que gran porcentaje de compradores van
entre 25 a 35 afios, teniendo como medio mas utilizados los Smartphone, donde
tienen las siguientes categorias: Moda (calzado y ropa), Electrénica (celulares y

accesorios), Hogar (Electrodomésticos) y Viajes (boleto de avion).

Ademas, las paginas online mas solicitadas y usadas en el 2017 fueron
segun Pisos Apoyo: Linio (30%), Saga Falabella (23%) y Amazon (17%),
siendo las razones principales de compras: el ahorro de tiempo (29%) vy el dinero
(27%). Sin embargo, algunos consumidores son menos leales con respecto a las

promociones u ofertas.

En la conferencia “Digital Transformation Summit” el expositor
Sawhney (2015) concluye que el marketing digital a nivel de Per( es muy pobre
y deberiamos peruanizarla, las empresas deben mirar hacia afuera y no solo
copiar, sino trata de mejorar lo aprendido. Debemos tener en cuenta que la clavé
estd en mirar en otros paises tomandolos como punto de inicio, aplicando su

metodologia y modelos de manera adecuada a la realidad en la que estamos.

A nivel local la ciudad de Trujillo es una de las ciudades que se esta
evaluando explorar los proyectos de marketing digital, ya que existe la poca
informacion de los empresarios libertefios y desinterés en desarrollar una

estrategia digital. Sin embargo, esta plataforma puede ayudar a las empresas a
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posicionar su marca y poder tener una comunicacion mas fluida con sus clientes

mediante una plataforma virtual.

Mora (2016) en su conferencia de Marketing Digital en la camara de
comercio y produccion de la libertad, manifestd en términos generales que las
empresas libertefias no aprovechan los beneficios de las plataformas virtuales.
En la cual estan incursionando a manera de autodescubrimiento, pero sin
ninguna guia metodologica. De manera experimental se encontraron con
herramientas, aun sin tener clara las ideas de que hacer o de qué manera extraer
beneficios. Ademas, los duefios de las empresas usan la tercerizacion, por lo
tanto, se ven frustrados al obtener resultados no esperados; afiadié que las
organizaciones deben ponerle mas énfasis en el uso adecuado y provechoso de
los medios digitales (redes sociales) para plantear las diferentes alternativas en
cuanto a ofertas y promociones de los diferentes servicios y productos”

manifestd la analista.

Las Tiendas por Departamento de Trujillo estn evolucionando junto con
la tecnologia, donde el marketing digital se convirtié en una potente herramienta
de interaccién con los consumidores que influye en la intencién de compra de
los usuarios al adquirir algun producto o servicio, es por ello que debemos
ofrecer productos de calidad y ofertas que sean de gran beneficio para los
clientes. Por lo tanto, debemos mostrar una plataforma Online con paginas
actualizadas, ubicacion de publicidad correcta, informacion precisa y facilidad

de compra.

Méndez, Reyes, Mellado, y Rodriguez (2017) exponen que la funcién de
las organizaciones es referenciar el comportamiento del consumidor a través de
la identificacion de necesidades y habitos del publico objetivo con el marketing
virtual, teniendo en cuenta la influencia al momento de realizar un proceso de

compra.

Sergueyevna y Mosher (2013) tratan de explicar desde el enfoque
motivacional el comportamiento del consumidor atribuyendo causas a los
factores internos, teniendo como base a la piramide de necesidades de Maslow.

Los mercadologos utilizan las teorias de motivacion en su plan de marketing,
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disefiando el producto, fija precios, tomando decisiones en canales de
distribucion y campafias publicitarias, anticipando el comportamiento del

consumidor y motivaciones de compra.

Ayllon (2017) los factores que promueven la decision de compra de los
consumidores son los productos relativamente més baratos de las diferentes
marcas representativos del rubro electronico del mercado chino, donde la
comercializacion de sus productos es muy atractiva para la obtencién los
beneficios del consumidor que buscan establecer criterios en cuanto a diversidad

de precios.

En este proyecto se evaluard el comportamiento digital de los
consumidores en las tiendas por departamento del Mall Aventura Plaza Trujillo
2018, sabiendo que las estrategias digitales pueden ser utilizadas por las
empresas retail al momento de la decision de compra de los clientes o
consumidores o previa a esta, viéndose reflejado en las ventas de las empresas.
Por lo tanto, son fundamental las opiniones tanto positivas y negativas de los
consumidores, ya que esto nos permitira identificar cuéles son las variables
decisivas al momento de realizar una compra on-line en las tiendas por

departamento.

Las tiendas por departamento del Mall Aventura Plaza Trujillo tienen
como actividad comercial la venta de productos nacionales e importados en sus
diferentes areas. Todas ellas cuentan con el sistema de tarjeta de crédito (Saga,
Ripley y Paris) para que puedan ser utilizadas en algunos eventos o promociones
gue obtengan algun descuento de acuerdo a cada tienda por departamento.
Observaremos cual es la opinion al percibir los nuevos enfoques del marketing
en el mundo y el mercado actual, es por ello que debemos determinar el
comportamiento los consumidores en las paginas on-line de las tiendas por

departamento o retail en la ciudad de Trujillo.
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Cruz y Pérez (2018) manifiestan que el condicionamiento clasico es un
procedimiento importante en los cambios del comportamiento del consumidor
siendo uno de los paradigmas mas influyentes en su gran utilidad para la
interpretacion de como adquirir y modificar las preferencias de servicios y

bienes.

Ruiz y Sanz (2009) manifiestan que la informacion que se encuentra en
internet a disposicion del consumidor reduciendo los costos de Busqueda de
informacidn e incrementa la probabilidad de buscar un producto que se ajuste de
sus necesidades. El crecimiento de internet facilita el proceso de comparacion de
alternativas y la seleccion de la informacion necesaria, asi como a orientar al

usuario en el proceso de compra.

Arango (2013) la comunicacion digital permite establecer un ambiente
comunicativo entre las organizaciones y los clientes que navegan en las
plataformas virtuales, para ello las organizaciones a traves de sus herramientas
tecnoldgicas generan un intercambio de mensajes aportando la credibilidad
correspondiente en la construccion de la informacién sobre las ofertas o
promociones que son expuestas en las plataformas aclarando las dudas o

inconvenientes por parte de los clientes.

El Comportamiento digital del consumidor ya no es un tema futuro, al
contrario, deberiamos aprovechar el uso de la tecnologia para potenciar al
maximo las oportunidades de comunicacion con los clientes. Ademas, también
trabajar en la experiencia del usuario, ya que existe un consumidor atento y listo
para percibir un modelo de comunicaciéon digital. Generando esto una gran

oportunidad en sacar ventaja con nuestros mas cercanos competidores.
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Luego de haber dilucidado se formularon las siguientes preguntas de

investigacion:

¢ Cudl es el comportamiento digital de los consumidores con respecto al
grado de atencion por parte de las tiendas por departamento del Mall Aventura
Plaza Trujillo 2018?

¢Cudl es el comportamiento digital de los consumidores en relacion al
nivel de atraccion digital por parte de las tiendas por departamentos del Mall
Aventura Plaza Trujillo 2018?

¢Cual es el comportamiento digital frente a las preguntas que realizan los
consumidores antes de adquirir un producto de las tiendas por departamento
Saga Falabella y Ripley del Mall Aventura Plaza Trujillo 2018?

¢Cual es el comportamiento digital del consumidor al momento de actuar
cuando realiza compras en las tiendas por departamento Saga Falabella y Ripley
del Mall Aventura Plaza Trujillo 2018?

¢Cudl es la recomendacion de los consumidores con respecto a los
productos adquiridos en las plataformas virtuales por departamentos del Mall
Aventura Plaza Trujillo 2018?
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1.2. Trabajos Previos:
Para el desarrollo y sustento del presente estudio, se han seleccionado los siguientes
trabajos de investigacion:

1.2.1. Internacionales:

Sanchez (2015) en su tesis: Comportamiento del consumidor en la busqueda
de informacion de precios on line. Tesis Doctoral en Ciencias econdmicas.
Universidad Autonoma de Madrid. Espafia.

Hace referencia a la inclusion del internet en el mundo global de
informacion para el consumidor, lo cual esta puede alcanzar un mercado con
variedades de ofertas, donde puede comparar precios. La percepcién de precios
es un indicador de beneficio en la busqueda de precios, por lo tanto, existen una
mayor amplitud de ofertas, donde los consumidores obtienen beneficios del
proceso de busqueda. El beneficio de experiencia en la busqueda de
informacidn es importante, teniendo algunas diferencias mas apreciadas de los
consumidores con relacidn a la busqueda. Entre ellas tenemos la facilidad y la

comodidad, siendo una ventaja para el medio virtual que brinda la informacion.

Rodriguez (2014) en su investigacion: Influencia del Marketing On Line en
el comportamiento del consumidor: Analizando dos casos de Espafa. Licenciatura
en Administracion y Direccion de Empresas. Universidad de Laguna, San Cristobal
de la Laguna, Espana.

Afirma lo siguiente que, con el propdsito de encajarse en el market
share, los instrumentos digitales son de suma importancia, asi de esta manera se
conocera el mejor potencial y se establecerd una conexion provechosa entre la
empresa u organizacion y las diferentes herramientas. Los consumidores en su
mayoria aseguran y creen que es de vital importancia y relevancia que las
organizaciones cuenten con medios virtuales tales como Instagram, Facebook,
YouTube, o una pagina web especifica. La habitual creacion de temas
publicitarios en los lugares web genera un volumen alto de memoria
retrospectiva, y ademas coadyuva a la estimacion del producto, servicio 0 marca

como tal, logrando mayor adaptacién de los clientes.
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Abuin y Rubio (2016) en su tesis: Neuromarketing y nuevas estrategias de
la mercadotecnia: andlisis de la eficiencia publicitaria en la diferenciacion de
género y la influencia del marketing sensorial y experiencia en la decision de
compra. Tesis para optar el grado de doctor en ciencias de informacion.
Universidad complutense de Madrid, Madrid. Espafia.

Afirma que para el estudio del consumidor existen diversas variables en
la evaluacion y seleccion en las caracteristicas de un producto o una marca
durante el proceso de compra. Que deriva un comportamiento generalmente de
gusto y preferencias por algin producto y/o marca, viéndose reflejado en
ventas, frecuencia de visitas y tiempo de estancia en informaciones publicitarias
virtuales. En conclusion, cuando un consumidor tiene una actitud positiva a la
publicidad, genera un mayor recuerdo de la marca o producto.

1.2.2. Nacionales:

Bonilla, Nole y Soto (2018) en su tesis: anélisis de la influencia de las redes
sociales en el comportamiento del consumidor de un centro comercial de lima
metropolitana Real Plaza S.R.L, tesis para obtener el titulo en profesional de
licenciado en Gestion. Pontificia Universidad Catolica del Perd.

Sostiene que las variables de Atraccion y Conversidn son destinadas a
impulsar estrategias en las campafias publicitarias de la tienda debido a la
progresion de la percepcion de los consumidores al momento de realizar una
compra. Con la implementacion del Inbound Marketing que es una metodologia
que permite conocer las necesidades de los clientes para iniciar un proceso de
compra, en donde las redes sociales muestran un contenido comercial como son
las ofertas, promociones, descuentos por campafias que afecten de manera
positiva la variable de atraccion y la conversion en base a la percepcion de los
consumidores.

Valencia (2015) en su tesis: Percepcion de los clientes de la empresa Saga
Falabella sobre sus estrategias de tipos de marketing on-line. Arequipa, 2015. Tesis
de Licenciatura en comunicacion social. Universidad Catolica de Santa Maria,

Arequipa, Perd.
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Afirma que en su estudio en 80% de sus clientes acceden a la
informacion a través de la pagina web, ya que a través de ellos sienten que
obtienen mejores beneficios por parte de la tienda, la mitad de los usuarios
participantes indican que la edad sexo y la personalidad son muy determinantes
para lograr la satisfaccion del cliente, determinando un perfil a través del
marketing one to one, el banner, rascacielos, banners, botones roba péginas y
enlaces son formatos con los que el marketing on line se coadyuva para lograr

una atencion frente al cliente.

Diaz y Valencia (2015) en su estudio: Estudio exploratorio de la oferta de
comercio electronico en un conjunto de micro y pequefias empresas (MYPES)
localizadas en diversos distritos de lima metropolitana. Lima, 2015. Tesis
presentada para obtener el titulo profesional de licenciatura en gestién empresarial.
Pontifica Universidad Catélica Del Peru. Lima, Perd.

Sostiene que las MYPES aln siguen utilizando el canal tradicional
como el depdsito bancario. Esto se deberia a que os clientes prefieren realizar el
pago a contra entrega y en efectivo, pudiendo ser uno de los motivos en donde
el consumidor aun persiste en el uso de tarjetas de crédito o débito en
transacciones en linea, lo cual también impacta en las empresas, ya que estas
aun no apuestan por mejorar el medio de pago on-line.

1.2.3. Locales:

Medina (2013) en su estudio: La influencia del social media marketing en el
posicionamiento online de las empresas de telefonia mévil en Trujillo en el afio
2013. Tesis de licenciatura en marketing y direccion de empresas. Universidad Cesar
Vallejo, Trujillo, Peru.

Atribuye que el correcto manejo de los medios sociales influye en el
posicionamiento de las empresas telefonicas movil, ademas afirma que estas
gestiones lograran que el usuario se identifique con una marca en especifico, con
la finalidad de alcanzar la lealtad por parte de los consumidores. Para cada
compafia movil es importante identificar a su pablico objetivo para enfocarse en
una red social en especifico, sincronizando asi sus publicaciones con las
diferentes camparias emitidas. La percepcion de servicios en los usuarios se
prioriza la informacion clara y de buena calidad, que permitan identificar a la

marca de manera rapida y concisa.
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Pefiaranda y Salirrosas (2015) en su tesis: Las caracteristicas del "Word — Of
— Mouth™ y su influencia en la intencion de compra on-line Trujillo 2015. Para
obtener el titulo profesional de licenciatura en administracion. Universidad Privada
Antenor Orrego. Trujillo, Peru.

Concluye que la intencion de compra de los consumidores online tiene
una influencia significativa por el Word of Mouth electrdnico, en donde existe
la interaccion de comentarios consistentes y coherentes. Destacado por los
usuarios online para que lo tomen valido y de esta forma influya en poder
realizar un proceso de compra virtual. Los comentarios con frecuencia y
demanda, son aquellas paginas que contienen una gran cantidad de comentarios
y/o visitas y la gran parte de estos comentarios tiene que ser de personas que
hayan adquirido el producto o servicios que ofrece la pagina web. Los
comentarios con credibilidad y confiabilidad influyen en los usuarios online,
teniendo en cuenta aspectos positivos o negativos de algin producto solicitado.

Varillas (2012) en su tesis: Influencia del Marketing Electronico en los
Habitos de Compra de los Consumidores del Distrito de Trujillo. Licenciatura en
Administracion. Universidad Nacional de Trujillo, Trujillo, Per.

Concluye que el cliente trujillano frente al marketing digital se encuentra
relativamente entre las edades de 25 a 35 afios, con la ventaja de tener servicio
online en casa. La mayoria de los consumidores navegan en la red con una
frecuencia 5 0 més veces a la semana, entre 2 0 4 horas. Las caracteristicas que
busca el consumidor trujillano son la disposicion de informacion precisa,
precios y promociones; sin embargo, existe una inseguridad y exposicion de
fraude electrénico, lo cual frena el proceso de crecimiento del comercio
electronico. Dentro de lo mas requerido por los trujillanos es la ropa, asi como
dispositivos audiovisuales. Los métodos de pagos que se usan con mayor
frecuencia es el efectivo, asi mismo es primordial y de mucha consideracion las

promociones y descuentos ofrecidos para la decision de compra.
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1.3. Teorias Relacionadas al tema.

1.3.1. Comportamiento del Consumidor.

Hoyer y Maclnnis (2011) afirman lo siguiente “Son el reflejo de decisiones
0 acciones que toman los consumidores teniendo relacion con el consumo de
bienes, servicios, actividades, experiencias que se desarrollan a través del tiempo”
(p-3).

Blackwell, Miniard y Engel (2007) menciona a las actividades que las
personas efectdan al obtener, consumir y disponer de productos y servicios. Al
momento de hablar de obtener es principalmente llevar a cabo la transaccion de
compra y a posteriori recibir el producto. Al referirnos a consumir se pone énfasis
al diferente tipo y tiempo de uso de los productos, para finalizar el adjetivo
Disponer narra la manera de cémo los consumidores llegan a desechar los
empaques (p.6).

O’Guinn, Allen y Semenik (2005) manifiestan que es un proceso l6gico y
secuencial que culmina con la recopilacion de beneficios de una persona a traves de
un producto o servicio que satisface las necesidades percibidas de esa persona
(p.200).

1.3.2. Importancia de conocer el Comportamiento del Consumidor.

Ruiz de Maya, Salvador y Grande, Idelfonso (2014) afirma que en el
transcurso del tiempo existi6 una discriminacion de las caracteristicas del
consumidor, lo cual llevo a fijarse solo en el producto. Sin embargo, no todos los
consumidores son iguales, teniendo caracteristicas: género, edad, experiencia,
conocimientos, donde viven, familia y amigos de su entorno. Hoy en dia se realiza
un disefio de estrategia para estudiar el comportamiento y actividades que realiza
los consumidores. (p.5).

Durante los afios de la literatura de marketing ha recogido conceptos y
estrategias que tenian como denominador comun un principio de universalidad.
Solo desarrollaron el disefio de los productos, fijacién de precios y las actividades

de comunicacion, lo cual pasaron por alto las caracteristicas de los consumidores.
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1.3.3. Ruta Tradicional de los Clientes — E. St. EImo Lewis: Etapas del Modelo
AIDA.

Kotler et al. (2017). Menciona lo siguiente que dando a conocer que el
modelo es un clasico de marketing y ventas antiguo, creado por Elias St. EImo
Lewis. Se Divide en 4 etapas donde ayuda a cerrar ventas y producir adquisiciones
de productos o servicios, estos se desdoblan en: Atencion, Interés, Deseo y Accion.

Todos ellos trabajan para el proceso de decision de compra. (p.46).

e Atencion: Es una de las fases mas dificiles por empezar, el objetivo
es captar la atencién del cliente con respecto al producto o servicio
que brindamos; de tal manera iniciar el proceso de compra. Mediante
las comunicaciones de marketing y experiencias pasadas.

e Interés: Teniendo la atencion de los consumidores, podemos
despertar la motivaciéon a través de multiples factores tales como:
oportunidades, calidad, precio, promociones o eventos. Todo ello se
demuestra mediante un mensaje claro y preciso.

e Deseo: En esta etapa se influye el deseo de compra, los clientes
buscan poder solucionar sus problemas y satisfacer sus necesidades a
través de los productos. Ademas, saber los beneficios que obtienes al
realizar la compra.

e Accién: Haber pasado todas las fases y llegar hasta la accion, es
donde el cliente esta convencido de lo quiere comprar y de los
beneficios que brinda el producto en satisfacer sus necesidades.

Podemos hablar de un cierra de venta.

Todas estas etapas son las que el consumidor ejecuta para la decisién de
compra, pero se deberia dar seguimiento luego de la post compra. Estamos
hablando de fidelizacion de los consumidores para repetir la compra, y tener

clientes con una experiencia inolvidable.
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1.3.4. La Nueva Ruta De Los Clientes — Philip Kotler.

Kotler et al (2017). Afirma que los clientes que desean, encontraran la
informacidn precisa y ademas si tienen relacion con aquellos que tengan experiencia
y conocimiento. Esto puede llevar a tener una conexion de lealtad o deslealtad hacia
una marca en especial (p.48).

e Etapa Uno: Atencion

En esta etapa se desarrolla la puerta de entrada de los clientes para la
decision de compra, quedan expuestos a las publicidades de las
empresas y experiencias pasadas de algunas marcas. Todas estas fuentes

sirven de conocimiento para persuadir la atencién de los consumidores.

Los consumidores también prestan atencién a las necesidades que
tienen, y no especulan al momento de resolverlo en relacion al precio

que puede costar algun producto o servicio.

Pefia, Gil y Rodriguez (2018) exponen que a pesar de las diferencias
entre mujeres y hombres en su comportamiento on-line en los procesos
de compra, estudian la intencion de su comportamiento e identificar
como valor funcional, raciocinio del consumidor, representacion
motivacional y confianza en la intencion de compra en el canal online.
Teniendo en cuenta que el valor simbdlico tiene un efecto significativo
en la intencién de compra de las mujeres, mientras que el valor
funcional y la confianza tienen un mayor efecto en los hombres para

realizar una intencion de compra.
e FEtapa Dos: Atraccion

Los clientes procesan todos los mensajes que son expuestos por las
publicidades comerciales, algunos de ellos con factores interesantes que
se van almacenando en la memoria a largo y corto plazo. Algunos
productos que son basicos (productos de primera necesidad) son los

mas solicitados.

Villalba (2005) las promociones es una de las estrategias mas utilizadas
por parte de las empresas, los incentivos que impulsan a la compra del

consumidor son las reducciones en los precios, asi como también los
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juegos promocionales, los concursos y las tarjetas de fidelizacion. La
promocion de ventas favorece la compra del consumidor que busca la

diversidad en sus opciones de compra.

Garcia y Santos (2011) explica la importancia de la actitud ante las
compras por internet y la familiaridad del consumidor con las compras
online. Estos juegan un rol central en la formacion del comportamiento
del consumidor frente alguna compra, explorando en el area de
conocimiento del comportamiento del consumidor online como la
actitud y el papel de las caracteristicas personales en la intencion de
compra online; resaltando los factores que influencian las compras

electrénicas.
Etapa Tres: Preguntar

Una vez atraidos por los mensajes de publicidad, los clientes suelen
buscar méas informaciones de sus marcas preferidas y acudir a las
opiniones de sus amigas o familiares cercanos. La budsqueda de
informacién de las marcas elegidas puede tener fuentes virtuales
(paginas online) y fisicas (visitar tiendas y probarse los productos),
comparar precios y acceder a canales multiples que puedan ayudar a

disolver algunas preguntas previo a decidir que comprar y que no.

Golovina (2014) la comunicacion masiva es una herramienta de
contacto con los consumidores en donde se proporciona toda la
informacién para la captar la atencion de los productos ofrecidos, con
una trasparencia en las caracteristicas, imagen, posicionamiento, calidad

y las opiniones tanto positivas como negativas.

Alvarez y Villacrés (2017) la interaccion personal implica el
comportamiento del consumidor en la decisién de compra, debido a
interacciones personalizadas en las redes sociales de grupos especificos
de compradores que les motive a tomar la accion de los beneficios que

muestran los productos para su posterior beneficio.
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e FEtapa Cuatro: Actuar

Esta es la etapa en la ruta de los clientes se toma decisiones en
referencia a la informacion previa de las marcas seleccionadas y ademas
las opiniones generadas por grupos de amigos y familiares. Cuando la
decision de actuar es baja, es porque la marca esta presente, pero es
bastante bajo. Pero cuando una decision de actuar es alta, los clientes
suelen desarrollar preguntar y poder discernir las dudas que tengan de

los productos antes ponerse en frente de la decisién de comprar o no.

Una vez consumada la accion de actuar, los clientes interactan de
forma mas precisa a través del consumo y el uso. También pueden
verificar que la experiencia en el uso de los productos se desarrolle de

forma positiva.
e Etapa Cinco: Recomendar

En el transcurso del tiempo los clientes pueden desarrollar el sentido de
lealtad en relacion a la marca escogida. Se realiza mediante la
recomendacion, empezando con historias positivas a otros usuarios, de
tal manera convertirse en promotores de la marca que utilizan y

recomendarlas en su circulo de amistades.
1.3.5. Variables que afectan el Comportamiento del Consumidor.

Blackwell et al. (2007) expone que para el consumidor el momento de la
toma de decisidn es crucial, debemos tener en cuenta que existen agentes externos

que influyen y marcan un molde, existen tres variables (p.84).

1.3.5.1. Diferencias Individuales. Se desarrollan en cinco principales clases y estas
afectan de manera directa al momento de realizar una compra.

e Demografia, Psicografica, valores y personalidad: Influye
notablemente, se conoce de manera comun como investigacién
Psicografica, se utiliza para realizar anélisis de los rasgos de las personas,
presentando un indicador de valores morales y creencias, de tal manera
que se pueda identificar un patrén de comportamiento.

e Recursos del consumidor: El consumidor tiene inherente un bien

intelectual frente a diferentes situaciones. El tiempo decidira que tanto
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necesita un producto o servicio, el dinero la capacidad de adquisicion, y
la recepcion para procesar la informacion obtenida.

Motivacién: Loa mercadologos siempre muestran una amplia variedad
de estudios en las cuales proporcionan lo que ocurre cuando se activa el
comportamiento de un consumidor cuando desea realizar una decision de
compra.

Conocimientos: Son las informaciones integradas en la memoria,
teniendo en cuenta singularidades de los diferentes productos y servicios,
ademéas que de manera son usados. Lo importante es poder mostrar
informaciones relevantes a los consumidores de tal manera ayudarlos en
la toma de decision.

Actitudes: ElI comportamiento se guia fuertemente de las actitudes en
relacion a una marca o producto de su preferencia. Las conductas
desarrollan un rol importante en cuanto a una decision y poder cambiarla

seré responsabilidad del marketing o mercadotecnia.

1.3.5.2. Influencias del entorno. Los consumidores tienen un ambito complejo, en

una decision existen influencia del entorno tales como:

Cultura: Esto hace referencia a los valores que tienen cada consumidor,
ideas y forma de pensar que sugieren un patron de compra y simbolos
que coadyuvan a poder tener relacion de comunicarse e interpretar en las
decisiones.

Clase Social: Los diferentes estados socioecondémicos en la sociedad,
pueden llevar diferencias en el comportamiento del consumidor.

Familia: En la actualidad existe el estudio del comportamiento al
consumidor, la familia influye de forma variable e interesante en la toma
de decisiones.

Influencia personal: Nuestros comportamientos reaccionan y perciben
normas indagando y tomando comentarios de las experiencias previo a la
eleccion de compra. Llegando a comparar las decisiones tomadas con las
de otros, solicitando algin consejo.

Situaciones: Los comportamientos se adecuan a las situaciones, donde

las cuales existen cambios como perder el trabajo o ser despedidos.
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1.3.5.3. Procesos psicologicos que interfieren en el comportamiento del
consumidor. En el analisis del comportamiento del consumidor la
psicologia esta presente en tres etapas:

e Proceso de Informacion: Una pieza importante es la comunicacion a
todo nivel y se investigan como las personas perciben, procesan y
toman decisiones. En estas etapas se recupera la informacion,
transforma todo lo recordado, disminuye, elabora, almacena, guarda y
Se recupera.

e Aprendizaje: Cuando se trata de influenciar en el consumidor se
intenta producir aprendizaje, en donde la experiencia realiza cambios de
conocimientos y comportamiento.

e Cambios en el comportamiento y la actitud: La influencia de la
actitud y el comportamiento es el principal objetivo para la
mercadotecnia. Teniendo perspectiva del disefio de estrategias
promocionales efectivas.

1.3.6. Tipos de procesos de decision de los consumidores.

Blackwell, Miniard y Engel (2007) afirman que los procesos mas comunes

son lo mas simples, en las cuales dedican poco tiempo y esfuerzo en la decision
(p.86).

Entre ellos tenemos:

1. Escala del proceso de decision: Las acciones deben relacionarse en
alguna forma de resoluciones de problemas. Cuando el proceso es
complicado se conoce como Resolucion de problema extenso, la
resolucion de problema limitado se da a conocer en menos complejidad
que lo anterior. Por conveniencia se denomina la resolucion de problema
de rango medio.

2. Compra Inicial: Cuando una decision de compra se ve de manera de
resolucion de problemas extensos, se basa en la lealtad de la marca. Sin
embargo, la Resolucion de problema limitada se basa en la inercia,
resulta mas facil elegir lo cotidiano en vez de cambiar por algo nuevo. Se

analizara a continuacion:
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Resolucion del problema extenso: Se realiza la operacion de manera
detallada y rigurosa en esta etapa, en donde se aplica a los automdviles,
ropa costosa, estéreo y productos o servicios importantes; sin embargo,
los costos y riesgos de una decision equivocada pueden ser altas; debido

a la poca experiencia e informacion de cosas costosas.

Resolucion del problema limitado: Los consumidores suelen no tener el
tiempo ni los recursos, es mucho mas facil simplificar y reducir las
opciones de informacion. Las personas suelen decir en esta etapa ~
compro una marca que reconozco o compro la marca mas barata”, lo cual
lleva a pensar que la accion de necesidad saca ventaja a la basqueda de

informacion.

Resolucion del problema de rango medio: Esta resolucion se encuentra
entre los dos polos de resolucion de problema extenso y limitado, por lo
cual esta resolucion muestra las opciones de critica de un periddico o las

recomendaciones de un amigo. Tomando una decision deliberada.

El Consumidor en la Mira:
Compras de Repeticion: Las compras en el tiempo son las que repiten.
Existiendo 2 posibilidades: 1) Resolucion repetida de problema y 2)

Toma de decision habitual.

Resolucion repetida del problema: Esta resolucion puede incluir una
insatisfaccion por una compra previa, por lo cual el comprador debe
evaluar las alternativas de forma consiente generando un ahorro de

tiempo y energia.

Toma de decisiones habituales: Son aquellas compras que se dan en
forma de habito o rutinas que hacen la vida mas facil al consumidor.
Estas decisiones suelen depender de una compra inicial y tiene diferentes

formas: 1. Lealtad a la marca o 2. Inercia.

Lealtad a la Marca o empresa: La satisfaccion que experimenta los
consumidores provoca lealtad a dichos productos, y tiene como

consecuencia premiar a las empresas realizando compras continuas.
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Inercia: Estas compras tienen como caracteristica que son inestables y
pueden cambiar de parecer cuando observan promociones 0 eventos que

tengan descuento.

Compras por Impulso: Existe un corto circuito en el razonamiento,

motivado por accion inmediata. Tiene las siguientes caracteristicas:

a) Un estado de desequilibrio psicologico, en la cual se siente por
momentos fuera de control.

b) Establecimiento de conflicto y lucha, resuelta mediante una
accion inmediata.

c) Dominan las consideraciones emotivas.

d) No toma consideracion las consecuencias

1.3.7. El momento cero.

Howell (2011) afirma que el momento cero de la verdad determina, en gran
medida, las marcas que forman parte de la lista de compras, los almacenes que los
compradores frecuentan y las personas con quienes comparten los resultados. Estar
presentes en este nuevo momento de toma de decisiones y brindarles a los
compradores la informacién que naturalmente requieren y de todas las formas en
que la requieren depende de nosotros. En tiempos donde el uso de la tecnologia no
formaba parte de las personas, la decision de compra se paralizaba al momento de
que el cliente estaba frente al producto, en la actualidad esta tendencia ha
cambiado, el cliente, a traves de la web tiene acceso a informacion previa de un
producto o servicio y ademas puede interactuar y alcanzar una perspectiva mas
nitida de lo que va adquirir en base a experiencias de otros usuarios, antes del
momento critico de compra.

Lecinski (2011) afirma que, por lo general, las mejores marcas ganan en dos
momentos de la verdad. ElI primer momento ocurre en la gondola de la tienda,
cuando el consumidor decide comprar un producto de una marca en lugar de otra.
El segundo momento ocurre cuando el consumidor utiliza el producto en su casa y
gueda satisfecho o decepcionado. Por tanto, el momento Zero se ha convertido en la
retroalimentacion digital del consumidor hacia el mismo consumidor, muy
importante para las empresas, enfocarse en esta etapa asegurara a las compaiiias

una mayor probabilidad de éxito, se debe siempre dar un seguimiento al cliente.
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Propone romper con los mitos y modelos tradicionales de estimulo compra y
experiencia, previo al estimulo existe un paso de investigacion donde tenemos al
alcance los dispositivos tecnologicos y la banda ancha en la cual el cliente podra
indagar mas a profundidad, leer comentarios sobre experiencias con el producto,
para ellos se debe incluir el modelo.
1.3.8. Marketing.

e Definicion.

Kurts (2010) afirma que: “Marketing es una funcion organizacional y un
conjunto de procesos para crear, comunicar y transmitir valor a los clientes, asi
como para manejar las relaciones con los clientes de modo que beneficien a la
organizacion y a sus grupos de interés” (p.7). Segun lo dicho por este autor
podemos detallar que el marketing tiene una funcionalidad importante dentro del
marco organizacional y comprende de un conjunto de procesos que tienen como
finalidad trasmitir a los clientes importancia logrando que puedan sentirse Unicos al
momento de identificar sus necesidades y requerimientos, debido a que de esta

forma pueden beneficiarse tanto las organizaciones como usuarios.

e Marketing Digital.

Liberos (2013) manifiesta que el marketing on line es una estrategia a través
de la cual, los cibernautas transmiten mensajes de marketing a amigos y conocidos,
ofreciendo su opinién sobre un producto y/o servicio. (p. 147). Referente a lo dicho
por los autores se puede deducir que se trata de un método mas acorde a la
globalizacion para la captacion de clientes, como afirma Jezz Bezos, “si tienes un
cliente descontento en internet, él no se lo dird a sus cinco amigos, se lo dira a sus 5
000 amigos”. Tomando en cuenta la importancia las opiniones de los consumidores
para un producto o servicio.

Reed (2014) refiere que “El marketing on line hace muchas de las cosas del
marketing tradicional, con la ventaja que las hace mas baratas, efectivas y con un
nivel mas alto de repercusion” (p. 20). Segun el autor el marketing basicamente es
una herramienta que nos permite realizar a la par las actividades de lo tradicional,
ayudando a la compafiia a reducir costos y teniendo ain mas alcance, puesto que el

marketing on line es una tienda abierta las 24 horas del dia.
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Chaffey y Ellis (2014) afirman que “para lograr los objetivos de marketing
mediante la aplicacion de tecnologias digitales. Los resultados de la tecnologia son
los que deben determinar las inversiones en el marketing por internet” (p.10).
Segun los autores, sefialan que es un método para lograr los objetivos planteados,
usando plataformas virtuales tales como: sitios web, redes sociales, comunicaciones
online (correos) y que ademas pueden ser medidos para determinar el éxito en una

compafia

1.4. Formulacion al Problema.
¢Cual es el nivel del comportamiento digital de los consumidores en las tiendas
por departamento Saga Falabella y Ripley del Mall Aventura Plaza de Trujillo,
2018?

1.5. Justificacion del Estudio.
1.5.1. Conveniencia:
La investigacién se realizard con el fin de que las empresas por departamento del
Mall Aventura Plaza 2018, puedan dar seguimiento al comportamiento digital del
consumidor. De tal manera las tiendas por departamento del Mall Aventura Plaza
Trujillo, puedan tomar en cuenta el comportamiento del consumidor con miras al

servicio que brindan en sus plataformas virtuales.

1.5.2. Implicacién Practica:

Se tomd en cuenta el comportamiento del consumidor frente a los acontecimientos
digitales que muestran las tiendas por departamento, y asi tomar decisiones de
compra de sus productos y servicios. La investigacion permitira averiguar si las
tiendas por departamento estan utilizando de la mejor manera la pagina virtual, para
tomar posesion en el comportamiento de los consumidores al momento de estar
frente a la decision de compra en las tiendas por departamento mencionadas del

Mall Aventura Plaza
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1.5.3. Relevancia Social:

Este plan de investigacion podré reforzar a las tiendas por departamento del Mall
Aventura Plaza (Ripley, Saga Falabella), el cual servird de modelo para el
entendimiento del comportamiento digital del consumidor; es posible que una vez
informados sobre el comportamiento de los clientes se evallen el uso de estrategias

comerciales y mejorar la atencion de las tiendas en referencia a los consumidores.

1.5.4. Unidad Metodoldgica:

Para cumplir los objetivos de estudio, se ha elaborado un instrumento para evaluar
el comportamiento del consumidor. En efecto se pretende evaluar el nivel de
atencion de los consumidores, atraccion, preguntar, actuar y recomendar; que
involucran al comportamiento digital del consumidor. De tal manera los resultados

que se obtengan, son apoyados en técnicas de investigacion.

1.6. Hipotesis
Hernandez, Hernandez y Baptista (2016) afirman que las hipdtesis manifiestan lo
que se pretende hacer y describen con explicaciones asertivas el fendmeno
investigado. Se extrae de teorias existente y se escribe a manera de preposicion. (p.
89)

La hipotesis se encuentra implicita en los objetivos de investigacion.

1.7. Obijetivos
1.7.1. Objetivo General
Analizar el comportamiento digital de los consumidores en las tiendas por
departamento Saga Falabella y Ripley del Mall Aventura Plaza Trujillo, 2018.

1.7.2. Objetivos Especificos
OL1. Determinar el nivel del comportamiento digital de los consumidores con
respecto a la atencion de las tiendas por departamento de Saga Falabella y Ripley del

Mall Aventura Plaza Trujillo.

O2. Analizar el nivel del comportamiento digital de los consumidores en la etapa de
atraccion por parte de las tiendas por departamento de Saga Falabella y Ripley del

Mall Aventura Plaza Trujillo.
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O3. Evaluar el nivel del comportamiento digital de los consumidores en la etapa de
preguntar previo a la compra virtual en las tiendas por departamento de Saga
Falabella y Ripley del Mall Aventura Plaza Trujillo.

O4. Analizar el nivel del comportamiento digital de los consumidores en la etapa de
actuar en las tiendas por departamento de Saga Falabella y Ripley del Mall Aventura

Plaza Trujillo.

O5. Evaluar el nivel del comportamiento digital del consumidor en la etapa de
recomendar de las tiendas por departamento de Saga Falabella y Ripley del Mall

Aventura Plaza Trujillo.

O6. Comparar el nivel del comportamiento digital de los consumidores en las tiendas
por departamentos de Saga Falabella y Ripley del Mall Aventura Plaza Trujillo 2018.
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1. Método.



Il.  Método
2.1. Disefio de Investigacion
2.1.1. No Experimental.

Hernandez (2014) afirma que son investigaciones sin la manipulacion exagerada de
las variables, en donde se estudiara los sucesos en su ambiente o espacio natural. (p.152).
2.1.2. Transversal.

Pineda, Alvarado y Hernandez (1994) mencionan que una investigacion se define
como transversal cuando se realiza el estudio en momento especifico, haciendo un corte en
el tiempo. (p.81).

2.1.3. Descriptiva

Hernandez (2014) sefiala que tiene como finalidad analizar los modelos y niveles
de una variable en especifico de una poblacion. El método se aplica ubicando en una 0 mas
variables a un grupo de personas, comunidades; con la finalidad de proporcionar su

descripcion (p.155).
M I o1
Me I 0z

Donde:

M1: Consumidores digitales de las tiendas Saga Falabella

M2: Consumidores digitales de las tiendas Ripley
O1: Comportamiento digital de los consumidores de Saga Falabella

02: Comportamiento digital de los consumidores de Ripley
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2.2. Variables, Operacionalizacion

Tabla 1.

Matriz de Operacionalizacion de Variables.

Variable Definicion conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicador Escala de Medicion
Proceso de Informacion
Capacidad de recepcion
Atencién Reconocimiento del
medio digital
El comportamiento del Numero de Like
consumidor se refiere a los Necesidad y Deseo
rocesos que suceden en i
De acuerdo a Kotler F;a mente gel consumidor i6 A?Utude_s
(2017) Hoyer y Maclnnis : Atraccion Relevancia
; - antes de elegir una manera Frecuencia
Comportamiento el comportamiento digital de comprar, esta variable N d id .
del consumidor se define a traves de las se evaluara’ mediante un —ron g Ordinal
etapas de Atencion, . . Interaccion
i cuestionario elaborado por .
atraccion, preguntar, : Preguntar Numero de comentarios
los autores, que miden las
actuar, recomendar. . : web
dimensiones del
comportamiento del Compras
consumidor Actuar Numero de compras
Recomendar
Recomendar

Repeticion de compra

Nota: las definiciones y dimensiones de la variable fueron recopiladas del libro de marketing 4.0 de Kotler (2018)
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2.3. Poblaciéon y Muestra
2.3.1. Poblacion.

La siguiente investigacion esta constituida a todos los clientes de las tiendas por
departamento: Saga Falabella y Ripley del Mall Aventura Plaza Trujillo, considerando
que existe diferente concurrencia de clientes en las tiendas mencionadas y aplicaremos
la formula de poblacién desconocida.

2.3.2. Criterios.
2.3.2.1. Inclusion.

Los clientes son consumidores de las tiendas Saga Falabella y Ripley con un
nivel socioecondmico A, B Y C, que se encuentra en el Mall Aventura Plaza Trujillo.
2.3.2.2. Exclusion.

Todos los Visitantes y Consumidores que se encuentran dentro del Mall
Aventura Plaza Trujillo.

2.3.3. Muestra.

Carrasco (2016) menciona que la muestra es una porcion simbolica, teniendo un
lado objetivo. De esta manera los productos obtenidos y rescatados de una muestra
pueden ser introducidos como componentes de una poblacion (p. 237), ahora bien, la
vital importancia de una muestra bien definida radica en que a partir de ella se puedan
hacer deducciones sobre las propiedades de toda una poblacién, para lo cual se pueda
obtener y detallar valoraciones validas para la investigacion.

La muestra estd conformada por 385 clientes que forman parte de los
consumidores de las tiendas por departamento: Saga Falabella y Ripley del Mall
Aventura Plaza Trujillo 2018, siendo el total de muestra a estudiar para ambas tiendas.

Para determinar la muestra, utilizaremos la férmula de Poblaciéon Desconocida

2
_Z£°PAa _ 3g5

N E2

Donde:

n: Tamafio de la muestra
Z: Nivel de confianza

p: Variabilidad positiva

g: Variabilidad negativa

E: Margen de error
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Se aplicaré 385 encuestas en total para ambas empresas respectivamente:

La primera mitad para la tienda Saga Falabella y la segunda mitad para la tienda
Ripley del Mall Aventura Plaza, Trujillo.
2.3.3.1. Muestra Probabilistico.

Sanchez y Reyes (2017) resaltan que “El muestreo es probabilistico siempre y
cuando se calcule con anticipacion la probabilidad de conseguir una muestra a partir de
un universo o poblacion” (p.157).
2.3.3.2. Muestreo de Aleatorio Simple

Carrasco (2016) define que “En esta clase de muestra todo elemento de la
poblacion tiene una probabilidad independiente de ser elegida. Si el muestreo es
aleatorio, la poblacion y la muestra deberian tener las caracteristicas muy parecidas”
(p.241).
2.3.3.3. Unidad de Analisis.

Un consumidor de las tiendas por departamento: Saga Falabella y Ripley del Mall
Aventura Plaza Trujillo a quien se le aplicara la encuesta.

2.4.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1. Técnicas de recoleccion de datos.

Sanchez y Reyes (2017) refieren que “Las técnicas son medios por donde se
recolecta la informacion requerida para analizar un fenémeno o una realidad planteada,
relacionandose con los objetivos planteados de la investigacion”. (p.163).

En esta investigacion se ha decidido utilizar dos instrumentos para la recoleccion
de datos:

Este instrumento evaluard 5 dimensiones sobre el Comportamiento Digital del
Consumidor, explicaremos brevemente el cuestionario con la finalidad de que los
participantes puedan contestar de forma correcta. Ademas, se solicita que la persona
responda con sinceridad las interrogantes planteadas, mencionando el tipo de escala
Likert en un rango de 1 — 5, donde 1 es nunca y 5 es siempre. El instrumento consta de
16 items, especificadas en las dimensiones que evalla nuestra investigacion, Atencion
consta de 3 preguntas planteadas a evaluar sobre Proceso de Informacion, Capacidad de
Recepcién y Reconocimiento de Medios Digitales, la segunda dimension es Atraccion
que consta de 6 preguntas donde se evalua Necesidad y deseos, Actitud, Relevancia y
Frecuencia, la tercera dimension es Preguntar donde consta de 2 interrogantes donde se

evaluara la Interaccion del Consumidor, la cuarta dimension es Actuar donde consta de
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3 interrogantes que evalGa el momento de compra del consumidor, y la Gltima
dimension  seria Recomendar que consta de 2 preguntas en donde se evalla
Fidelizacion Consumidores

Técnica del analisis y el instrumento sera guia de observacion.

Este instrumento servird de apoyo para obtener datos de clientes que ya
experimentaron una compra digital, dividido en 5 dimensiones con indicadores digitales
y extraidos de manera virtual.

2.4.2. Validez del instrumento.

Carrasco (2016) menciona que “La veracidad, precision, objetividad y
autenticidad son atributos de los instrumentos de investigacion la cual son usados para
la funcion medible de las variables de estudio”. (p.336)

Para validar el contenido del cuestionario tomamos en cuenta las observaciones
y correcciones de los expertos para el instrumento a validar.

Expertos:

Mg. Maguifia Rivero, Omar

Mg. Francisco Vigo Lopez

Ing. Luigi Villena Zapata
2.4.3. Confiabilidad del instrumento.

Con el proposito de tener confiabilidad al instrumento se realizé una muestra piloto de
30 consumidores de la tienda por departamento Paris, del Mall aventura Plaza Trujillo teniendo
en cuenta que la encuesta es elaborada en una escala de Likert con cinco alternativas de
respuesta.

Se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.858 para el instrumento del
Comportamiento digital de los consumidores de las tiendas por departamento, teniendo
una confiablidad respetable con respecto a la encuesta. (Ver anexo N 03).

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,858 16

2.5. Meétodos de analisis de datos.
2.5.1. Uso de estadistica descriptiva.

El analisis de datos es de forma cualitativo, se aplicara una encuesta teniendol6
items. Utilizando la estadistica descriptiva podremos determinar el comportamiento digital
del consumidor de las tiendas por departamento del Mall Aventura Plaza Trujillo 2018
tales como: Saga Falabella y Ripley. Para los resultados de la informacion se utiliza tablas
y graficos, facilitando la interpretacion de la informacion estudiada.

2.6.  Aspectos éticos.

La presente investigacion considera la veracidad de la informacion y resultados

futuros, declarando la autenticidad del estudio por parte de los autores respetando la

propiedad intelectual y ética.
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I1]. Resultados.



I1l. Resultados

En este capitulo se visualiza los resultados de la informacién obtenida mediante el
cuestionario. A continuacion, se observa la descripcion de tablas basados en 386
encuestados, los cuales se han tomado por mitades: 193 encuestas para la tienda Saga
Falabella y 193 encuestas para la tienda Ripley, referente a las dimensiones de estudio
tales como: Atencidn, Atraccion, Preguntar, Actuar y Recomendar de acuerdo a Phillips
Kotler en su libro Marketing 4.0 - la nueva ruta del cliente.

3.1. Tienda Saga Falabella y Ripley

Objetivo Especifico 1: Determinar el nivel del comportamiento digital de los
consumidores con respecto a la atencion en la tienda Saga Falabella y Ripley del Mall

Aventura Plaza Trujillo.

Tabla 3.1.1. Nivel del comportamiento digital de los consumidores con respecto a la

atencion en la tienda Saga Falabella del Mall Aventura Plaza, Trujillo.

Nivel n° %
de encuestados
Bueno 21 11%
Regular 98 51%
Malo 74 38%
Total 193 100%

Nota: Datos extraidos mediante la aplicacion de una encuesta.

Segln la tabla 3.1.1, se observa que de los encuestados de la tienda Saga Falabella
ubican un 11% de bueno en la dimension atencion, mientras que un 51% ubican en un

nivel regular, y un 38% califican de malo la dimension de atencion.
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Tabla 3.1.2. Nivel del comportamiento digital de los consumidores con respecto a la

atencion en la tienda Ripley del Mall Aventura Plaza Trujillo.

Nivel n° %
de encuestados
Bueno 71 37%
Regular 107 55%
Malo 15 8%
Total 193 100%

Nota: datos extraidos mediante la aplicacion de una encuesta.
Segin la Tabla 3.1.2, se observa que un 37% de los encuestados ubican su
comportamiento en la dimension atencion en nivel bueno, mientras que un 55% se

ubican en un nivel regular, y un 8% en nivel malo.

Objetivo Especifico 2: Analizar el nivel del comportamiento digital de los
consumidores en la etapa de atraccion por parte de la tienda Saga Falabella y Ripley del

Mall Aventura Plaza Truijillo.

Tabla 3.1.3. Nivel del comportamiento digital de los consumidores en la etapa de

atraccion por parte de la tienda Saga Falabella del Mall Aventura Plaza Trujillo.

Nivel n° %
de encuestados
Bueno 32 17%
Regular 134 69%
Malo 27 14%
Total 193 100%

Nota: datos extraidos mediante la aplicacion de una encuesta.

De acuerdo a la tabla 3.1.3, se observa que un 17% de los encuestados ubican su
comportamiento en la dimensién atraccion en un nivel bueno, mientras que un 69% se

ubican en un nivel regular, y un 14% en un nivel malo.
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Tabla 3.1.4. Nivel del comportamiento digital de los consumidores en la etapa de

atraccion por parte de la tienda Ripley del Mall Aventura Plaza, Truijillo.

Nivel n° %
de encuestados
Bueno 108 56%
Regular 80 41%
Malo 5 3%
Total 193 100%

Nota: datos extraidos mediante la aplicacion de una encuesta.

Segln la Tabla 3.1.4, podemos observar que un 56% de los encuestados ubican su
comportamiento en la dimension de atraccion en nivel bueno, mientras que un 41% se

ubican en un nivel regular, y un 3% en nivel malo.

Objetivo Especifico 3: Evaluar el nivel del comportamiento digital de los
consumidores en la etapa de preguntar previa compra virtual en la tienda Saga Falabella

y Ripley del Mall Aventura Plaza Truijillo.

Tabla 3.1.5. Nivel del comportamiento digital de los consumidores en la etapa de
preguntar previa compra virtual en la tienda Saga Falabella del Mall Aventura Plaza

Trujillo.
Nivel ne %
de encuestados
Bueno 18 10%
Regular 101 52%
Malo 74 38%
Total 193 100%

Nota: datos extraidos mediante la aplicacion de una encuesta.

De acuerdo a la tabla 3.1.5, se infiere que de los encuestados un 10% ubican su
comportamiento en un nivel bueno en la dimensién de preguntar, sin embargo, un 52%

de nivel regular y un 38% de manera mala.
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Tabla 3.1.6. Nivel del comportamiento digital de los consumidores en la etapa de

preguntar previa compra virtual en la tienda Ripley del Mall Aventura Plaza Trujillo.

Nivel n° %
de encuestados
Bueno 83 43%
Regular 99 51%
Malo 11 6%
Total 193 100%

Nota: datos extraidos mediante la aplicacion de una encuesta.
Segln la Tabla 3.1.6, se observa que un 43% de los encuestados ubican su
comportamiento en la dimension de preguntar en nivel bueno, mientras que un 51% se

ubican en un nivel regular, y un 6% en nivel malo.

Objetivo Especifico 4: Analizar el nivel del comportamiento digital de los
consumidores en la etapa de actuar en la tienda Saga Falabella y Ripley del Mall

Aventura Plaza y Ripley Trujillo.

Tabla 3.1.7. Nivel del comportamiento digital de los consumidores en la etapa de

actuar en la tienda Saga Falabella del Mall Aventura Plaza Trujillo.

Nivel ne %
de encuestados
Bueno 17 8%
Regular 111 58%
Malo 65 34%
Total 193 100%

Nota: datos extraidos mediante la aplicacion de una encuesta.

Segun la Tabla 3.1.7, se observa que de los encuestados de la tienda Saga Falabella
ubican un 8% en nivel bueno en la dimension de actuar, un 58% de nivel regular y un

34% de malo.
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Tabla 3.1.8. Nivel del comportamiento digital de los consumidores en la etapa de
actuar en la tienda Ripley del Mall Aventura Plaza Trujillo.

Nivel n° %
de encuestados
Bueno 13 7%
Regular 166 86%
Malo 14 7%
Total 193 100%

Nota: datos extraidos mediante la aplicacion de una encuesta.
Segin la Tabla 3.1.8, se observa que un 7% de los encuestados ubican su
comportamiento en la dimension de actuar en nivel bueno, mientras que un 86% se

ubican en un nivel regular, y un 7% en nivel malo.

Objetivo Especifico 5: Evaluar el nivel del comportamiento digital del consumidor en
la etapa de recomendar en la tienda Saga Falabella y Ripley del Mall Aventura Plaza

Trujillo.

Tabla 3.1.9. Nivel del comportamiento digital del consumidor en la etapa de
recomendar en la tienda Saga Falabella del Mall Aventura Plaza Trujillo.

Nivel n° %
de encuestados
Bueno 25 13%
Regular 129 67%
Malo 39 20%
Total 193 100%

Nota: datos extraidos mediante la aplicacion de una encuesta.

De acuerdo a la Tabla 3.1.9, se observa que de los encuestados de la tienda Saga
Falabella ubican un 13% en nivel bueno en la dimension de recomendar un 67% de

nivel regular y un 20% de malo.
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Tabla 3.1.10. Nivel del comportamiento digital del consumidor en la etapa de

recomendar en la tienda Ripley del Mall Aventura Plaza Trujillo.

Nivel n° %
de encuestados
Bueno 22 11%
Regular 134 69%
Malo 37 19%
Total 193 100%

Nota: datos extraidos mediante la aplicacion de una encuesta.
Segln la figura 3.1.10, se observa que un 11% de los encuestados ubican su
comportamiento en la dimension de recomendar en nivel bueno, mientras que un 69%

se ubican en un nivel regular, y un 19% en nivel malo.

Objetivo Especifico 6: Comparar el nivel del comportamiento digital de los
consumidores de las tiendas por departamento de Saga Falabella y Ripley del Mall

Aventura Plaza de la ciudad de Trujillo.

Tabla 3.1.11. Nivel del Comportamiento total del consumidor Digital de la tienda Saga

Falabella.
Nivel ne %
de encuestados
Bueno 29 12%
Regular 136 69%
Malo 28 19%
Total 193 100%

Nota: datos extraidos mediante la aplicacion de una encuesta.

Tabla 3.1.12. Nivel del comportamiento total del consumidor digital de la tienda Ripley

Nivel n° %
de encuestados
Bueno 22 15%
Regular 134 70%
Malo 37 15%
Total 193 100%

Nota: datos extraidos mediante la aplicacion de una encuesta.
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De acuerdo a las tablas 3.1.11 y 3.1.12, se observa que del total de encuestados un 12%
y 15 % ubican su comportamiento en un nivel bueno de las tiendas Saga Falabella y
Ripley respectivamente; mientras tanto un 69% y 70% se ubican en un nivel regular
siendo las tiendas Saga Falabella y Ripley respectivamente, y un 19% y 15% estan en
un nivel malo de las tiendas Saga Falabella y Ripley respectivamente. Siendo la tienda
Ripley la mejor opcion para entender el comportamiento digital del consumidor de la
ciudad de Trujillo 2018.

Objetivo General. Analizar el comportamiento digital de los consumidores en las
tiendas por departamento Saga Falabella y Ripley del Mall del Aventura plaza Trujillo,
2018.

Tabla 3.1.13. Nivel del Comportamiento total del consumidor Digital de la tienda Saga

Falabella.
Nivel ne %
de encuestados
Bueno 29 12%
Regular 136 69%
Malo 28 19%
Total 193 100%

Nota: datos extraidos mediante la aplicacion de una encuesta.

Tabla 3.1.14. Nivel del Comportamiento total del consumidor Digital de la tienda

Ripley.

Nivel n° %
de encuestados
Bueno 22 15%
Regular 134 70%
Malo 37 15%
Total 193 100%

Nota: datos extraidos mediante la aplicacion de una encuesta.

El comportamiento Digital del consumidor en la actualidad ha desarrollado mayor
interés en las tiendas por departamento, sin embargo, hoy en dia los consumidores han
evolucionado en la captacion de informacion teniendo fases preliminares antes de
concretar alguna compra o recomendar de la misma. Con respecto a la Tienda Saga
Falabella en la tabla 3.1.13, ubica su comportamiento total del consumidor un 12% en
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nivel bueno, mientras el 69% en nivel regular y un19% en nivel malo; en la Tienda
Ripley en la tabla 3.1.14 ubican el comportamiento total del consumidor en un 15% de
nivel Bueno, siendo el 70% en nivel regular y ademas un 15% nivel malo. Toda esta
informacidn tiene una consecuencia positiva, que nos permite analizar cuéles son las
razones o acciones del comportamiento del consumidor frente a las alternativas digitales
que brindan las tiendas por departamento Saga Falabella y Ripley del Mall Aventura
Plaza Trujillo 2018.
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V. Discusion.



IV. Discusién

En la actualidad el hombre se encuentra rodeado de un mercado digital y econémico a la
vez, siendo una tendencia global el uso de la tecnologia en las tiendas por departamento
del Mall Aventura Plaza Trujillo. Siendo la tecnologia una herramienta empresarial
utilizada para persuadir a los consumidores en la compra de productos y servicios que

ofrecen.

Ante la evolucién de la tecnologia y la comunicacion digital con los clientes se plantea
analizar el comportamiento digital de los consumidores con respecto a la decision de
compra sobre un producto o servicio en las tiendas por departamento del Mall Aventura
Plaza Trujillo 2018. De tal manera se toma en cuenta el comportamiento del consumidor

para mejorar el servicio on-line en las plataformas virtuales.

Las limitaciones que pudimos encontrar en el desarrollo del trabajo fue el tiempo para

reunirnos, ya que mi compariero y yo trabajamos y estudiamos.

A continuacion, se realiza la discusion de resultado de la tienda Saga Falabella del Mall

Aventura Plaza Trujillo, 2018. En contraste a los trabajos previo de la investigacion

Los resultados obtenidos en la Tabla 3.1.1, que pretende determinar el nivel del
comportamiento digital del consumidor con respecto a la Atencion en la tienda Saga
Falabella del Mall Aventura Plaza Trujillo. Se encontrd que la mayoria representan el
(51%) de los consumidores encuestados tienen un nivel de atencién regular. Teniendo
en cuenta la recepcion de publicidades o correos virtuales, recordar informacién y/o
publicidad mediante los medios digitales. Los porcentajes mas bajos son 38% nivel
malo y un 11% en nivel bueno. Lo mencionado anteriormente se valida por Valencia
(2015), quien estudia la percepcion de los clientes de Saga Falabella sobre las
estrategias de marketing online en Arequipa. Encontré que un 80% de los clientes
acceden a informarse a través de la pagina web sintiendo que obtienen mejor beneficio
con el medio digital, ademas determinan un perfil del consumidor mediante el
marketing de informacidn online, banners, rascacielos y enlaces que puedan mostrar

atencion frente a los clientes.

Los resultados obtenidos en la Tabla 3.1.3, que pretende analizar el nivel del
comportamiento digital de los consumidores en la etapa de Atraccion en la tienda Saga
Falabella del Mall Aventura Plaza Trujillo. Tiene como resultado un 69% de los

53



consumidores encuestados ubican su nivel en regular, todo ello especifica las
necesidades y deseo por parte de los consumidores, interés sobre informaciones y visitas
a la pagina online. Seguido de los porcentajes mas bajos tales como 17% en nivel bueno
y un 14% en nivel bajo. Lo referido en el parrafo anterior se reafirma segun Abuin y
Rubio (2016), quien evalta el Neuromarketing y nuevas estrategias de la mercadotecnia
en Madrid. Donde explican que para los consumidores existen variables de evaluacion y
seleccién de informacién antes de comprar, teniendo en cuenta los gustos o preferencias
de algun producto y/o marca. Todo ello se ve reflejado en las ventas, frecuencias de
visitas y tiempo de estancia en publicidades virtuales; llegando a tener una actitud
positiva del consumidor hacia la publicidad virtual, generando un recuerdo de la marca o

producto.

Los resultados obtenidos en la Tabla 3.1.5, buscaron analizar el nivel del
comportamiento digital de los consumidores en la etapa de preguntar previo a la compra
en la tienda Saga Falabella del Mall Aventura Plaza Trujillo. Siendo la mayoria un 52%
de los consumidores encuestados en un nivel regular, teniendo en cuenta la interaccion
de los consumidores en la busqueda de ofertas, precios e informacion antes de comprar
algin producto ofrecido por la tienda. Ademas, los porcentajes mas bajos tales son un
38% en nivel malo y un 10% en nivel bueno. Lo mencionado anteriormente es ratificado
por Sanchez (2015), quien observa el comportamiento del consumidor en la busqueda de
informacion de precios on line en la mancha, Ecuador. Haciendo referencia a la inclusion
del internet en el consumidor alcanzando un mercado con variedades de ofertas,
comparar precios. La percepcion de precios es un indicador de beneficio para el
consumidor en la busqueda de precios, existiendo una amplitud de ofertas en donde los

consumidores obtienen beneficios en su proceso de busqueda.

También se aprecia que en los resultados de la Tabla 3.1.7, en donde se pretende analizar
el nivel del comportamiento digital del consumidor en la etapa de Actuar en la tienda
Saga Falabella del Mall Aventura Plaza Trujillo. Siendo en su mayoria un 58% de los
consumidores encuestado ubican su nivel en regular, implicando las formas de realizar
las compras online, medios de pago y habitos de compras en la tienda. Sin embargo,
entre los porcentajes mas bajos tenemos un 34% en nivel malo y 8% en nivel bueno. Los
resultados mencionados anteriormente se ratifican con lo encontrado por Diaz y Valencia
(2015), que analizan un estudio exploratorio de la oferta en el comercio electronico en un

conjunto de micro y pequefias empresas. Donde explican que la mayoria de
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consumidores utilizan el pago — efectivo (depdsito bancario) o prefieren realizar el pago
contra — entrega (pago y envié a domicilio). Estos medios de pago pueden llegar a
interrumpir el uso de las tarjetas de crédito o débito en transacciones virtuales, lo cual

impactan a las empresas a no darle un mayor énfasis a la forma de pagos en linea.

Los resultados obtenidos en la Tabla 3.1.9, que pretende analizar el nivel del
comportamiento digital del consumidor en la etapa de Recomendar en la tienda Saga
Falabella del Mall Aventura Plaza Trujillo. Se observo que un 67% de los consumidores
encuestados estan en un nivel regular, tomando en cuenta la recomendacion de los
medios digitales y realizar compras en la plataforma virtual de la tienda. Ademas, los
porcentajes mas bajos que se dieron son un 20% en un nivel bajo y un 13% en nivel

malo.

Estos resultados son indicados por algunos autores invocados en el proyecto de estudio,
sefialando lo siguiente con respecto a la fidelizacion o Recomendacion por parte de los
consumidores. Blackwell, Miniard & Engel (2007) reportan que los consumidores eligen
recomendar algin medio digital siempre y cuando les solucione algun problema extenso
0 inmediato, ademas la satisfaccion que experimenta los consumidores provoca lealtad a
dichos productos, y tiene como consecuencia premiar a las empresas realizando compras

continuas.

De la misma manera se realiza la discusion de resultados de la tienda Ripley del Mall

Aventura Plaza Trujillo, 2018. En contraste a los trabajos previos de la investigacion

Los resultados obtenidos en la Tabla 3.1.2, que pretende determinar el nivel del
comportamiento digital del consumidor con respecto a la Atencion en la tienda Ripley
del Mall Aventura Plaza Trujillo. Se encontr6 que la mayoria representan un 55% de los
consumidores encuestados ubican su nivel en regular. Teniendo en cuenta la recepcion
de publicidades o correos virtuales, recordar informacion y/o publicidad mediante
medios digitales. Los porcentajes mas bajo son 37% nivel bueno y un 8% en nivel malo.
Estos datos son corroborados con lo manifestado por Rodriguez (2014), quien estudia la
Influencia del Marketing online en el comportamiento del consumidor. Explica que los
consumidores en su gran mayoria sustentan que es importante y relevante que las
empresas cuenten con medios digitales utilizandolos para la creacion de espacios

publicitarios en plataformas virtuales, generando un alto volumen de memoria
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retrospectiva y estimulacion del producto o servicio, logrando una familiarizaciéon con

los clientes.

Los resultados obtenidos en la Tabla 3.1.4, que se pretende analizar el nivel del
comportamiento digital de los consumidores en la etapa de atraccion en la tienda Saga
Falabella del Mall Aventura Plaza Trujillo. Se encontré que la mayoria representan el 56
% de los consumidores encuestados ubican su nivel en bueno. Todo ello especifica las
necesidades y deseo por parte de los consumidores, interés sobre informaciones y visitas
a la pégina online. Seguido de los porcentajes méas bajos tales como 41% en nivel regular
y un 3% en nivel bajo. Lo mencionado anteriormente es ratificado por Bonilla, Nole y
Soto (2014), en donde analizan la influencia de las redes sociales en el comportamiento
del consumidor de un centro comercial en Lima. Menciona que la variable atraccion es
ayudar a las estrategias en campafias publicitarias de tienda, teniendo en cuenta la
percepcion de los consumidores al momento de comprar. Ademas, afiade que con la
implementacién de Inbound marketing permitird conocer las necesidades de los clientes
al momento de iniciar un proceso de compra, en donde los medios digitales muestran
contenido comercial como las ofertas y promociones que afectan de positiva actitud de

los consumidores.

Los resultados obtenidos en la Tabla 3.1.6, que se pretende determinar el nivel del
comportamiento digital de los consumidores en la etapa de Preguntar previo a la compra
en la tienda Ripley del Mall Aventura Plaza, Trujillo. Siendo la mayoria un 51% de los
consumidores encuestados ubican su nivel en regular. Teniendo en cuenta la interaccion
de los consumidores en la basqueda de ofertas, precios e informacion antes de comprar
algin producto ofrecido por la tienda. Ademas, los porcentajes mas bajos tales son un
43% en nivel malo y un 6% en nivel bueno. Lo mencionado anteriormente se corrobora
con lo manifestado por Pefiaranda y Salirrosas (2015), quienes estudian las
caracteristicas del Word-Of-Mouth y su influencia en la intencion de compra online.
Encontraron que la intencion de compra por parte de los consumidores online es por la
interaccion de comentarios consistentes y coherentes en referencia hacia algin producto
0 servicio. Destacando los comentarios positivos y negativos, de aquellos usuarios que
hayan adquirido el producto que brinda la pagina., de esta manera continua el proceso de

compra virtual.

También se aprecia que en los resultados de la Tabla 3.1.10. Analizar el nivel del
comportamiento digital del consumidor en la etapa de Actuar en la tienda Ripley del
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Mall Aventura Plaza Trujillo. Siendo en su mayoria un 86% de los consumidores
encuestados ubican su nivel en regular. Implicando la frecuencia de compras online,
medios de pago y habitos de compras virtuales. Sin embargo, entre los porcentajes mas
bajos tenemos un 7% en nivel bueno y 7% en nivel malo. Estos datos mencionados son
parecidos a lo expuesto por Varillas (2012), quien estudia la influencia del marketing
electronico en los habitos de compra de los consumidores en la ciudad de Trujillo.
Encontr6 que lo méas requerido por los Trujillo es la ropa, asi como los dispositivos
audiovisuales y los medios de pago gque se usan con mayor frecuencia es el pago efectivo

(agencia bancaria).

Los resultados en la Tabla 3.2.5, que pretende analizar el nivel del comportamiento
digital del consumidor en la etapa de Recomendar en la tienda Ripley del Mall Aventura
Plaza Trujillo. Se observé que un 69% de los consumidores encuestados ubican su nivel
en regular, tomando en cuenta la recomendacion de los medios digitales y realizar
compras en la plataforma virtual de la tienda. Ademas, los porcentajes mas bajos que se
dieron son un 11% en nivel bueno y un 19% en nivel malo. Estos resultados reafirmados
por Medina (2013), quien al evaluar la influencia del social media marketing en el
posicionamiento online. Menciona que el correcto manejo de los medios sociales influye
en el usuario a identificar una marca en especifico con la finalidad de poder fidelizarlo y
a la vez recomendar la herramienta del marketing social (paginas virtuales, redes

sociales).

La contrastacion de hipdtesis en la presente investigacion la hipotesis establecida es: El
comportamiento digital del consumidor influye en la decision de compra en las tiendas

por departamento del Mall Aventura Plaza Trujillo, afio 2018.

Esta hipotesis planteada es aprobada ya que al desarrollar el trabajo se confirmé que el
comportamiento digital del consumidor influye en la decision de compra de manera
positiva 0 negativa, debido a que el consumidor pasa por una serie de fases preliminares

tales como: atencion, atraccion, preguntar, actuar y recomendar.

Siendo el consumidor quien decide avanzar a la fase de actuar, una vez habiendo
discernido dudas de los productos o servicios que desea adquirir en las tiendas Saga
Falabella y Ripley. Es por ello que un 70% de los encuestados ubica su comportamiento
digital en un nivel regular, siendo influyente en la decision de compra en las tiendas por

departamento del Mall Aventura Plaza Trujillo, 2018.
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V. Conclusione



5.1.

5.2.

5.3.

V. Conclusiones

En el estudio se identificd que el 51% de los consumidores encuestados
ubican su comportamiento digital en un nivel regular, con respecto a la etapa
de atencion (Proceso de informacion, capacidad de recepcidn, reconocimiento
del medio digital y nimero de Like) de la tienda Saga Falabella. Mientras el
55% de los consumidores encuestados de la tienda Ripley ubican su
comportamiento digital en un nivel regular, con respecto a la etapa de atencion
(Proceso de informacion, capacidad de recepcién, reconocimiento del medio
digital y nimero de Like). Dando a entender que ambas tiendas tienen el
mismo proceso de Atencion al frente a los consumidores en relacion a la
informacion expuesta y capacidad de recepcion de la misma.

Se analiz6 que el 69% de los consumidores encuestados ubican su
comportamiento digital en un nivel regular, haciendo referencia a la etapa de
atraccion (Necesidad y deseo, actitudes, relevancia, frecuencia y nimero de
seguidores) de la tienda Saga Falabella. Mientras el 56% de los consumidores
encuestados de la tienda Ripley ubican su comportamiento digital en un nivel
bueno, con respecto a la etapa de atraccion (Necesidad y deseo, actitudes,
relevancia, frecuencia y nimero de seguidores). Teniendo en cuenta que la
tienda Saga Falabella no llega concretar la Atraccion hacia las necesidades,
actitudes y relevancia frente a los consumidores; sin embargo, la tienda Ripley
utiliza la Atraccion de la mejor manera con respecto a las necesidades,
actitudes y relevancia de los consumidores.

Se analiz6 que el 52% de los consumidores encuestados ubican su
comportamiento digital en un nivel regular, con respecto a la etapa de
preguntar previo a la compra virtual (Interaccion y nimero de comentarios) de
la tienda Saga Falabella. Mientras el 51% de los consumidores encuestados de
la tienda Ripley ubican su comportamiento digital en un nivel regular, con
respecto a la etapa de preguntar previo a la compra virtual (Interaccion y
namero de comentarios). Ambas tiendas utilizan las mismas formas de
Preguntar frente a los consumidores de las tiendas por departamento Saga y

Ripley.

59



5.4.

5.5.

5.6.

Se analizd que el 58% de los consumidores encuestados ubican su
comportamiento digital en un nivel regular, con respecto a la etapa de actuar
(Formas de Pago y Numero de compras) de la tienda Saga Falabella. Mientras
el 86% de los consumidores encuestados de la tienda Ripley ubican su
comportamiento digital en un nivel regular, con respecto a la etapa de actuar
(Formas de pago y Numero de compras). En su mayoria ambas tiendas
emplean la forma mas parecida en relacion a los medios de pago, de tal
manera obtener el mayor nimero de compras.

Se analiz6 que el 67% de los consumidores encuestados ubican su
comportamiento digital en un nivel regular, con respecto a la etapa de
recomendar (Recomendar y Repetir compras) de la tienda Saga Falabella.
Mientras el 69% de los consumidores encuestados de la tienda Ripley ubican
su comportamiento digital en un nivel regular, con respecto a la etapa de
recomendar (Repeticion de compra). Tienen porcentajes parecidos en lo cual
es tomado en cuenta al momento de dar seguimiento en la post-venta de los
consumidores.

Se analizd que el 70% del total de consumidores encuestados de la tienda Saga
Falabella ubican su comportamiento digital en un nivel regular. Mientras el
69% del total de consumidores encuestados de la tienda Ripley ubican su
comportamiento digital en un nivel regular. Los porcentajes son parecidos a
nivel global con respecto al comportamiento del consumidor aplicando las 5
dimensiones de la nueva ruta del cliente de la forma mas parecida, con la

finalidad de incentivar al consumidor a comprar en sus tiendas.
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V1. Recomendaciones.



6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

VI. Recomendaciones.

Se sugiere establecer a las tiendas por departamento estrategias digitales en
donde las informaciones de las campafias publicitarias sean claras y puedan
tener recepcion positiva en los consumidores. Explicando de forma correcta

los términos y condiciones de las promociones.

Crear un chat online en donde los consumidores digitales puedan interactuar
las dudas o consultas de los productos y/o servicios que desea comprar.
Teniendo una respuesta inmediata lo cual genera confianza en los

consumidores y la culminacion del proceso de compra online.

Realizar seguimiento de post — venta de manera virtual a los consumidores de
las tiendas Saga Falabella y Ripley, en donde podamos rescatar alguna opinion

0 recomendacién sobre la pagina virtual que ofrecen las tiendas en mencién.

La creacion de una aplicacién mavil para sistema de Android y Apple, lo cual
servira para brindar con rapidez la visualizacion y compra de los productos o

servicios de su preferencia de forma rapida y sencilla.

Que las tiendas implementen el tipo de despacho contra-entrega que consiste
en llevar los productos a domicilio de los clientes, teniendo la opcién de pago

al momento de recepcionar su producto en su casa.

A futuros investigadores se recomienda realizar los estudios explicativos con
disefio cuasi experimental donde se aplique estrategias de social media
marketing para incrementar las ventas en los consumidores y en otras ciudades

de tiendas Saga Falabella y Ripley.
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VII. Propuesta.



VII.  Propuesta
7.1. Fundamentacion.

En la actualidad las empresas estan conectadas en el mundo digital con la finalidad
de facilitar una interaccion con los consumidores incrementando un principio de
lealtad con respecto a los productos y servicios que se muestran en las diversas
plataformas virtuales de las tiendas. Por lo tanto, es importante difundir las
campafas publicitarias son un conjunto de acciones en donde resalte el valor
afiadido o la diferenciacion de los productos o servicios que se muestran en la

plataforma virtual.

La competencia en el rubro Retail, es uno de los mas competitivos e innovadores ya
que estan dispuestas a satisfacer todas las exigencias de los consumidores

brindandoles un servicio de excelencia

7.2. Objetivo.
7.2.1. Generar en los clientes la facilidad y rapidez de sus compras online.
7.3. Objetivos Especificos.
7.3.1. Mejorar las iméagenes, descripciones y cargas de las plataformas de una
forma répida.
7.3.2. Evaluar la infraestructura y almacén para la recepcion de los productos de
retiro en tienda.
7.3.3. Analizar la habilitacion de medios de pago con tarjeta débito y master card.
7.3.4. Mejorar la coordinacion de envios de correos de confirmacion vy retiro de los
productos adquiridos en la web.

7.4. Estrategias.
7.4.1. Realizar la adquisicion de un software que impulse la operacion integrada, la

visibilidad de los contenidos y para obtener una relacion clara y precisa con
los consumidores en las diversas plataformas virtuales.

7.4.2. Realizar campafias publicitarias en donde se muestren las ofertas que capten
la atencion de los consumidores.

7.4.3. Mejorar el servicio en retiro en tienda en donde la compra sea mas facil de
obtener por parte de los consumidores, optimizando el tiempo y ahorrando

los costos de envio.

64



7.4.4. Enviar correos electronicos a los consumidores para informarles acercas de
las campafias vigentes y ofertas especiales en los productos y servicios de las
tiendas.

7.5. Metas.
7.5.1. Lograr satisfacer las expectativas de los consumidores, brindandoles un

servicio de excelencia.

7.5.2. Mantener la fidelizacion de los consumidores, para que el ciclo de compra se
mantenga de forma continua y periddica.

7.5.3. Lograr una mejor visibilidad de las plataformas virtuales con contenidos mas
atractivos para los consumidores.

7.5.4. Establecer un canal de comunicacion para promover una interaccion
continua con los consumidores.

7.6. Presupuesto.

Cantidad Descripcion P. UNIT (S/.) Total (S/.)

Recursos Materiales

1 Adquisicion de un 10,000 soles 10,000 soles
software

1 Computadora HP 4,209 soles 4,209 soles

3 Memoria de 32GB 58 soles 174 soles

2 Modem 280 soles 560 soles

Recursos Humanos
1 Ing. Sistemas 5000 soles 5000 soles

TOTAL 19,943

7.7. Financiamiento

El financiamiento para la propuesta de mejora se realizara con los recursos

brindados por la empresa y cubrira todos los requerimientos en su totalidad.

7.8. Responsables
7.8.1. Manager Comunity
7.8.2. Gerente de Saga Falabella y de Ripley Trujillo.
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Anexo N° 01: Matriz de consistencia logica.

ANEXxos.

Definicion

Definicion

Titulo Problema Objetivos Hipdtesis Variables . Dimensiones Indicadores Items
conceptual operacional
Proceso de Informacidn
Objetive General: Analizar =| - .
comportamiento digital de los . Capacidad de recepcion
consumidores mn las tiendas por El Atencion Reconocimiento del 1,23,
departamento Saga Falabella v ] medio digital
Ripley del Mall Aventurs Plaz= comportami p ik
Trujillo, 2018 ento del Numero de Like
Obieriun . - : consumidor MNecesidad y Deseo
j=tivo Especificos: . Determinar P
=l miveldelcam, i imi se refiere a Actitudes
portamiznto digital Atraccién Rel -
de los consumidores con respecto a los elevancia
la atencidnde las tiendas por procesos Frecuencia
departamento d= Saga Falabella y que NUumero de seguidores 4.5,6,7,8,9.
Ripley del Mall Aventura Flaz De acuerdo —
Trujille. suceden en Interaccion
O2. Analizarel nivel del El nivel del aKotler la me nte Freguntar Numerode 10,11
iCual es el comportamients digital de los _ 2017), X
! : comportamient { ) del comentarios web
nivel del consumidores en la stzpa de Hover v e
) straccidn porparts delas tiendas o del consumidor Actuar ompras
El comportamie o oo _ortamentode Sag= Falabella consumidor Maclnnis antes de Numero de compras 12,13,14
comportamien nto digital de v Ripley del Mall Aventur=s Plaza . el R Recomendar
to digital de los los Trujitie. digital e= comportami slegiruna  Recomendar Py - -
el manera de Repeticion de compra 15,16

O3 . Evaluar el nivel del

consumidores consumidores

comportamiento digital de los

por en las tiendas consumidores =n la =tapa de
departamento por preguntar previoa la compra virtual
e=nlas tiendas por departamento de
del mMall departamento Saga Falabella y Ripley del Mall
Aventura Plaza s del Mall Aventura Plaza Trojillo.

Aventura Cd. Analizarel nivel del

Plaza Trujillo,
2018

Trujillo, 2012

comportamiento digital de= los
conzumider=z =nl= =tapa d= actuar
=nlastiendas por departamento de

Saga Falabella y Ripley del Mall

Aventura Plaza Trujillo.

O5. Evaluar =l nivel del
comportamiento digital del
consumidor enla etapa de

recomendar de las tiend== por
departaments d= Saga Falabella v
Ripley del Mall Aventura Plazs
Trujillo.

O6. Comparar el niveldel
comportamiento digital de= los
consumidores =n las tiendas por
departamentos de= Saga Falabellay
Ripley del Mall Aventura Plazs
Trujillc 2015

regular al
iniciarun
proceso de
compra en las
tiendas por

departamento

del nMall

Aventura Plaza

Trujilloe, 2012

comportamien

to del
consumidor

ento digital
se define a
través de
las etapas
de
Atencidn,
atraccién,
preguntar,
actuar,
recomendar

comprar,
esta
variable se
evaluara
mediante
un
cuestionari
o elaborado
por los
autores,
que miden
las
dimensione
s del
comportami
ento del
consumidor

Nota: las

Definiciones y dimensiones de la variable fueron recopiladas del libro de marketing 4.0 de Kotler (2018)
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Anexo N° 02: Instrumento - Encuesta

El Comportamiento Digital de los Consumidores en las Tiendas por Departamento Saga Falabella y
Ripley del Mall Aventura Plaza De Trujillo - 2018.

A continuacién, encontrard una serie de preguntas destinadas a conocer su opinién sobre diversos
aspectos del trabajo de investigacion denominado “El Comportamiento Digital de los Consumidores en las
Tiendas por Departamento del Mall Aventura Plaza De Trujillo — 2018”. Mediante esto queremos conocer
lo que piensa la gente como usted sobre esta tematica.

Por favor lea las instrucciones y conteste la alternativa que mas se acerca a lo que usted piensa. Sus
respuestas son confidenciales y seran reunidas junto a las respuestas de muchas personas que estan
contestando este cuestionario en estos dias. Muchas gracias.

INSTRUCCIONES:

Responda segun sus preferencias en cada escala asignada del 1 a 5 y encierre en un circulo la
alternativa que mas se parece a lo que usted piensa.

sexom[ ] F ] EDAD: [ ]

Caso A: Donde 1 es nunca, 2 raras veces, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre.

A. ATENCION

Proceso de Informacion

TEMA
Nunca Raras A veces Casi Siempre
veces siempre
1. ;Recibes publicidad o lees correos virtuales de la tienda Saga
Falabella? 1 2 3 4
TEMA Capacidad de recepcion
2. ¢Recuerda la informacion y/o publicidad de los diferentes 1 2 3 4

medios digitales de la tienda Saga Falabella?

TEMA Reconocimiento del medio digital

3. ¢Reconocio en algin medio digital (e-mail, redes sociales, 1 2 3 4
buscadores) a la tienda Saga Falabella?
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Caso B: Donde 1 es nunca, 2 raras veces, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre.

B. ATRACCION
Necesidad y deseo
TEMA
Nunca Raras A veces Casi Siempre
veces siempre
4.  Los productos ofrecidos en la plataforma virtual 1 2 3 4 5
estan dentro de su necesidad?
TEMA Actitudes
5. ¢Considera usted que es importante tomarse un 1 ) 3 4 5
tiempo para visualizar alguna plataforma virtual?
6. ¢Muestras demasiado interés en las informaciones 1 ) 3 4
de las plataformas virtuales de la tienda? 5
TEMA Relevancia
7. ¢ Considera que los productos on line forma parte de
. 1 2 3 4 5
tu opcién de compra?
8. ¢ Esrelevante las caracteristicas de productos en la 1 9 3 4 5
condicion de calidad y funcionamiento, para visitar la
pagina web de la tienda?
TEMA Frecuencia
9. ¢Con que frecuencia visitas la tienda on line de saga 1 2 3 4 5
Falabella?
Caso C: Donde 1 es nunca, 2 raras veces, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre.
C. PREGUNTAR
Interaccion
TEMA
Nunca Raras A veces Casi Siempre
veces siempre
10. Al visualizar las ofertas digitales ¢ realiz6 previa consulta con
medio digital (buscadores, redes sociales, e-mail, sms) para 1 2 3 4 5
poder adquirir algun producto?
11. ¢Considera necesaria la interaccion rapida con la tienda 1 5 3 4
virtual previa al realizar una compra? 5
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Caso D: Donde 1 es nunca, 2 raras veces, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre.

D. ACTUAR
TEMA Compras
Nunca Raras A veces Casi Siempre
veces siempre

12. ;Laidea de realizar pagos con medios virtuales

(Tarjetas debido - crédito) le trasmite seguridad? 2 4
13. ¢Qué tan frecuente compras en la pagina on line de 2 4

saga Falabella?
14. ;Compraria en una plataforma on line teniendo como

opcién el retiro en tienda? 2 4

Caso E: Donde 1 es Totalmente en desacuerdo, 2 es en desacuerdo, 3 es ni en acuerdo ni desacuerdo, 4

de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo

E. RECOMENDAR

virtual de Saga Falabella?

TEMA Recomendar
Totalme En Nien De acuerdo | Totalme
nte en desacuer | acuerdo ni nte de
desacuer do en acuerdo
do desacuerdo
15. ;Recomendaria usted el uso de los medios digitales para una
compra? 1 2 3 4 5
TEMA
Fidelizar
16. ¢Pensaria usted realizar su proxima compra en la plataforma 1 2 3 4 5
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Anexo N° 03: Instrumento — guia de observacion

PROYECTO El Comportamiento Digital de los Consumidores en las Tiendas por
Departamento: Saga Falabella y Ripley del Mall Aventura Plaza
Trujillo, 2018

LUGAR Trujillo — La Libertad

OBJETIVO DE LA

OBSERVACION Analizar el comportamiento digital de los consumidores en las tiendas
por departamento del Mall Aventura Plaza de Trujillo

DIMENSIONES Atencion

Atraccion

Preguntar

Actuar

g K W N e

Recomendar

Indicadores Observaciones

Numero de Like

Numero de seguidores

Numero de comentarios web

Numero de compras en periodo de 1 mes

Repeticion de compra en periodo de 1 mes
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Anexo N 04: Escala de valoracion de Alfa de Cron Bach

Valor Alfa de Cronbach Apreciacion
[0.95a+> Muy elevado o excelente
[0,90-0,95> Elevada
[0,85-0,90> Muy Buena
[0,80-0,85> Buena
[0,75-0,80> Muy Respetable
[0,70-0,75> Respetable
[0,65-0,70> Minimamente Respetable
[0,40-0,65> Moderada
[0,00-0,40> Inaceptable

Fuente: De Vellis (1991)

Los resultados obtenidos en la prueba piloto nos muestran un resultado de 0.858,

encontrandose en el rango de apreciacion de Muy Buena.
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Anexo N 05: Validacion - Cuestionario

1. Los Instrumentos deberan ser validados por lo menos 3 especialistas
e Dos (2) Expertos del &rea del conocimiento al que este enfocada la
investigacion

e Un (1) Experto en Metodologia

2. Al validador debera suministrarle, ademas de los instrumentos de validacion
e La péagina contentiva de los Objetivos de Investigacion

e El cuadro de Operacionalizacion de las variables

3. Una vez reportadas las recomendaciones por los sujetos validadores, se realiza

una revision y adecuacion a las sugerencias suministradas

4. Finalizado este proceso puede aplicar el Instrumento

5. Validar un instrumento implica la correspondencia del mismo con los objetivos
que se desean alcanzar. Operacionalizacién de las variables (variables,

dimensiones e indicadores)
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, /dua/ /7 d;;'«u I Le 2 vens , titular

del  DNL Ne [A82¢ ¢ 20 , de  profesion
/)41&#@‘ wiitea Aorv : ejerciendo
actualmente como Qowﬂ en la

Institucion alaa il

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién a los
consumidores de las tiendas por departamento Saga Falabella y Ripley del mall
aventura plaza Trujillo, 2018

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items

Amplitud de contenido

Redaccion de los ftems

R

Claridad y precision

Pertinencia

En Trujillo, alos & 7 dias del mes de W"’ 2 del
Z
221 !

BEIMa0mar Fobrido Moguiia Rivero
R CLAD 08680

CLAD
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo Acaudines \}\‘zsp o)-o’p_.gs . titular

del DNI. Ne / 35 03235 - de profesién

AD M'l{\l (I RADOE. : ejerciendo
actualmente como D O o \4-& ,en la
Institucion & ) ” it \/ .

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los
consumidores de las tiendas por departamento Saga Falabella y Ripley del mall
aventura plaza Trujillo, 2018

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUEP}O EXCELENTE

Congruencia de Items /

Amplitud de contenido / /

Redaccion de los ftems / //

Claridad y precision /
Pertinencia ‘:/

ins 09 4 Y

En Trujillo, a los dias del mes de u 0 del

—

Fima”™
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, AUBTL  ZIPAD Lypisms 2aPe# , ftitular
del  DNL NP B399 36 , de  profesion

Ao . BT flrre s X ejerciendo
actualmente como LPOCEATE Y/ =2 8772 P2 , en la
Institucion /@ S

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los
consumidores de las tiendas por departamento Saga Falabella y Ripley del mall
aventura plaza Trujillo, 2018

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items

Amplitud de contenido

Redaccién de los ftems

Claridad y precisién

X[ x| %%

Pertinencia

En Trijillo, alos __/« _ dias del mes de T del

L0/

Qax )

F.}
Fifma
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Anexo N 06:
Validacion — Guia de Observacion

1. Los Instrumentos deberan ser validados por o menos 3 especialistas
e Dos (2) Expertos del &rea del conocimiento al que este enfocada la
investigacion

e Un (1) Experto en Metodologia

2. Al validador debera suministrarle, ademas de los instrumentos de validacion
e La pagina contentiva de los Objetivos de Investigacién

e El cuadro de Operacionalizacién de las variables

3. Una vez reportadas las recomendaciones por los sujetos validadores, se realiza

una revision y adecuacion a las sugerencias suministradas

4. Finalizado este proceso puede aplicar el Instrumento

5. Validar un instrumento implica la correspondencia del mismo con los objetivos
que se desean alcanzar. Operacionalizacion de las variables (variables,

dimensiones e indicadores)
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, _MTorio I Dodviveer Phra sy , titular
del 'DNI. Ne Il éO/Q sy . / , de profesién

Cov0 ST 5 ejerciendo
actualmente como Docev\’fe , en la
Institucién ) C\}

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicaciéon a los
consumidores de las tiendas por departamento Saga Falabella y Ripley del mall
aventura plaza Trujillo, 2018

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items i

Amplitud de contenido i

Redaccion de los ftems

Claridad y precisiéon

Pertinencia

En Trujillo, a los 20 dias del mes de u le del
2019
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, /ﬂwm /e ﬂjff"”;z /2 vero , titular
del DNL N° (7 82/¢20 . e profesion

(OO o 5 ejerciendo
aé{ualmente como .Q—ﬁ‘-&“—/&— , en la
Institucién -C. ¢,

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién a los
consumidores de las tiendas por departamento Saga Falabella y Ripley del mall
aventura plaza Trujillo, 2018

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items

Amplitud de contenido

Redaccién de los ftems

Claridad y precisiéon

\\_\\\

Pertinencia

En Trujillo, alos _ 2¢  dias del mes de %0&0 del
20{

Firma
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, LUi6T Traw picews Bavs . titular
del DNL N° 3299 340 - de profesion

IS - E570p A CO : ejerciendo
actualmente como DHEFE U/t el gz 2.8 , en la
Institucion SC

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién a los
consumidores de las tiendas por departamento Saga Falabella y Ripley del mall
aventura plaza Trujillo, 2018

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items —

Amplitud de contenido —_—

Redaccién de los ftems e

Claridad y precision -
Pertinencia -

En Trujillo, alos _ 820 diasdel mesde  JT/</0 del
Qu/8
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Anexo N° 07: Gréficos de Saga Falabella

Figura 3.1.1. Analizar el nivel del comportamiento digital del consumidor en la etapa de

Atencion.

m Bueno

® Regular

m Malo

Figura 3.1.3. Analizar el nivel del comportamiento digital del consumidor en la etapa de

Atraccion.

m Bueno

= Regular

m Malo
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Figura 3.1.5. Evaluar el nivel del comportamiento digital del consumidor en la etapa de

Preguntar previo a la compra.

® Bueno
® Regualar
= Malo

Figura 3.1.7.Analizar el nivel del comportamiento digital del consumidor en la etapa de

Actuar.

= Bueno
® Regular

m Malo
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Figura 3.1.9. Evaluar el nivel del comportamiento digital del consumidor en la etapa de

Recomendar.

® Bueno
® Regular
= Malo

Figura 3.1.11. Analizar el nivel total del comportamiento digital del consumidor de

Saga Falabella.

m Bueno
m Regular
m Malo
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Graficos de Ripley.

Figura 3.1. 2. Analizar el nivel del comportamiento digital del consumidor en la etapa

de Atencién.

m Bueno
Regular
m Malo

Figura 3.1.4 Analizar el nivel del comportamiento digital del consumidor en la etapa de
Atraccion.

m Bueno

41% Regular

m Malo
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Figura 3.1.6. Evaluar el nivel del comportamiento digital del consumidor en la etapa de

Preguntar previo a la compra.

= Bueno
Regular
= Malo

51%

Figura 3.1.8. Analizar el nivel del comportamiento digital del consumidor en la etapa

de Actuar.

m Bueno

Regular
®m Malo

86%0

92



Figura 3.1.10. Evaluar el nivel del comportamiento digital del consumidor en la etapa de

Recomendar.

m Bueno

Regular

m Malo

69%

Figura 3.1.12. Analizar el nivel total del comportamiento digital del consumidor de
Ripley.

M Bueno

Regular

H Malo

70%
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Anexo 08: Guias de Observacion

Tienda Saga Falabella

ElI Comportamiento Digital de los Consumidores en las Tiendas
PROYECTO por Departamento: Saga Falabella y Ripley del Mall Aventura
Plaza Trujillo, 2018

LUGAR Trujillo — La Libertad

OBJETIVO DE LA
OBSERVACION Analizar el comportamiento digital de los consumidores de la

tienda Saga Falabella del Mall Aventura Plaza de Trujillo, 2018.

1. Atencion

2. Atraccion
DIMENSIONES 3. Preguntar

4. Actuar

5. Recomendar
Indicadores Observaciones
Numero de Like

3, 463

NUmero de seguidores 3, 409
Numero de comentarios web 70
Numero de compras en periodo de 1 mes 425
Repeticion de compra en periodo de 1 mes 36
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Tienda Ripley

ElI Comportamiento Digital de los Consumidores en las Tiendas

PROYECTO por Departamento: Saga Falabella y Ripley del Mall Aventura
Plaza Trujillo, 2018
LUGAR Trujillo — La Libertad

OBJETIVO DE LA
OBSERVACION

Analizar el comportamiento digital de los consumidores de la
tienda Ripley del Mall Aventura Plaza de Trujillo, 2018.

DIMENSIONES

. Atencién

. Atraccion

. Actuar

1
2
3. Preguntar
4
5

Recomendar

Indicadores Observaciones
Numero de Like
2,857
NUmero de seguidores 2,833
Numero de comentarios web 85
Numero de compras en periodo de 1 mes 280
Repeticion de compra en periodo de 1 mes 20
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ANEXO N° 09: Base de Datos de Saga Falabella y Ripley.

NIVEL DEL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR

Regular

Regular

Bueno
Regular

Bueno

Malo
Regular

Regular

Bueno
Bueno

Malo
Regular

Malo
Regular

Malo
Regular

Regular

Bueno
Regular

Regular

Bueno
Regular

Regular

Regular

Regular

Bueno
Bueno
Regular

Regular

Regular

Regular

Bueno
Bueno
Regular

GRAN

TOTAL

46

52

62

57

65
36
45

45

78
66
34

42

32

47

36
55
52

63
54

46

60
50
39

52

52

61

64
40

55
49

47

60
61

49

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
P1L P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34
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Regular

Malo
Regular

Bueno
Regular

Regular

Regular

Malo
Regular

Regular

38
37

53
30
51

50
41

40

46

62

57

38
43

37

49

45

Regular

Regular

Regular

Malo
Regular

Regular

Bueno
Bueno
Regular

Bueno
Malo

43
47

47

31

45

52

61

66
55
63
36
55
50
40
48
43

35
36

37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50

51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63

64
65

66

97



Bueno
Regular

Regular

Bueno
Regular

Regular

Bueno
Regular

Regular

Malo
Regular

Regular

Malo
Regular

Regular

Regular

Malo
Regular

Regular

Regular

Regular

34
37

50
45

48

42

42

57

52

61

40
47

55
49

53
62

53
42

29
38
41

24
42

38
50

34

55
52

43

45

67
68
69
70
71

72

73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85
86
87
88
89
90
91

92
93
94
95
96

98



38
50
43

49

49

43

50
45

48

Regular

Bueno

Bueno
Regular

Bueno
Regular

Malo
Regular

Regular

Malo
Regular

Regular

45

61

52

33
43

58
55
53
51

38
41

47

52

60
52

62

41

37

42

46

37

48

55

97

98

99
100
101
102
103
104
105

106
107
108
109
110
111

112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127

128

99



Regular

Regular

Regular

Regular

Malo
Regular

Regular

Regular

Regular

Bueno
Bueno
Regular

Regular

Malo
Malo
Bueno
Regular

Regular

Regular

Regular

Bueno
Malo
Malo

Regular

Bueno
Regular

Malo
Regular

Regular

Regular

Bueno
Bueno
Regular

Regular

Regular

49

48

42

55
31

54
46

40

57

63
74

51

51

37

35

64
58
38
56
50
62

36
34

55
60
47

28
42

39

46

62

67

42

43

45

129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145

146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162

163
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Regular

Bueno

Malo
Regular

Bueno

Malo
Malo
Regular

Regular

Regular

Malo
Regular

52

79
36
58
25
41

42

51

49

52

21

52

54
50
58
50
49

63
44
54
41

41

47

34

32

47

39

38
20
55

164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176

177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
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Base de datos de Ripley.

NIVEL DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

Regular

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno
Regular

Regular

Bueno

Regular

GRAN
TOTAL

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
PL P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16

46

60
52

57

49

38
53

45

56
61

47

47

45

42

51

56
62

45

54
47

52

53
40

52

51

54
50
50
59

49

56

60
57

NO

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
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Malo
Regular

Bueno
Regular

Regular

Bueno

Bueno

Bueno

Regular

Regular

Regular

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Regular

Regular

55
54
58
42

39

63
44
53
45

50
52

35

56
59

58
57

60

60
61

55
52

57

60
62

65

69

71

60
67

56
53

34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50

51

52

53
54
55
56

57

58
59
60
61

62

63
64

103



@ @ @ O O O O O O OO OO O OO OO O O OO O OO O O o O
23230 0 0 0 0 O O O O O O O O O O O O O O O O O T T O O
2PP2PS55535535333 53335333533 333 3 3
DnRRBBBBBBBBBBBBBBBBBBBBBBBBBB
S~ O S MM~ ONOOGCNINSOOAMNINS ®MIOIRNS-OSIMOM®M®MmoAN oS O N~
D < 1D © © © © © © K KNSOGI ®©® © © O ©~O© © © © © © © © © ©
T N NN T OO T T TONT OO SEO®OONON®ONN®O S O S
N MMM OMmOMOOS I ITONOOONO SOOI IO NNON®O S I 0 <
S M NN MO NN SO NS N®SONN®MNN®M®OOMONOM
N O T TSI TS OO S T < <
M N T OO T TONTOTOONNNNONNOO®NH®OOH®OH M
MWL ®m®IWO < WS WIWLIWOWIOWS WO WIWIOWILWIOWILWIWO S W W W LW
M NS WL S TS0 ST T OOOOIOIOLIOIOLS < S W0
NN O OO OWLWOIOL OIS S WOSOS WS O <
M S W WLWWLWWS T OSSO I OSSO S WO
S T T T T TSSOSO ST T TS
M N T DS T OWOWOIOWIOOLS I IWOIOWOMIODIOD S OO W W
7o I TR ST TR S ST, S S ToNT, SR S T S To N To N A To R S i e R o T R
O OO T OIS T TOWOS OWLDS S T O WO WO
MO S WS WS WOWIWOWSWO S WOWIWIOWIWIO WS W WOWO S W
S A O S T TWOWWOOOMST OWODS I IITOSF OO S
T AT T T TATTTATIODSTSTSTTSTT SIS TSSO OO O
D O~ N O A N MW OMN~NO®BOO A N M S D ©OW D O o N M
© © © ®© O R NMNNMNNNRKNNMNRKRK®O®O O O 0O O DO ®O® D O O O

104



Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Bueno

Regular

Regular

68
66
69

60
64
65
68
60
65

60
61

59

62

62

60
56
57

Bueno
Bueno
Bueno
Bueno
Bueno
Bueno
Bueno
Bueno

60
65
60
61

59

62

62

60
56

57

57

56
52

58

94
95
96

97

98

99
100
101
102
103
104
105
106
107

108
109
110

101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113

114

105



Regular

54
60
52

Bueno
Regular

Bueno
Regular

Regular

Bueno
Regular

Bueno
Regular

Bueno
Bueno
Regular

Bueno
Bueno
Bueno
Bueno
Regular

Bueno
Regular

Regular

Regular

Regular

Bueno

Regular

Regular

Regular

Bueno

59

48

52

58
57

51

54
52

55
58
59

62

54
52

61

55
61

57

59

64
56
59

64
60
59

58
63
53
57

61

54
63

55
57

56
61

115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128

129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140

141

142

143

144

145

146

147

148

149

150

151
152
153
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Regular
Bueno
Regular
Regular
Bueno
Bueno
Bueno
Regular
Bueno
Bueno
Bueno
Bueno
Regular
Bueno
Regular
Regular
Bueno
Bueno
Bueno
Regular
Regular
Regular
Bueno
Regular
Bueno
Bueno
Regular
Bueno
Regular
Bueno
Bueno
Regular
Bueno
Regular
Regular
Regular
Regular

56
59
51
49
59
65
61
54
59
60
65
63
58
61
57
55
59
60
65
58
52
55
61
58
60
60
52
63
54
65
62
58
65
58
53
57
55

154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
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191 4 5 4 4 3 5 4 4 5 5 5 2 3 1 3 4 61 Bueno
192 4 5 4 4 3 2 4 5 4 4 4 3 4 2 2 1 55 Regular
193 3 5 3 4 4 2 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 56 Regular
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ANEXO 10: TURNITIN

El comportamiento digital de los consumidores en las tiendas
por departamento: Saga Falabella y Ripley del Mall Aventura
Plaza Trujillo, 2018.

MREORME OF OREEMALDAD

1 5% 15 2%
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24
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