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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo analizar la relacion de la automatizacion de
procesos y el comportamiento del consumidor en Optimat S.A.C., La Molina 2021,
la metodologia del estudio fue de tipo aplicada, de disefio no experimental e corte
transversal, con un enfoque cuantitativo y un nivel correlacional, por otra parte la
recoleccidn de datos fue a través de latécnica: laencuesta, estuvo enfocado a una
poblacién de 30 personas, evaluados por medio del instrumento: cuestionario,
conformado por 40 items, estos datos estan respaldados a través de un Alfa de
Cronbach de 0.934 calificado como un coeficiente excelente y una validacion de
expertos para este instrumento. Por consiguiente los resultados obtenidos de la
investigacion tuvieron un nivel de significancia de 0.000 que afirma la existencia de
relacion entre ambas variables y un coeficiente de Rho de Spearman de 0.66 3, que
refleja que las variables poseen entre si una correlacion positiva considerable, por
lo tanto, se concluye, que la correcta implementacién de la automatizacién de
procesos (RPA) en los procesos de los clientesde Optimat, se relacionade manera
positiva en el entorno externo e interno de sus consumidores, a diferenciade los

estimulos del marketing.

Palabras clave: Automatizacion de procesos, Comportamiento del consumidor,

Factores externos, Factores internos y Estimulos del Marketing.
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ABSTRACT

The objective of the research was to analyze the relationship between process
automation and consumer behavior in Optimat S.A.C., La Molina 2021, the
methodology of the study was applied, non-experimental and cross-sectional
design, with a quantitative approach and a correlational level, on the other hand the
data collection was through the technique: the survey, was focused on a population
of 30 people, evaluated by means of the instrument: questionnaire, consisting of 40
items, these data are supported through a Cronbach's Alpha of 0.934 qualified as
an excellentcoefficientand a validation of experts for this instrument. Therefore, the
results obtained from the research had a significance level of 0.000 that affirms the
existence of arelationship between both variablesand a Spearman's Rho coefficient
of 0.663, which reflects that the variables have a considerable positive correlation
between them, therefore, itis concluded thatthe correct implementation of process
automation (RPA) in the processes of Optimat's customers is positively related to
the external and internal environment of its consumers, as opposed to marketing
stimuli.

Keywords: Process Automation, Consumer Behavior, External Factors, Internal

Factors and Marketing Stimuli.
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l. INTRODUCCION

A lo largo del tiempo toda empresa abarca con continuos cambios y demasiada
competitividad, en vista de ello las organizaciones optan por adquirir
herramientastecnoldgicas para establecer ventajas en el mercado, unade estas
herramientas es la automatizacion de procesos que permite a las empresas
agilizar sus procesos, ademas a ello, conocer de qué manera esta tecnologia

genero un impacto en los colaboradores.

La indagacion en los ultimos afios a nivel mundial, segun la 2da Conferencia
Internacional sobre Avances en Cienciay Tecnologia (2019), menciona que el
campo de laautomatizacion de procesos es muy extensoy escalable, depende
mucho de la organizacion donde esta estara aplicada, ademas a ello el 95% de
empresas que usan esta tecnologia han aumentado su productividad y lo
seguiran haciendo debido a que evitan la subcontratacion de empleados

suplantandolos con asistentes virtuales.

En el pais, las grandes corporaciones optaron por complementarse con esta
herramienta, manteniéndose a la vanguardia del mercado, eso implico que las
empresas que no poseian grandes utilidades o gran prestigio, aun no optaron
por esta plataforma, que aplicada desde las bases de la organizacion genera

mucho mas valor para ellas.

Por ello la empresa Optimat dedicado a brindar servicios tecnolégicos a las
organizaciones del sector empresarial, por medio de la automatizacion de
procesos, se encuentra ubicado en el distrito La Molina, y esta dirigido al rubro
de la tecnologia. Es unaempresa encargada de crear soluciones tecnoldégicas
para los procesos y las interacciones con el cliente, cuando esta dirigido hacia
los procesos utiliza la plataforma Uipath, que es una aplicacion encargada de la
construccion y escalabilidad del RPA (Robotic Process Automation) y para las
interacciones con los consumidores, las herramientas llamadas Chatbots son
las elegidas, que se pueden implementar en las distintas redes de mensajeria
(WhatsApp, Pagina Web, Messenger, etc.).

Contemplando la situacién, se ha observado en los ultimos afios un cambio

en las actitudes respecto al servicio que se le brind6 a los consumidores, por



ello se desed saber de qué modo afecta la automatizacién de procesos a los
clientes, que tipo de aceptacion tuvieron los usuarios en los que el RPA
reemplaz6é y automatizé sus tareas, de qué manera afectd las influencias
externas e internas de ellos y asi poder determinar el procedimiento en
especifico para que se mejore la relacion con los consumidoresy obtener una

mayor fidelizacion.

Es asi como, el presente estudio busco analizarla relacién que existe entre
la automatizacion de procesos y el comportamiento del consumidor.

El siguiente proceso planted bajo la siguiente problemética:

¢De qué manera se relaciona la automatizacion de procesos y el

comportamiento del consumidor en Optimat S.A.C., La Molina 20217

Por consiguiente, los problemas especificos:

e ¢Cuales larelacién entre la automatizacion de procesos y los factores
externos en Optimat S.A.C., La Molina 20217

e ¢ Cuales larelacién entre la automatizacion de procesos y los factores
internos en Optimat S.A.C., La Molina 20217

e (Cudleslarelacion entre la automatizaciéon de procesos y los estimulos
del Marketing en Optimat S.A.C., La Molina 20217

Continuamente da a conocer la justificacién tedrica, practica, social y

metodoldgica, en donde se explicarala razon de la investigacion.

La justificacion tedrica, aportdé al conocimiento por medio del anélisis de la
conexion entre la automatizacion de procesos y el comportamiento del
consumidor en Optimat, esto serd de mucha ayuda para proximas
investigaciones que se realicen, ala vez poder contribuir, mejorar e incrementar

la productividad de los consumidores.

Se mostré unajustificacion practica, el cual realiza con el fin de mejorar el
rendimiento laboral por medio de la automatizacion de procesos de Optimat a

sus consumidores.



Respecto a lo social, toda entidad publica o privada puede identificar
problemas en la ejecucion de tareas continuasy repetitivas, por ese motivo esta
investigacion es de suma importancia puesto que se desed mejorar el flujo de

estas actividadesy como responden los usuarios a esta innovadora tecnologia.

La justificacion metodolégica, es un estudio veridico por medio del
instrumento que se dara uso, el cual proporcion6 una estrategia metodoldgica
en cuanto a la automatizacién de procesos y el comportamiento de los

consumidores.

Continuamente, el objetivo general del estudio:
Analizarlarelacion entre la automatizacion de procesos y el comportamiento
del consumidor en Optimat S.A.C., La Molina 2021

De modo similar con los objetivos especificos:

¢ |dentificar la relacion de la automatizacién de procesos y los factores
externos en Optimat S.A.C., La Molina 2021

¢ |dentificar la relacién de la automatizacion de procesos y los factores
internos en Optimat S.A.C., La Molina 2021

¢ |dentificar la relacion de la automatizacién de procesos y los estimulos
del Marketing en Optimat S.A.C., La Molina 2021

En la investigacién esta plasmado como hipétesis general:
Existe relacién entre la automatizacion de procesos y el comportamiento

del consumidor en Optimat S.A.C., La Molina 2021.

Del mismo modo como hipoétesis especificas tenemos:

e Existe relacion entre la automatizacion de procesos y los factores
externos en Optimat S.A.C., La Molina 2021

e Existe relacion entre la automatizacion de procesos y los factores internos
en Optimat S.A.C., La Molina 2021

e Existe relacién entre la automatizacion de procesos y los estimulos del
Marketing en Optimat S.A.C., La Molina2021



Il. MARCO TEORICO

Para continuar con el avance del trabajo de investigacion se tomé de manera

destacable los siguientes trabajos Internacionales:

Para Rueda, Rendon, Pérez y Sosa (2020), en la investigacion “Estudio
correlacional del impacto del Marketing digital en el comportamiento del
consumidor entre personas de 25 a 35 afios durante el periodo 2010-2020 en la
ciudad de Bogota, Medellin, Caliy Barranquilla”, cuyo objetivo fue determinar el
efecto del Marketing digital en el comportamiento del consumidor. Fue un
estudiode enfoque Cuantitativo, disefio no experimental y alcance correlacional,
gue fuedirigidoa unapoblacion con una edad aproximada de 25 a 35 afios, con
unamuestra de 116 personas. Tuvo como resultado, los datos generados por
el aplicativo SPPS, donde el 89% de los encuestados considera importante el
Marketing digital mientras que el 11% lo considera irrelevante, concluyeron que
existe conexion en las variables, impacto del Marketing digital y el

comportamiento del consumidor.

Los autores Dwivedi, Chaturvedi y Vashist (2020) en su articulo cientifico
“Liderazgo transformacional y eficiencia de los empleados: intercambio de
conocimientos como mediador”, tuvo como objetivo examinar la influencia del
liderazgo transformacional en la eficiencia de los empleados. Fue un estudio de
enfoque Cuantitativoy no experimental, con un nivel correlacional,fuerealizada
a una muestra de 200 empleados de empresas de logistica. Tuvo como
resultado que el 74.5% de las personas encuestadas indican una mayor
aceptacion en el liderazgo transformacional, concluyeron que la variable
liderazgo transformacional tiene consecuencias positivas en el desempefio de

los colaboradores.

Baquero, Delgado, Escortell y Sapena (2020) en la investigacion ‘a
influencia del liderazgo transformacional en la satisfacciéon de los clientes
hoteleros de Canarias”, tuvo como finalidad analizar la conexién del liderazgo
transformacional en la satisfaccidon de los clientes, para que asi los gerentes
puedan predecir con éxito el bienestar de los consumidores. Fue un estudio de

enfoque Cuantitativo y nivel correlacional, fue realizada en una muestra de 18



944 clientes y responsables de 8 hoteles de Canarias. Tuvo como resultados
que las subescalas de influencia idealizada y estimulacién intelectual y las
auténticas subescalas de transparenciarelacional y procesamiento equilibrado
predicen la satisfaccion general del cliente, concluyeron que existe relacion
entre ambas variables de estudio, la evidencia proporciona informacién sobre
las cualidades del liderazgo que aumentan la satisfaccién del cliente, que es

esencial en laindustria hotelera.

Segun Guhr. Lebeky Breitner (2019) en su articulo cientifico “El impacto del
liderazgo en el comportamiento de seguridad de la informacion previsto por los
empleados: un examen de la teoria de liderazgo de rango completo”, que tuvo
como finalidad explicar la influencia del liderazgo gerencial en el
comportamiento de seguridad de la informacion de los empleados. Es una
investigacion de tipo no experimental de corte transversal, fue realizada a 322
profesionales en mas de 14 sucursales en diferentes regiones del mundo, los
instrumentos utilizados fueron la encuesta. Tuvo como resultado que mediante
los datos extraidos que el liderazgo transformacional presenta una aceptacion
mayor y que influye directamente en el desempefio de los empleados,
concluyeron la existente conexién entre el liderazgo gerencial con el
comportamiento de seguridad de la informacién de los empleados, por eso la
importancia de los lideres transformacionales, porque son capaces de influir

directamente en los empleados y sus niveles de comportamiento.

Los autores Herrera, Botero, Laserna y Gomez (2011) en su tesis “La
influencia de la responsabilidad social de las empresas en el comportamiento
de compra de los consumidores en Colombia”, tuvo como finalidad saber la
existencia de relacion entre la Responsabilidad Social Empresarial en el
comportamiento de compra de los consumidores de zapatillas en Bogota, la
investigacion es de un enfoque No Experimental de Corte Transversal
Correlacional, enfocado a una muestra de 120 consumidores. Tuvo como
resultados el rechazo de la hipétesisnula, porlo que la conclusionfue que existe
una conexion entre ambas variables La responsabilidad Social y el

Comportamiento de Compra de los consumidores.



Del mismo modo se presentd los estudios nacionales.

Sapaico (2016) en su investigacion cientifica “Liderazgo transformacional y
satisfaccion laboral en docentes de tres instituciones educativas de Ancon,
20167, la finalidad fue saber la relacion entre el liderazgo transformacional y la
satisfaccion laboral, la investigacion fue de tipo descriptiva correlacional,
enfocada 124 docentes de 3 instituciones, el levantamiento de datos se hizoa
través de la encuesta, tuvo como resultados generados a través del aplicativo
SPSS, la existente conexion entre ambas variables, debido a que posee un
grado de coeficiente en 0.637, a la vez la variable Liderazgo transformacional
obtuvo una mayor aceptacion de la muestra analizada, con un 29%, asimismo
la variable satisfaccion laboral mostro también una aceptacion alta con 45.2%,
por lo que concluyd, la aceptacion de la hipotesis establecida ,que entre las
variables liderazgo transformacional y satisfaccion laboral, existe una

correlacion significativa.

Segun Hernandez (2016) en su investigacion titulada “Comportamiento del
consumidory posicionamiento de la marca Koketa, en latienda de Plaza Norte,
Independencia, 2016”, tuvo como finalidad saber la conexion entre el
comportamiento del consumidor y el posicionamiento de la marca, la
investigacion fue de tipo no experimental de corte transversal, aplicada a una
muestra de 92 clientes, el cuestionario fue el método para recolectar
informacion, los resultados a través del aplicativo SPSS arrojaron los siguientes
datos, relacion existente entre las variables Comportamiento del consumidory
el Posicionamiento de la marca, por lo tanto, la conclusion es la aceptacion de
la hipotesis de investigacion, la cual es, que existe conexion entre la variable

comportamiento del consumidory la variable posicionamiento de la marca.

Segun Garcia (2017) en su tesis “La publicidad en redes sociales y el
comportamiento de compra del consumidor joven en el supermercado Plaza
Vea Chimbote 20177, tiene como objetivo verificarla conexidn entre la publicidad
en redes sociales y el comportamiento de compra del consumidor, es un estudio
de tipo cuantitativo de disefio Descriptivo Correlacional, ejecutado una muestra

de 346 individuos, el instrumento empleado fue la encuesta y el cuestionario.



Los resultados que generaron el programa SPPS mostraron que el Coeficiente
de Spearman tuvo un resultado de 0.988, por lo que la conclusion es la
aceptacion de la hipotesis del estudio, una significativa relacion entre la

Publicidad en Redes Socialesy el Comportamiento del Consumidor.

Miranday Balabarca (2016) en la investigacion “Automatizaciény la calidad
de servicio de los trabajadores de la empresa Nutricional Technologies S.A.C.
Huaura - 2016”, teniendo como finalidad conocer la conexién entre la
automatizacion y la calidad de servicio de los trabajadores, de investigacion fue
aplicada, el nivel es correlacional, enfocado en una poblacion de 50
trabajadores, losinstrumentos empleadosfueron la encuesta. Obteniendo como
resultado los siguientes datos a través del aplicativo SPSS, la correlacion de
Spearman se muestra con un valor de 0.793 en la hipotesis general, por ello
concluyeron la aceptacion de la hipotesis planteada, la relacion existente entre

las variables automatizacion y la calidad de servicio de los trabajadores.

Tapia (2018) en su tesis “Neuromarketing y el comportamiento del
Consumidor de los clientes del Centro Comercial, Ate — 2018”, tuvo como
objetivo estudiar la relacién entre las variables Neuromarketing y el
comportamiento del consumidor, lainvestigacion es de tipo no experimental, de
corte transversal, de nivel descriptivo correlacional, dirigido a una muestra de
40 individuos, los instrumentos empleados fueron la encuesta. Concluy6 que si
existe una correlacion moderada a través del aplicativo SPSS que genero los
siguientes resultados (r=0.651 sig=0.00<0.05) entre el Neuromarketing y el
comportamiento del consumidor (r=0.675 sig0.00<0.05), por consecuencia, la
aceptacion de la hipotesis H1, la conexion existente entre el Neuromarketing y

el comportamiento del consumidor.

A continuacién el explayamiento del marco tedérico en las variables de la
investigacion mediante un conjunto de definiciones,comenzando con la primera
variable automatizacion de procesos.

¢, Que son los procesos?, segun Correa y Ribas (2020) el proceso es
fundamental en la organizacién, ya que a él le asignan los recursos y

capacidades de uno o muchosindividuos, unabuena ejecucién del proceso es



principal para la estrategia corporativa, por ello la automatizacion de proceso
segln Ansari et al. (2019) es el manejo automatico de tareas que ejecuta un
usuario, van dirigidas para procesos repetitivos donde el RPA (Robotic Process
Automation) pueda detectar a fondo los puntos clave de la tares y generar
resultados més eficientes.

Hofmann, Samp y Urbach (2020) afirman que a las soluciones generadas
por el RPA le denominan robots y estos son el software que imitan el
procesamiento humano en una tarea o proceso establecido en la informatica.
Ademas, a ello estdn construidos a través de operadores de flujo que
determinan sus actividades con otras aplicaciones dentro de un entorno TI.

Es por eso queesta considerado unaaplicacion innovadoraen las empresas
gue lo utilizan, van der Aalst, Bichlery Heinzl (2018) definen la palabra RPA
como el tercero que interactia entre aplicaciones como lo haria un empleado
humano, mencionan esta innovacion tecnoldgica en el area de Tl como un
enfoque deafuerahaciaadentro,estandoencontrade las mejoras denominadas
de adentro hacia afuera, toma estos términos debido a que el proceso de la

informacioén no cambia.

El autor Wibbenmeyer (2018) establece dos factores importantes en la
aplicacién del RPA en las empresas: el liderazgode iniciativay la centralizacion.

El liderazgo de Iniciativa da entender que tipo de grupo o entidad estara a
cargo de la aplicacion del RPA y también identificar quien es el duefio del
proceso que sera automatizado.

Para Wibbenmeyer (2018) uno de los factores que afecta el liderazgo de
iniciativa en la aplicacion de una herramienta innovadora, es el liderazgo
implementado por el area de Tl, estos ya tienen experiencia en la aplicacion de
entornos de trabajo, ya que es parte de su trabajo, este es la ventaja mas
representativa, pero trae consigo desventajas, la cual es, una enorme cantidad
de tiempo en entender los procesos de negocio.

Coglianesey Lehr (2017) afirma de igual manera que para comenzar la
construccion de un sistema automatizado es necesario delegar las actividades
al departamento de Tecnologia, debido a que estos tienen experiencia en este

tipo de entornos. Estos colaboran conjuntamente con otras areas para evaluar



los riesgos sistematicos que estos pueden traer de no establecer una correcta
implementacion.

Otro factor influyente en el liderazgo de Iniciativa es el delegado por el
departamento de negocios, por ello Wibbenmeyer (2018) afirma que estos son
los encargados de conocer el proceso y delegan los trabajos técnicos a un
tercero especializado en este tema, el departamento de negocios es encargado
de supervisar y recibir el resultado tecnoldgico, ya que para ellos es complejo
entender los procesos técnicos del RPA.

Schulery Gehring (2019), da a conocer que las funciones que debe poseer
el area de negocios es conocer el costo de operacion del proceso que sera
automatizado, ademas a ello saber la frecuencia de cambios que puede poseer
dicha tarea, la evaluacion de estos casos es esencial al momento de
implementar el RPA y poder tener soluciones escalables.

Asi mismo también esta planeado una delegacion de autoridad entre ambas
partes, donde las areas trabajan en conjunto para desarrollar el RPA a travées
de comunicacién continua, esta a su vez puede traer consigo problemas de

coordinacion y la gestion de recursos. (Wibbenmeyer, 2018)

Otro factor que tiene conexion con la aplicacion del RPAes la centralizacion,
que es la manera en cOmo estd gestionado los recursos asignados a la
implementacion de la automatizacion de procesos.

Para Wibbenmeyer (2018), un enfoque Centralizado es cuando una
organizacion ya sea de Tl o de negocios estad al mando de todos los recursos
necesarios para la construccion del RPA, trae consigo beneficios como la
correcta gestion de medios, y también consecuencias como la desconexién de
los recursos con sus fuentes de origen.

Cooper et al (2020), afirman que un recurso importante al momento de
aplicar el RPA es el factor humano, estos tienen que estar en armonia con los
sistemas de informacion y otras disciplinas, para poder entender y replicar
correctamente el proceso de un usuario establecido y asi obtener resultados
efectivos.

También existe la funcion distributiva dentro del factor de centralizacién, que

esta encargado de mantener los recursos dentro de cada fuente de origen, un



ejemplo, los aportes tecnoldgicos del area de Tl y los conocimientos referentes
a las reglas de negocio que aporta el area de negocios, estos no son delegados
por un grupo en especifico sino por ambas partes, de no implementar un
correcto funcionamiento de ambos lados puede generar cuellos de botella que
interrumpirian la escalabilidad del RPA. (Wibbenmeyer, 2018)

Gami et al. (2019), dice que para que exista coordinacion entre ambas partes
del proceso: los desarrolladores de RPA y los duefios del proceso, deben
establecer ciertos pasos para un correcto funcionamiento, se establecen las
reuniones para verificar el proceso y como interactia con las diferentes
aplicaciones, asi como lo haria un humano, de esta manera no esta involucrado
las solicitudes de informacion sobre el levantamiento de datos estando en la
etapa de desarrollo.

Otro factor de la centralizacion es el enfoque Mixto, segun Wibbenmeyer
(2020), establece un area organizativa que proveera de recursos a las areas
gue nolos dispongan o bien sea por tiempo o por falta de capacitacion, de esta
manera esta genera un avance en la construccion del RPA dependiendo de las
capacidades de los grupos establecidos, este es un modelo menos estructurado

sin unaforma estandar en como ejecutar el RPA.

A continuacién, informacion sobre la segunda variable, comportamiento del
consumidor, cuya funcion es establecer de qué manera reacciona el cliente con
los nuevos cambios en su entorno de trabajo.

Para Karle, SchumacheryVolund (2020), el comportamiento del consumidor
esta ligadoa las actividades en las cuales el mismo (el cliente), elige que adquirir
en dependencia a la disponibilidad del producto, el rendimiento que este le
traera y su limitacion presupuestaria, pero esta perspectiva no abarca todos los
sectores del mercado, por ejemplo, el de seguros de salud, la electricidad o los
teléfonos, es donde los consumidores optan por adquirir siempre el mismo
producto.

Zamarefio (2020), afirma que el consumidor es el centro de todo Marketing,
y que todas las tareas de dicha area, deben estar enfocados a los clientes,
estableciendo estrategias para captar y verificar que es lo que hace el

consumidor antesy después de adquirir el producto.
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Asi mismo, Durango (2018), tiene una vision similar sobre que es el
comportamiento del consumidordefiniéndolo como las acciones de un individuo
0 grupo al momento de adquirir un producto fisico o empirico y después de
tenerlo en su propiedad, todos estos datos sirven para implementar un correcto
Marketing para aumentary fidelizar nuevos clientes ademas mantener un flujo
de atencion con el grupo selecto al cual va dirigido la organizacion.

Por ello, Cardenas (2016), define que ser consumidores es muy importante
en la economia ya que estos son los que definen lademanda de productos o
servicios que las empresas ofrecen, por ende, las decisiones de los clientes
pueden llevar ala quiebrao el éxito de las organizaciones. De esta manera esta
establecido las causas que determinan las acciones en el comportamiento del
consumidor, como son los factores externos, internos y los estimulos del

Marketing.

Los factores externos son aquellos estimulos o influencias del exterior que
generan decisiones en los clientes, algunos pueden ser muy intensas y otras de
manera subliminal.

Un factor relevante al momento de adquirirun producto es el envase, para
Pignatelliy Solano (2020), mencionan que el envase es importante para los
consumidores al momento de adquirir un bien o servicio, ya que estos
representan la imagen de la empresa, los valores y la diferencia de distintas
marcas que puedan ofrecer lo mismo, asi mismo también concluyenque si el
envase representa mejoras ecoldgicas, este es mas aceptado por los
consumidores, demostrando que el factor externo definido como el ecosistema,
tiene relevancia a la hora de adquirir un bien y genera cambios en el
comportamiento del consumidor.

Segun Cardenasy Monga (2020), un factor crucial a la hora de determinar
la obtencidn de cierto producto, es el ambito tecnoldgico, si esta establecido en
las nuevas tecnologias de comunicacion, por ello las empresas deben poder
implementar hasta cierto paso este método, generar conocimiento
principalmente de la marca y de los servicios 0 bienes a través de internet para

generar confianza en los futuros consumidores.
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Uno de los factores principales son el precio del producto, para Herrera
(2018), el precio junto con la atencion y la calidad que ofrece la empresa,
influencian mucho al consumidor, por ello afirma que los estimulos externos
como: factor cultural, social y personal, en funcién con el Marketing, generan las
estrategias correctas para poder conectar con los clientes nuevos que no
conocen laempresa nilo que ofrece.

Para Mejia (2020), el trato al cliente es significativamente importante,
considerando como un factor externo muy importante, la reciprocidad tiene que
estar establecida de manera correcta con el consumidor,de tal manera que este
sienta mas valor agregado por la manera en que fue tratado, que por el valor
que adquirié. Por eso esta planteado que las empresas deben establecer
estrategias basadas en la reciprocidad ya que es mas sostenible aimplementar
este tipo de ideas en donde el cliente tiene una identificacion propia con la

empresa.

Uno de los factores internos en las conductas del consumidor es el beneficio
propio, Anaya (2017), el cliente por medio de la adquisicién de bienes o servicios
busca satisfacer las necesidades buscando la felicidad y mejorar el bienestar.

Para Torres (2019), otro factor interno que tiene consecuencias en la toma
de decisiones al momento de adquirir un servicio, son las emociones, estas
influencias de manera directa, positivamente o negativamente a la hora de
comprar o elegir algun bien o servicio, porque aun en la racionalidad del
individuo estos sucumben a sus emociones, por medio de los estimulos del
Marketing o por estimulos de terceros.

La intuicion acompafada de la experiencia es otro factor interno dentro de la
mente del consumidor,segun Guerra (2017), afirma quelaintuicion esun medio
cuantitativo que puede estudiarse, por ello toda decision tiene conexion entre la
motivacion, los intereses personalesy las actitudes, estos responden a factores
externos como la cultura o tradiciones, por ello la conclusiéon es que existe
relacion entre la intuicion yla racionalidad, por eso plantea que toda toma de
decisiones al momento de comprar o adquiriralgun producto esta relacionado
con la intuicion propia de la personay las experiencias que este ha adquirido a

lo largo de su vida.
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Segun Amaya, Gomez y Mercedes (2020), para el consumidores importante
el bienestar subjetivo, y la experiencias previas con el servicio que contrataron,
por eso mantener feliz al cliente es esencial, pero no solo con el producto que
compra, sino en la manera en que lo compra, esta enfocada en las emociones
que el consumidor pueda sentir antes y después de comprar un bien, por ello
afirma que las emociones y el bienestar estan sujetos a las decisiones futuras
que tendra el consumidor en referencia a un producto pasado que haya

adquirido.

Otro factor crucial que determina el comportamiento de los consumidores es
el Marketing, segun Diaz (2018), afirma que el éxito comercial esta basado en
satisfacer los deseos y no las necesidades.

El deseo es el afan de las personas por adquirir un bien fisico o un servicio
intangible, sin necesidad de que tenga conexion con las necesidades propias.

Para Ortiz (2017), el Marketing es el proceso por mediante el cual esta
establecido la atencion de los consumidores para poder satisfacer sus
necesidades, por ello esta debe estar en constante cambio, debe poder predecir
lo que los clientes quieran, ya que estos mismos no estan esperando algun tipo
de producto, de ello depende el éxito en una empresa, de los clientes.

Para Sastre (2016), el Marketing es la estrategia para atraer mas personas,
considerandolo como la gestion dedicado especificamente a los clientes, para
llamar la atencidn de nuevos consumidores y mantener la comunicacion con los
ya existentes, unavez establecido una conexién con el publico objetivo con un
analisis previo de estos se les ofrece productos o servicios acordes a sus
necesidades no solo satisfaciéndolas sino también generando deseo en ellos.

El objetivo del Marketing no es generar ventas, ya que estos son
consecuencia de unaaplicacion correcta de estas estrategias, la idea principal
del Marketing es identificar a los consumidores potenciales, con ciertas
caracteristicas que la empresa necesita y estimular la demanda que estos
generaran a la organizacion, de establecer una correcta aplicacion del

Marketing, esta producira consecuencias positivas parala empresa. (De Andrés,
2016).
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Esta informacion permite entenderla manera en como la investigacion desea

captar la informacién del exterior.
3.1.1. Enfoquede investigacion

La tesis estuvo establecida en un enfoque cuantitativo, porque hace uso de la
recopilacion de datos para contestar una o varias interrogantes declaradas en
la investigaciéony poder probar la hipotesis, segin Galeano (2020), afirmé que
este enfoque prioriza la légica empirica deductiva, todo este proceso esta
desarrollado por medio de instrumentos que permiten la recoleccion de datos,
después el procesamiento de informacion es a través de métodos rigurosos,
para obtener resultados favorables.

3.1.2. Tipode investigacion

Esta es de tipo aplicada debido a que proporcion6 nuevas perspectivas sobre el
tema actual, para poder asi ampliar la teoria presente, teniendo en cuenta los
objetivos planteados, para Melendez et al. (2014), este estudio esta encargado
de resolver los problemas establecidos en el planteamiento de la problematica,
por medio de la busqueday consolidacién de informacion en relacién con el
tema establecido, para que, de esta manera al encontrar respuestas a los

problemas, estos sirvan como base para futurasinvestigaciones.

3.1.3. Disefio de investigacion

La investigacion fue de un disefio no experimental, porque no interactia con las
variables, ya que las estudia en su forma base y la relacidon que estas tienen
entre si, segun Grove y Gray (2019), afirmé6 que este método, es el que realiza
sin manipular las variables de estudio, por ello la investigacion estd basada
principalmente en la observacion de los fendmenos que acontecen a las
constantes en su estado natural, para luego poder analizarlos y generar
resultados dependiendo lafinalidad de la investigacion.
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Asimismo, el estudio fue de corte transversal, debido a quiere capturar
informaciéon en un periodo de tiempo establecido, sobre las variables
establecidas respecto a su poblacion y muestra, por lo tanto Ferraz (2020), los
definio como el tipo de estudios donde prevalece una condicion o determinante
en una poblacion especifica, todo esto dentro del marco de un tiempo
establecido, estos pueden ser un dia a la semana 0 un momento caracteristico

de la vida, de esta manera no esta permitido que influyala casualidad.

3.1.4. Nivel de investigacién

La tesis estuvo establecida en un nivel correlacional, debido a que busca
describir y analizar la relacion entre las dos variables, por medio de calculos
estadisticos, para poder conocer el grado de enlace entre ambas constantes,
para Garro, Aliagay Calla (2020), mencion6 que este estudio, es aquel donde
busca saber si existe una conexion entre las variables declaradas en la
investigacion, todo esto a través de métodos estadisticos, de tal manera que
estos no estén influidos por factores externos, para poder generar resultados

concretosy relevantes.

3.2. Variables y operalizacion

Las variables formaron parte de lainvestigacién,debidoa que actiian por medio
de la causay efecto en el estudio, permitiendo la observacién y medicién de
estas mismas a lo largo del desarrollo.

La investigaciéon empled variables de tipo cualitativas, pero con un enfoque
y tipo de medicion cuantitativo, segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014),
este método de estudio permite la adaptacién de variables cualitativas a un

enfoque cuantitativo, para que estas mismas estén medidas e interpretadas.

3.2.1. Automatizacién de procesos

Definicion conceptual

Segun Wibbenmeyer (2018), la automatizacion de procesos es el medio por
el cual un Bot replica las acciones de un usuario humano, sin cometer fallosy
sin tomar descansos, permitiendo al colaborador enfocar su tiempo en acciones

de valor para la empresa.
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Definicién operacional

Las mediciones de las correspondientes variables fueron desarrolladas con
encuestas por lo tanto se hizo uso del cuestionario de acuerdo con la escala de
Likert. (Ver Anexo 1)

3.2.2. Comportamiento del consumidor

Definicion conceptual

Para Cardenaz (2016), la definicion de comportamiento del consumidor
recaeria en, la investigacion que busca asociar factores que influyen en la
decision de compra y postventa.

Definicion operacional

Las mediciones de las correspondientes variables fueron desarrolladas con
encuestas por lo tanto se hizo uso del cuestionario de acuerdo con la escalade
Likert. (Ver Anexo 1)

3.3. Poblacién, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacion

Estuvo compuesta por un aproximado de 30 clientes establecidos en la cartera
de Optimat, determinadas en el area donde la empresa innovo sus procesos,
por lo tanto, esta considerada una poblacion finita, debido a que esta definido
con exactitud el total de compradores que conforman laempresa, segin Kenton
(2020), define ala poblaciéon como un grupo de diversos sujetos los cuales estan
agrupados por intereses similares para su estudio.

Por tal motivo puede precisar que al contar con 30 clientes pertenecientes a
la cartera de clientes de Optimat, como la poblacion es menor, esta establecido
como no probabilistico y ademas este mismo es una muestra censal, ya que
trabajo con el total de usuarios, porlo tanto, no es necesario calcularla muestra
nila seleccién de muestreo, para Pérez (2010), una encuesta censal es cuando

se recolecta la informacion de cada individuo involucrado.

3.3.2. Criterios de seleccién

Inclusion:
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Para el estudio esta considerado a los representantes de la cartera de

clientes de Optimat en el afio 2020.

Exclusion:
Para el estudio no estad considerado a los usuarios o colaboradores de las
areas de las empresas que estan afectadas por la implementacion del RPA por

parte de Optimat en el afio 2020.

3.3.3. Unidad de anélisis

Esta conformada por cada uno de los clientes de la empresa Optimat S.A.C. La
Molina 2021.

3.4. Técnicas einstrumentos de recoleccién de datos

3.4.1. Tecnica

Laencuestaes el medio elegidoy que ademas fue aplicado a los representantes
de la cartera de clientes de Optimat, segun Lai (2018), la encuesta es el medio
por el cual la poblacién proporcionara informacion relevante e importante

respecto al caso de estudio.

3.4.2. Instrumento

La investigacion empleo el cuestionario, herramienta que recolecta informacion
de la muestra establecida en el estudio. Para Pérez y Merino (2017), el
cuestionario es una serie de preguntas que permite la recoleccién de

informacién a un grupo especificoy en un tiempo establecido. (Ver Anexo 2)

Validez

La validez permitié determinar el grado de exactitud empleado en el instrumento,
por medio del juicio de expertos, entre ellos profesores con el grado de maestria
y doctorado de la Universidad César Vallejo. Por ello Malhotra (2014), definié
este término como la escala de un grado que reflejan las acciones observadas

sobre las caracteristicas que se mide.
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Tablal

Validacion por juicio de expertos: Automatizacion de procesos

Criterios Exp.01 Exp.02 Exp.03 Total
Claridad 87% 87% 83% 257%
Objetividad 88% 88% 83% 259%
Pertinencia 88% 88% 83% 259%
Actualidad 91% 88% 83% 262%
Organizacién 89% 89% 83% 261%
Suficiencia 88% 88% 83% 259%
Intencionalidad 90% 88% 83% 261%
Consistencia 88% 88% 83% 259%
Coherencia 88% 88% 83% 259%
Metodologia 91% 88% 83% 262%
Total 2598%
cv 87%

La tabla 1 muestra la validacién por juicio de expertos para la primera

variable, la automatizacion de procesos, donde el resultado fue un promedio de

87% quedentro del rango de 100%, esta considerado una calificacién aceptable

para el instrumento de la investigacion.

Tabla?2

Validacion por juicio de expertos: Comportamiento del consumidor

Criterios Exp.01 Exp.02 Exp.03 Total
Claridad 87% 85% 84% 256%
Objetividad 92% 88% 84% 264%
Pertinencia 90% 88% 84% 262%
Actualidad 89% 88% 84% 261%
Organizacion 91% 91% 84% 266%
Suficiencia 89% 88% 84% 261%
Intencionalidad 91% 88% 84% 263%
Consistencia 89% 89% 84% 262%
Coherencia 88% 88% 84% 260%
Metodologia 92% 90% 84% 266%
Total 2621%

cv 87%
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Por consiguiente, la tabla 2 muestra de igual forma la validacion para la
segunda variable Comportamiento del consumidor, donde el resultado fue un
promedio de 87%, igual que en la primera variable, por eso es que se considera

una calificacion aceptable para el instrumento.

Asimismo para conocer mas sobre los expertos que evaluaron el
instrumento, en latabla 18, esta identificado el grado y nombre de los maestros,

para saber cual es su experienciarespecto al estudio . (Ver Anexo 7)
Confiabilidad

Esta pretendi6 determinar el nivel de confianzaque poseia el cuestionario antes
de ser aplicado, para establecer un margen de confiabilidad aceptable en el
instrumento, se utilizo la plataforma IBM SPSS Statistics, por medio del rango
de escala denominado Alfa de Cronbach, segun Bedeian (2015), el Alfa de
Cronbach sirve para medir el grado de fiabilidad por medio de un intervalo entre
0y 1, demostrando como 0 el valor minimoy 1 el valor maximo de confiabilidad.
(Ver Anexo 6)

Tabla3
Estadistico de fiabilidad: Globall

Alfa de Cronbach N de elementos

,934 40

Asi mismo en latabla 3, el estadistico fue aplicadode manera general a toda
la poblacion conformado por 30 individuos, dando como resultado 0.934 que
esta considerado como un puntaje excelente en referenciaa la tabla 17, Nivel
de confiabilidad delinstrumento,ya que los puntajes cercanosa uno, reflejan un

grado mas alto de confianza. (Ver anexo 6)

Tabla4
Estadistico de fiabilidad: Variable automatizacién de procesos

Alfa de Cronbach N de elementos

879 12
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Por consiguiente en la tabla 4, el Alfa de Cronbach fue aplicado solo a la
primera variable automatizacion de procesos, dando como resultado el valor de
0.879, que es un puntaje excelente para el instrumento en referencia al nivel de

confiabilidad del instrumento. (Ver anexo 6)

Tablab

Estadistico de fiabilidad: Variable comportamiento del consumidor

Alfa de Cronbach N de elementos

,881 28

Finalmente, en la tabla 5, la fiabilidad fue aplicada a la segunda variable
Comportamiento del consumidor, dando como resultado un valorde 0.881, que
es un puntaje excelente para el cuestionario de lainvestigacion en referenciaal

nivel de confiabilidad del instrumento. (Ver anexo 6)

3.5. Procedimientos

La investigacion dio inicio con el analisis de la probleméatica detectada en la
empresa Optimat, seguido de ello el titulo de la investigacién fue establecido,
gue ademas fue conformado por dos variables cualitativas. Luego la
introduccion fue desarrollada, la cual fue constituido por la realidad
problematica, el problema general y especifico, la justificacion de la tesis, los
objetivos y las hipétesis. Por consiguiente, el marco tedrico, este fue
establecido por los antecedentes de la tesis y los enfoques conceptuales de la
investigacion. Después la metodologia, la cual abarcé el enfoque, tipo, disefio,
nivel, poblacidon, muestra, técnica e instrumento de la tesis, este ultimo es el
cuestionario, este mismo aplicado a los clientes de Optimat, luego la
informacion recolectada fue trasladada a la aplicacion Microsoft Excel, para
poder ordenar los datos por medio de tablas, de esta manera se traslado los
datos de Excel al programa IBM SPSS Statistics, con esta plataforma esta
determinado y estudiado larelacion de las variables y dimensiones del estudio.
Después los resultados fueron declarados en tablas y graficos para poder estar
interpretados y finalmente la discusion, las conclusiones y las

recomendaciones.
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3.6. Método de analisis de datos
3.6.1. Analisis de datos descriptivos

Los resultados recopilados a través del cuestionario, estuvieron procesados a
traves de las plataformas Microsoft Excely IBM SPSS Statistics, lo cual permitio
generar resultados por medio de tablas y graficos, para Rendon, Villasis y
Miranda (2016), define la estadistica descriptiva como la manera en cémo

procesaron los datos de unainvestigacion mediante cuadros, graficos o tablas.

3.6.2. Analisis de datos inferencial

El estudio, fue inferencial, porque los frutos generados a partir de la aplicaciéon
del cuestionario, permitio la interpretacion de estos mismos y a partir de ello
genero conclusiones con base en informacién real, segun Hernandez et al.
(2014), afirma que este anélisis sirve para probar hipotesis y evaluar los

parametros establecidos en la investigacion.

3.7. Aspectos éticos

La investigacion fue desarrollada siguiendo y respetando los parametros
establecidos por la Universidad César Vallejo y las Normas APA, siguiendo el
lineamiento de derecho de autoria y no transgrediendo las citas referenciales
durante el desarrollo de la investigacion, otro punto a recalcar es la
confidencialidad al momento de recolectar datos por medio del cuestionario,

validando la existencia de datos reales y no alterados.
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V. RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva

4.1.1. Automatization de procesos

Tabla6

Resultado descriptivo: Automatizacion de procesos

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

A veces 9 30 30 30

Casi siempre 15 50 50 80

Vélido )
Siempre 6 20 20 100
Total 30 100 100

50 (8
40

30 (8

Porcentaje

20

10 18

Aveces Casi siempre Siempre

Figura 1. Automatizacién de procesos

En latabla 7 y figura 1, el analisis de la primera variable automatizacion
de procesos donde el cuestionario fue aplicado sobre una poblacién de 30
individuos, expresa que un 50% respondié casi siempre, que representa a 15
personas, también un 30% responde a veces, que representa a 9 personas y
finalmente un 20% respondio siempre, de los cuales solo son 6 personas. Por
ello la conclusién es que los clientes consideran la automatizacion algo éptimo

para sus empresas y que mejora el entorno de trabajo de sus colaboradores.
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4.1.2. Comportamiento del consumidor

Tabla7
Resultado descriptivo: Comportamiento del consumidor

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
vélido acumulado
A veces 6 20 20 20
Vélido Casi siempre 24 80 80 100
Total 30 100 100

Porcentaje

Aveces Casi siempre

Figura 2. Comportamiento del consumidor

En la tabla 8 y figura 2, los resultados en relacion al comportamiento del
consumidor, aplicados desde el cuestionario a una poblacion de 30 individuos,
expresa que el 80% respondio casi siempre, representando a 24 personas que
son la mayoria de los encuestados y un 20% respondié a veces, los cual
representa la minoria que son 6 individuos. Por ello la conclusion es que los
clientes se sienten atraidos hacia el producto que ofrece Optimat el cual es la
automatizacion de procesos (RPA), y no solo por los beneficios que trae
después de su aplicacion, sino desde antes, cuando recién comenzaron a

entender esta nueva tecnologia.
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4.1.3. Factores externos

Tabla8
Resultado descriptivo: Factores externos

i ; Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

véalido acumulado

A veces 6 20 20 20

. Casi siempre 21 70 70 90

Valido )
Siempre 3 10 10 100
Total 30 100 100

Porcentaje

Aveces Casi siempre Siempre

Figura 3. Factores externos

En la tabla 9 y figura 3, los resultados en funcién a la dimensién factores
externos de la variable comportamiento del consumidor, aplicada a una
poblacién de 30 personas por medio del cuestionario, expresa que un 70% de
encuestados responde casi siempre, lo cual representa a 21 personas, por
consiguiente el 20% respondié a veces, representando a 6 individuos y
finalmente el 10% que son 3 personas, la minoria, respondieron que siempre.
Con estos datos la conclusion es que, al enfocarse en los factores externos de
los clientes, como el entorno de trabajo en el que se desenvuelven, estos

tendran mayor relacion de necesidad con el producto RPA ofrecido por Optimat.
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4.1.4. Factores internos

Tabla9
Resultado descriptivo: Factores internos

. . ) . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Casi siempre 12 40 40 40
Vélido Siempre 18 60 60 100
Total 30 100 100

Porcentaje

Casi siempre Siempre

Figura 4. Factores internos

En latabla 10 y figura 4, los resultados de la dimensién factores internos de
la variable Comportamiento del consumidor, aplicado a 30 individuos por medio
de laencuesta,dio como resultados, que el 60%, querepresenta a 18 personas,
la mayoria, respondieron siempre y por consiguiente el 40% de encuestados
gue son 12 individuos respondieron casi siempre. Por ello, con estos datos, la
conclusién es que, los factores internos de los clientes influyen en la aceptacion
de inclusion al momento de adquirir nuevos servicios tecnoldgicos en su centro
de trabajo, ya sea por necesidad o innovacion,como puede ser el RPA, producto

ofrecido por Optimat.
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4.1.5. Estimulos del Marketing

Tabla 10
Resultado descriptico: Estimulos del marketing

; ) ) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
A veces 3 10 10 10
. Casi siempre 26 86,7 86,7 96,7
Valido )
Siempre 1 3,3 3,3 100

Total 30 100 100

100 8

80 [0

60

Porcentaje

40 8

20 @8

Aveces Casi siempre Siempre

Figura 5. Estimulos del marketing

En la tabla 11 y figura 5, los resultados de la dimension estimulos del
Marketing, aplicado a una poblacién de 30 personas por medio del cuestionario,
dio como resultados, que el 86.67% que representa a 26 individuos, la mayoria,
respondieron que casi siempre, mientras que el 10% que son 3 personas
respondié a veces y finalmente el 3.3% que es 1 individuo, siendo la minoria,
respondio que siempre. La conclusion es que al enfocarse en los estimulos del
marketing que los clientes perciben através de publicidad u otros medios, estos
optaran mas por considerar al producto ofrecido por Optimat, el RPA, como una
necesidad para su empresa.
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4.2. Estadistica inferencial

42.1. Pruebade normalidad

Larealizacion de la prueba de normalidad sirve para determinar si los datos: son
de distribucién paramétricos o no paramétricos. Segun Pedrosa et al. (2014),
afirma que la finalidad de la prueba es saber por cuanto difiere los datos

analizados segun lo esperado. Por ultimo se plantean las siguientes hipétesis.

Hipotesis:
e Ho: La distribucion estadistica de la muestra es paramétrica

e Ha: La distribucion estadistica de la muestra es no paramétrica

Decision:
e Siel valor de significancia es > a 0.05 se Acepta Ho

e Si el valor de significanciaes < a 0.05 se RechazaHo

Tablall

Prueba normalidad: Automatizacién de procesos y comportamiento del
consumidor

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico (o] Sig.
Automatizacion de
,256 30 ,000 ,807 30 ,000
procesos
Comportamiento del
,488 30 ,000 ,492 30 ,000

consumidor

a. Correccién de significacidon de Lilliefors

Conlosresultados expresados en latabla 11, dondela prueba de normalidad
fue aplicada a 30 individuos, dio como resultado la seleccién de la prueba
Kolmogorov-Smirnov, debido a que la poblacion es igual o mayor que 30
personas, siguiendo con el analisis, el nivel de Sig. en la tabla es de 0.000 siendo
menor a 0.05, segun la decision planteada, se expresa que no existe una
distribucion paramétrica de nuestros datos y finalmente se puede realizar la

prueba no paramétrica Rho de Spearman en las hipétesis de la investigacion,
para determinar su grado de correlacion.
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4.2.2. Pruebade hipotesis

Las hipotesis planteadas al inicio de la investigacion fueron empleadas para la
medicion y andlisis de relacion entre las variables. Segun Llinas (2018),
determina que lafinalidad de la prueba de hipétesis en un estudio estadistico es
determinar si se acepta o rechaza una hipoétesis o idea planteada sobre una
poblacion, para asi tomar decisiones respecto a ello. Posteriormente se declara

las condicionales paralas hipoétesis de la tesis.
Estrategia de la Prueba

e Si el valor de significanciaes > a 0.05 se acepta la hipoétesis nula

e Si el valorde significancia es < a 0.05 se rechazala hipoétesis nula

Tabla12
Nivel de correlacion de Rho de Spearman

Valor Significado
(-0.91 a -1.00) Correlacién Negativa Perfecta
(-0.76 a -0.90) Correlacién Negativa Muy Fuerte
(-0.51 a-0.75) Correlacién Negativa Considerable
(-0.11 a - 0.50) Correlacién Negativa Media
(-0.01 a-0.10) Correlacién Negativa Débil

0.00 No existe correlacion
(+0.10 a +0.10) Correlacién Positiva Débil
(+0.11 a +0.50) Correlacién Positiva Media
(+0.51 a +0.75) Correlacién Positiva Considerable
(+0.76 a +0.90) Correlacién Positiva Muy Fuerte
(+0.91 a +1.00) Correlacién Positiva Perfecta

Fuente: Hernandez etal. (2014)

Con los datos expuestos en la tabla 19, tanto el valor como el significado
permite saber los niveles que puede tener un estudio respecto a la relacién de
sus variables y dimensiones, por ello con esta informacion, lainterpretacion de
los resultados generados a partir de las hipétesis del estudio, son clasificadas
segln este esquema, para posteriormente tomar decisiones en funcion de las

correlaciones que se evidencien.
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4.2.2.1. Pruebade hipdtesis general

Pruebade hipotesis correlacional entre la automatizacién de procesosy el

comportamiento del consumidor.

e Ho: No existe relacion entre la automatizacion de procesos y el
comportamiento del consumidor en Optimat S.A.C., La Molina 2021
e Hi: Existe relacibn entre la automatizacion de procesos y el

comportamiento del consumidor en Optimat S.A.C., La Molina 2021

Tabla13

Prueba de Hipotesis correlacional entre automatizacion de procesos y
comportamiento del consumidor

Automatizacién de Comportamiento del

procesos consumidor
Coeficiente de ”
1,000 ,661
Automatizacion de correlacion
rocesos Sig. (bilateral . ,000
Rho de P 9-( )
N 30 30
Spearm
Coeficiente de "
an ,661 1,000
Comportamiento del correlacion
consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

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

En latabla 13, los valores resultantes entre la primera variable y la segunda
variable, muestran que el valor de Sig. (bilateral) equivale a 0.000, es decir es
menor a 0.05, segun la decisién establecida, por consecuente se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipodtesis alterna, donde indica la relacion
significativa entre la automatizacién de procesos y el comportamiento del

consumidor en Optimat S.A.C. La Molina.

Ademas continuando con el anélisis, el coeficiente de correlacion en latabla
13, da como valor 0.661, siguiendo los parametros de la tabla 12, los niveles de
correlaciéon de Rho de Spearman, determina que la relacién entre ambas
variables la automatizacién de proceso y el comportamiento del consumidor, es

una correlacion positiva considerable.
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4.2.2.2. Pruebade hipdtesis especifica

Prueba de hipdétesis entre la automatizacion de procesos y los factores

externos

e Ho: No existe relacidon entre la automatizacion de procesos y los factores
externos en Optimat S.A.C., La Molina 2021

e Hzi: Existe relacion entre la automatizacion de procesos y los factores
externos en Optimat S.A.C., La Molina 2021

Tablal14

Prueba de Hipotesis entre la automatizacion de procesos y los factores
externos

Automatizaciéon de  Factores

procesos externos
Coeficiente de ”
o . 1,000 773
Automatizacion de correlacion
procesos Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 30 30
Spearman Coeficiente de "
773 1,000
correlacion
Factores externos ] _
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

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

En la tabla 14, la informacion respecto a la primera variable y a la dimension
factores externos de la variable comportamiento del consumidor, dio un valor
Sig. (bilateral) que esta representado por 0.000, por lo que segun la decision es
menor a 0.05, consecuentemente a este resultados se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la hipo6tesisalterna, la cual es afirma que, existe relacion significativa

entre la automatizaciéon de procesos y los factores externos en Optimat S.A.C.,
La Molina 2021.

Siguiendo con el analisis del coeficiente de correlacion en la tabla 14, este
fue de 0.773, segun la clasificacién de latabla 12, los niveles de correlacion de
Rho de Spearman, este es una correlacion positiva considerable entre la

variable automatizacion de procesos y la dimensién factores externos.
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Prueba de hipotesis entre la automatizacion de procesos y los factores

internos

e Ho: No existe relacién entre la automatizacién de procesos y los factores
internos en Optimat S.A.C., La Molina 2021

e Hai: Existe relacion entre la automatizacion de procesos y los factores
internos en Optimat S.A.C., La Molina 2021

Tabla 15
Prueba de Hipétesis entre la automatizacién de procesos y los factores
internos
Automatizacion de Factores
procesos internos
fici
o Coe |C|ent.t'ede 1,000 463"
Automatizacion de correlacion
procesos Sig. (bilateral) . ,010
Rho de N 30 30
Spearman Coeﬂuent_g de 463" 1,000
Factores internos correlacion
Sig. (bilateral) ,010 .
N 30 30

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

En la tabla 15 la medicion de la primera variable y la dimension factores
internos propia de la segunda variable comportamiento del consumidor, dio
como resultado un valor de Sig. (bilateral) de 0.010, segun la decision
establecida este es menor a 0.05, por lo tanto se rechaza la hipétesis nulay se
acepta la hipotesis alterna, la cual afirma que si existe unarelacién significativa
entre la automatizacion de procesos y los factores internos en Optimat S.A.C.,
La Molina 2021.

Por consecuencia a esta relacion y siguiendo con el andlisis de datos, el
coeficiente de correlacion en la tabla 15, fue de 0.463 para esta hipétesis, que
segun lo establecido en la tabla 12, los niveles de correlacion de Rho de
Spearman, este valor esta clasificado como una correlacién positiva media para
la primera variable automatizacion de procesos y la dimensién de la segunda

variable, los factores internos.
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Prueba de hipétesis entre la automatizacion de procesos y los estimulos

del marketing

e Ho: No existe relacion entre la automatizacion de procesos y los
estimulos del Marketing en Optimat S.A.C., La Molina 2021

e Hau: Existe relacion entre la automatizacion de procesos y los estimulos
del Marketing en Optimat S.A.C., La Molina 2021

Tabla 16
Prueba de hipétesis entre automatizacion de procesos y los estimulos del
marketing
Automatizacion de Estimulos del
procesos marketing
fici
o Coeficiente de 1,000 392"
Automatizacion de correlacion
procesos Sig. (bilateral) . ,032
Rho de N 30 30
Spearman , Coeﬁuent_t,a de 392° 1,000
Estimulos del correlacion
marketing Sig. (bilateral) ,032 .
N 30 30

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Enlatabla 16, los resultados de la medicion de la variable automatizacion de
procesos Yy la dimensidn establecida, propia de la variable comportamiento del
consumidor, dio como consecuencia una Sig. (bilateral) de 0.032, por lo que es
menor a 0.05, segun la decision declarada en esta hipotesis, por lo tanto se
rechazala hipétesis nulay se acepta la hipétesis alterna, la cual es la existencia
de unarelacion significativa entre la automatizacion de procesosy los estimulos
del Marketing en Optimat S.A.C. La Molina.

Con larelacion analizada, se determin6 en nivel en el que se encuentra en
la investigacion, por ello en la tabla 16 dio como resultado un coeficiente de
correlacién de 0.392, segun la clasificacion de la tabla 12 los niveles de
correlacion de Rho de Spearman, este coeficiente est4 considerado como una
correlacién positiva media para la primera variable automatizacion de procesos

y la dimension estimulos del marketing.
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V. DISCUSION

Continuando con la interpretacion de la informacion en el estudio, la discusion
permitid contrastar los resultados obtenidos en la tesis con los antecedentes
declarados en el estudio, por medio de metodologias y resultados comunes

entre si.

Enlainvestigaciéon al analizarlarelacién entre la automatizacion de procesos
y el comportamiento del consumidor en Optimat S.A.C., La Molina, los
resultados demostraron que la significancia bilateral era de 0.000, segun lo
establecido en la tabla 13, se afirma que existe una relacion entre ambas
variables, ademas a ello, este posee un coeficiente de correlacion de
0.661clasifcado como una correlacion positiva considerable segun el nivel de
correlacién de Spearman, en consecuencia las acciones realizadas en la
automatizacion de procesos tienen unarelacion directa con el comportamiento
del consumidoren Optimat, datos que al ser comparados con lo encontrado por
Sapaico (2016), quien en su investigacion llego a la conclusién, de que si existe
relacion entre el liderazgo transformacional y la satisfaccion laboral, informacion
respaldada a través de un nivel de significancia de 0.000 y un coeficiente de
correlacion de 0.637. En tal sentido, bajo lo mencionado se afirma
coincidentemente que la automatizacion de procesos esta relacionada de una
manera favorable al comportamiento del consumidor. Por consiguiente, Ansari
(2019), define que la automatizacion esta enfocada en mejorar la productividad
del cliente, generando beneficios en funcion al nivel del proceso, ya que estas

tareas se volveran mas auténomas.

Segun el primer objetivo especifico, al analizar la relacién entre la
Automatizacion de procesos y los factores externos en Optimat, los resultados
obtenidos en la tabla 14, se evidencio un valor de significancia de 0.000, en
consecuencia a esto, se afirma que si existe relacion entre la variable y la
dimension, ademas a ello el coeficiente de correlacion posee un valor de 0.773,
clasificado como una correlacion positiva considerable, entre ambos elementos
estudiados segun el nivel de correlacion de Spearman, esto refleja que los

procedimientos que se realiza en la automatizacion de procesos tienen una
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relacion directa con los factores externos de los consumidores de Optimat, datos
gue al sercomparados con lo encontrado por Miranda y Balabarca (2016), quien
en su investigacion llego a la conclusion, de que si existe relacion entre la
automatizacion y la calidad del servicio, informacion respaldada a través de un
nivel de significancia de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.793. Con
estos datos, se afirma coincidentemente que laautomatizacidn de procesos esta
relacionadade unamanerafavorable a los factores externos. Complementando,
Cardenasy Monga (2020), un factor crucial ala hora de determinar la obtencion
de cierto producto, es el ambito tecnoldgico este debe estar establecido en las
nuevastecnologias, por ello las empresas deben poder implementarhasta cierto

punto este método.

En el segundo objetivo especifico, al analizar la relacién entre la
Automatizacion de procesos y los factores internos en Optimat, los resultados
obtenidos en la tabla 15, evidencian un nivel de significancia de 0.010, por
consiguiente, segun lo establecido, se afirma la relacion entre la variable y la
dimension, en consecuencia se analizo el coeficiente de correlacion siendo de
0.463, lo cual indica una correlacion positiva media para los elementos,
reflejando que las acciones que se realiza en la automatizacion de procesos
tienen una relacion directa con los factores internos de los consumidores de
Optimat, estos datos al ser corroborados por lo encontrado por Tapia (2018),
donde llego a la conclusion de que existe relacion entre el neuromarketingy el
comportamiento del consumidor, informacion respaldada a través de una
significancia de 0.000 y un nivel de correlaciéon de 0.675 en su respectivo
estudio. Con estos datos, se afirma coincidentemente que la automatizacion de
procesos, esta relacionada de una manera favorable a los factores internos,
debidoa que noexiste un nivel de diferenciaentrelos coeficientes de correlacién
analizados, comparados en la tabla 12 nivel de correlacion de Rho de
Spearman. En consecuencia, Guerra (2017), afirma que al momento de adquirir
un bien, los estimulos internos de las personas influyen mas que los externos,
debido a que se basa en la experiencia del usuario al momento de comprar un
producto.
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Segun el ultimo objetivo especifico, al analizar la relacion entre la
Automatizacion de procesosy los estimulos del Marketing en Optimat, los datos
obtenidos en la tabla 16, se evidencio un nivel de significanciade 0.032, que
segun lo establecido, afirma la existencia de unarelacion entre la variable y la
dimension, por ello al examinar el coeficiente de correlacién que tuvo un valor
de 0.392 y al compararlo con el nivel de correlacién de Spearman, este indica
que existe una correlacion positiva media para los elementos estudiados, por
ello se refleja que las acciones que se realiza en la automatizacion de procesos
tienen unarelacion directa con los estimulos del Marketing en los consumidores
de Optimat. Datos que al ser comparados con lo encontrado por Garcia (2017),
en donde llego a la conclusion de que si existe unarelacion entre la publicidad
y el comportamiento del consumidorjoven en el supermercado Plaza Vea, datos
respaldados a través de un nivel de significanciade 0.000 y un coeficiente de
correlacion de 0.988. Con estos resultados, se afirma que si existe una relacion
entre la variable automatizacion de procesos y la dimension de la variable
comportamiento del consumidor, sin embargo se discrepa que la automatizacion
de procesos esta relacionada de una manera favorable a los estimulos del
Marketing en Optimat, debido a que el nivel de correlacion en ambos estudios
difiere por uno o mas niveles segun la escala de Rhode Spearman. Ademas,
Diaz (2018), afirma que el éxito comercial estd basado en satisfacerlos deseos
y no las necesidades, esto puede aplicar a la automatizacion de procesos ya

que es mas visto como unanecesidad en lamejora de tareas.
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VI. CONCLUSIONES

Continuando con la interpretaddn de los resultados en fundon de los objetivos planteados en la
investigacion, se continba con las conclusiones para cadaobjetivo

Primero: Se logro analizar larelacién entre la automatizacioén de procesos y
el comportamiento del consumidor en Optimat S.A.C., La Molina 2021, por
medio de una significancia bilateral de 0.000 y un coeficiente de Rho de
Spearman de 0.661, que establece unacorrelacién positiva considerable para
el objetivo, por lo tanto, se concluye, que la correcta implementacion de la
automatizacion de procesos (RPA) en los procesos de los clientes de Optimat,
se relaciona de manera positiva en el entorno externo e interno de sus
consumidores, a diferencia de los estimulos del marketing que estan enfocados
en dar a conocer el RPA como unanecesidad y no como un deseo.

Segundo:Se logro identificarlarelacion entre la automatizacion de procesos
y los factores externos en Optimat, por medio de unasignificancia bilateral de
0.000 y un coeficiente de Rho de Spearman de 0.773, que declara una
correlacién positiva en las variables, por ello, se concluye, que uno de los
estimulos que influencia a los consumidores a implementar sus procesos con
RPA, es la informacion obtenida a través de medios externos.

Tercero: Se logro identificar que existe unarelacion entre la automatizacion
de procesos y los factores internos en Optimat, por medio de una significancia
bilateral de 0.010 y un coeficiente de Spearman de 0.463, que expresa una
correlacion positiva media para las variables, por ello, se concluye, que uno de
los estimulos que influye de manera media en los consumidores con respecto al
RPA, es su experiencia,conocimiento previo o internoquelos inducen aadquirir
estas soluciones.

Cuarto: Se logro identificar que existe unarelacion entre la automatizacion
de procesos y los estimulos del Marketing en Optimat, por medio de una
significancia bilateral de 0.032 y un coeficiente de Rho de Spearman de 0.392,
gue establece una correlacion positiva media para el objetivo, finalmente, se
concluye, que los estimulos del marketing, como las campafas y publicidades
influyen de manera media en la mente de los consumidores al querer obtener
robots RPA.
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VIl. RECOMENDACIONES

En funcion alas conclusiones se plantea diversas propuestas de mejora para

mantener e incrementar los resultados positivos expuestos en la investigacion.

Primero: Se propone al area de Marketing de Optimat, enfocarse en los
clientes fidelizados, ya que estos se encuentran muy satisfechos con los
servicios que recibieron y esto se refleja en que mas del 50% tiene una
respuesta positiva de los robots obtenidos por Optimat, por ello enfocarse en
mejorar sus procesos, a través de estudios enfocados en Process Mining que
permitan detectar nuevos tareas candidatas a automatizar y los clientes
contindien con su camino ala digitalizacion.

Segundo: Se sugiere al area de Marketing, seguir innovando la difusion de
informacion a través de medios externos, ya que estos tienen una aceptacion
positiva por los clientes existente y potenciales en mas del 60%, por medio de
estudios que permitan segmentar el tipo de procesos que poseen las empresas
y asi enviar informacién mucho mas especifica a través de campafas de
marketing focalizados especificamente a los tipos de clientes.

Tercero: Se evoca al area de Desarrollo de Optimat, mejorar el trato con el
cliente con el servicio post venta a través de respuestas inmediatas e
capacitaciones continuas, ya que uno de los factores cruciales en los
consumidores al optar por el RPA, son sus experiencias internas, estos deben
estar en mejora continuay se evidencia en unarespuesta positiva del 60% de
los encuestados, por ello, al tener una mejor respuesta por parte del equipo
técnico de Optimat estos sentirAn mayor compromiso por parte de ellos en su
empresa.

Cuarto: Se aconseja al area de Marketing de Optimat, mejorar la captacion
de nuevosclientes, ya que se evidenciauna repuesta media por parte de los
consumidores existentes, demostrando que el target de Optimat, aun no se
siente seguro por optar nuevas tecnologias, el area de Marketing debe
enfocarse en emplear estudios cuantitativos, como encuestas onliney focus
group, que permitan determinar la verdadera razén de porque noincursionanen

estas soluciones tecnolégicas.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operalizacion de las variables

Variables Definicién Definicién Dimensiones Indicadores Item Escala
Conceptual Operacional de
Medicién
Automatizacion Segln Las mediciones Liderazgo de Liderada por Ordinal
de Procesos Wibbenmeyer de las Iniciativa Tl
(2018) La correspondientes
automatizacion de  variables seran Liderada por
procesos es el desarrolladas el negocio
medio por el cual con encuestas
un Botreplicalas por lo tanto se
acciones de un harda uso del Esquema
usuario humano, instrumento el Colaborativo
sin cometer fallosy cuestionario de
sin tomar acuerdo con la Centralizacion  Centralizado
descansos, escala de Likert.
permitiendo al
colaborador Distribuido
enfocar su tiempo
en acciones de
valor para la Mixto
empresa.
Comportamiento Segln Cardenaz Las mediciones Factores Personalidad Ordinal
del consumidor (2016) el de las Internos
comportamiento del correspondientes Motivacién
consumidoresla  variables seran
investigacionque  desarrolladas Aprendizaje y
busca asociar con encuestas experiencia
factores que por lo tanto se
influyen en la hara uso del Factores Edad
decisibn de compra instrumento el Externos
y postventa. cuestionario de Estilo de Vida
acuerdo con la
escala de Likert. Cultura
Clases
Sociales
Ocupacion
Situacién
Econdmica
Grupo
Sociales
Estimulosde  Producto
Marketing Precio
Plaza

Promocién




ANEXO 2: Instrumento de larecolecciéon de datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Escuela Profesional De Administracion

FICHA DE ENCUESTA

En el estudio: LA AUTOMATIZACION DE PROCESOS Y EL COMPORTAMIENTO
DEL CLIENTE EN OPTIMAT S.A.C. LA MOLINA 2021. Se pretende medir la

relacion de las variables a través de este instrumento, por lo tanto, se requiere su

participaciéon respondiendo a cada una de las interrogantes, cabe sefialar que la

informacién recaudad serd de manera andnima en la cual se respalda y se deja

establecido el nivel de confidencialidad de la informacion.

INTRUCCIONES

MARQUE CON UNA (X) EL NUMERO, SEGUN LA RELEVANCIA QUE USTED
CONSIDERE QUE TIENE:

ESCALA DE 1 2 3 4 5
VALORACION NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE
AUTOMATIZACION DE PROCESOS ESCALA
0 0 L
L ul < o
©) wn o L
5| 8§ BERERERE:
0] 2 AFIRMACION z |2 o |5 |=2
m ) z |la |2 |= |4
= @) < < 2 n
@) £ O O
¢, Optimat propone soluciones atus
problemas, aplicando tecnologia de
> LIDERAD punta?
';: APORTI ¢ Optimat responde a tus
O problemas, de la manera mas rapida
z posible?
w ¢ La implementacion de RPA
o LIDERAD (Automatizacion de  procesos),
8 A POR estandarizo los procesos, en tu
2 | NEGOCIO empresa?
o ¢ ElI RPA abarcé procesos
"5 complejos en tu empresa?
— ESQUEM ¢ La implementacion de RPA
A planteé nuevas estrategias para los
procesos, en tu empresa?




COLABO
RATIVO

¢, Los recursos implementados en el
RPA, fueron administrados
correctamente?

CENTRALIZACION

CENTRAL
IZADO

¢ En la implementacién de RPA, es
mejor cuando los recursos o
administran un departamento?

¢, Los beneficios del RPA superan la
cantidad de recursos utilizados de la
empresa?

DISTRIBU
IDO

¢ En la implementacion de RPA, es
mejor  cuando los  recursos
empleados se quedan en su fuente
origen?

10

¢ Las areas de la empresa
involucradas en el RPA, respetan el
tiempo de desarrollo del producto?

MIXTO

11

¢ La implementacion de RPA
planteé nuevas estrategias para la
administracion de recursos?

12

¢ Optimat respeta el tiempo
establecido de desarrollo de RPA?

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

ESCALA

DIMENSIONES

INDICAD
ORES

AFIRMACION

NUNCA

CASI NUNCA

A VECES

CASI SIEMRE

SIEMPRE

FACTORES INTERNOS

PERSON
ALIDAD

13

¢, Usted es tolerante para adaptarse
a un servicio tecnolégico?

14

¢, Optimat es tolerante al
proporcionar informacién inicial
sobre el RPA?

MOTIVAC
ION

15

¢, Usted requiere una motivacion
previa para adquirir un servicio
tecnolégico?

16

¢, Implementar un robot de RPA en
su empresa, le genera satisfaccion
laboral?

APRENDI
ZAJEY
EXPERIE
NCIA

17

¢, Sabe utilizar los nuevos servicios
gue le brinda la empresa Optimat?

18

¢, La implementacién del RPA en su
empresa, mejoro los procesos?

FACTORES EXTERNOS

EDAD

19

¢, La edad influy6 en su decision por
adquirir un servicio tecnoldgico?

20

¢, La edad influyo, enlos
colaboradores que se adaptaron al
RPA?

ESTILO
DE VIDA

21

¢ Optimat cumple con los
lineamientos de la cultura de tu
empresa?

22

¢ Los procesos con RPA, le
permiten aliviar la carga de procesos
al personal?




CULTURA

23

¢, La cultura de la organizacion
permite la adaptacion a las nuevas
tecnologias?

24

¢ El RPA cambid la cultura de su
organizacion?

CLASES
SOCIALE
S

25

¢, La incorporacién del RPA genera
nuevos campos de trabajo en la
empresa?

26

¢, Los colaboradores se encuentran
mas capacitados?

OCUPACI
ON

27

¢ El RPA pudo adaptarse a los
diferentes procesos de la empresa?

28

¢, EI RPA es una tecnologia que se
adaptd al servicio existente de su
empresa?

SITUACIO
N
ECONOMI
CA

29

¢, La adquisicion del RPA tiene
precios accesibles para la empresa?

30

¢ El beneficio del RPA en la
empresa, respalda su precio?

GRUPO
SOCIALE
S

31

¢, Los colaboradores de la empresa
se adaptaron correctamente al
RPA?

32

¢, Los colaboradores consideran al
RPA como algo que mejoré su
trabajo?

ESTIMULOS DE MARKETING

PRODUC
TO

33

¢ La implementacion de RPA
cumplié con las expectativas de la
empresa?

34

¢, El servicio de soporte del producto
RPA cumplié con las expectativas
de la empresa?

PRECIO

35

¢, La empresa recuper6 rapidamente
lo invertido en el RPA?

36

¢, Mejor6 la produccion respecto al
precio pagado por el producto?

PLAZA

37

¢ El canal de comunicacién con
Optimat, fue el adecuado para la
empresa?

38

¢, El canal de distribucion del
producto RPA, fue el adecuado para
la empresa?

PROMOCI
ON

39

¢ Optimat ofrece diferentes
opciones de precio, respecto a la
situacion de la empresa?

40

¢ Optimat ofrece diferentes
paguetes de productos, respecto al
tipo de proceso que posee?




ANEXO 3:

Validacion de expertos “Automatizaciéon de procesos y comportamiento del

consumidor”
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENMERALES:
LL1. Apelidas y nombres del informanie: Mg, ARBMBURL) GENG CARLCES ABRAHAM
L2, Cango & Insilucidn dande laborer Docenle a Sempo Parcil - UCWY
L3. Expacialidad del experia: iInvestigaciin
L4. Mambre del Irstrumento motivo de b evaluescan: Cuesionano
LS. Audor ded insirurmenie:. MUMGLULA HLWLAM BORIS DOMALD,

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

=5 Oefloenis Bueno | oy bumnc | Exxdenie
e SRR 0.20% |21.80% | 41 -60% | 61-00% | B1.000%
CLARIDAD: Esta formulado mon lenguare apropiado a7
Esta sspresado de manera ooherenie
OEJETNDAD lgicz. 13
Resoonde a s neresidades inkbemas v
PERTINENOA s de L ivesticacion BB
Esta adenuado para walorar aspectos iy
ACTUR TDAD pstrategizs de o 91
Comprende los aspecios en calidsd
CRGAMEACION dangiad. ! 89
Tiene coherencis entre indicadores v 2
SUFICIEMCIA i &8
INTENCIOHALIDAD| Bt s estrategias que repands 2 L Ti]
propasho de |3 ireshigacion
Corsera que ks kems ubleados an esie
CONSISTEMCIA | instrumento son bodes i cada uno propics &8
o Campoque 5= el invesioandn.
Considen la estructura del preserie
Instrumenin adenesdo al tipo de
R usuano a guisres se drige el g8
instrumenio
Conmdera que ks kemes miden o gue
METODOLOGHA pretende medr. g1
PROMEDID DE WALORACTON B9%
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: ALTOMATIZACION DE PROCESOS
ITEM MEDLANAMENTE -c
e SUFICIENTE SUFICIENTE INEUFICIENTE DESERVACIONES
m W
02 ¥
03 il
[t} ¥
o5 W
(1] W
a7 W
[if:] ¥
o9 il
10 ¥
1 ¥
12 v
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UNIVERSIOAD
Cesan Valr o

ll. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de

investigacién?
Aplicable
IV. PROMEDIO DEVALORACION: 89%

Ate, 05 de mayo del 2021

Filvha de experto informante
DNI N° 44075484
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I DATOS GENERALES,

|.1.mymﬂmmmﬁh‘;..ﬂm IEENE CARLCES ABRAHAM
L Cargo & Insftucidn donde bborar Docenie a Sempo Parcal - UCY
3. Espacialdad del sxperia: Inwesligacdn
L4, Marmbre del Iretumento molivo die b sl oscdn: Cussionaro

L5 Audder ded inesirrmenis  MLUBIGLLA HLAKAYN BORIS DOkALD,

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

- Oezeniz Buenz | Moy bumn | Excokesio
e e 0.20% |29.00% | 41-60% | 61 -00% | m.00m
CLARIDAD Esta formulado con lenguae apropiado &7
Esta sspresado de manera ooherenie y
OBRJETHNIDAD igica. g3
Reponde a las neresidades inb=mas v
PERTINEMOA R ——— a0
Esta sderuado para valorar aspectos
ACTUA DA Estratequas de meo 89
Comprende los aspecins en calidad y
ORGANFACHON darigad, 91
Tiene coherencis enire: indicadores y
SUFICIEMCIA | B9
TEMCICAL DD | E5ma ks estrategies que reponda al a1
proposito de |a ineestigacion
Comsrers que ins iems ubleados e ese
CONSISTEMCIA nsinemenio son fodos v cada Lo propics 89
del cmpo gue == et iInvesagando.
Considera |a estnucturs del presenis
Insirumenio aderusido al ipa de
COHERENCIA usRAnD a guienes se dirige & 88
instrumerin
Considera gue los kems miden lo que
METODOLOGIA pretende medir. g3
PROMEDD DE VALORACTON 90%
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: COMPORTAMIENTD DEL CONSURMIDOR
ITEM MEDIANAMENTE -
P SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE DESERVACIONES
ol v
02 v
03 "
04 "
05 "
il v
a7 v
Lif:] "
L] "
10 v
11 +
12 +
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N SUFICIENTE INEUFICIENTE OBESERVACIOMES

2]
e e B B B B B B B ) Y B B Y

1. OPINION DE APLICACION:

r'.Ql..-é mspecing lendna gque modifices, noementar o wiprimir en S insbrumenios de
inwvestigacion?

Aplicable

V. PROMEDIO DEVALORACION: | 90%%0

Ate, 05 de mayo del 2021

I-II..n':_'r- :n-.a-npa-rhp Ledirr o B
DI W= 4407 5484



<

ucv

B e S e

CRRAR WL

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:
1. Apedidas y nombres del informanie: Or. LA CRLE ARANGD OSCAR DD
2. Camgo & Insflucidn dande laborr: Docenle a Sempo Pancal - UCY

L3, Especiaidad del meperia; Investigaciin
L4, Mambre del Irstumenio molivo de B svaloscdn: Cussionarn
LS. Ausicr ded insinumenin:  Munguia Huamoen Bors Donaid

l. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

= DOeficenis | Roger | Buenc | Moybumnc | Excolesis
T e 0-20% |21-80% | 41.60% | 61 -00% | B1-000%
CLARIDAD Esta formuladn oon ienguae apropiado 87
Esta spresado de marera coherente v
OEJETIDAL eqica, &8
Aesponde 3 b3t neresidades inbemas y
PERTIRENCOA Ay — BB
Esta adenusdo para walorRr aspectos
AL DA ————— 28
Comprence los aspecios en calidad
ORGANEACION dareiad. ¥ B9
Tiene coherencis snire indicadores v b=
SUFICIENCLA ; &4
INTENCIONALIDAD SSIme T EIralegies que Espoda 3 88
propdsin de b irvestigacicn
Ciormihera ques ins ems ubizados o e
CONSISTEMCIA | instrumentn son todos ¥ cada uno propios B8
ded campo que = ek Inveshganidn.
Considerm |a estnoctura ded presenie
instrumenio adenusdo al tipo de
COHERENCIA usanio 3 quienes se dirige el &a
instrumenio
Considera gue ks Eems miden o que
METODOLOGEA pretende medir. &8
PROMEDID DE VALORACTON 8%
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: Aulomalizacitn de processs
ITEM MEDLAHAMENTE -
N SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBESERVACIONES
(i} ¥
oz ¥
03 v
04 v
05 ¥
06 ¥
o7 ¥
08 v
[15:] ¥
10 ¥
11 ¥
12 ¥
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1. OPINION DE APLICACION:
iQué aspectos tendria que modificas, incrementar o supdimir en oS instrumentos de
investigacién?

Aglicable

V. EROMEDIO DEVALORACION: 88%

e, 04 de mayo del 2021 ﬂt‘h (‘&‘30‘?
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GEMERALES:
1. Apelidos y nombres del informanie: Dr. LA CRLZ ARANGD O5CAR DAD
1.2, Cango e Insfiucidn donde Bborar Docenie a Sempo Pancil - UCY
L3, Especialidad ded experta: Invesligacian
L4. Mambre de Irstrumenio molivo de b evalocdn: Cuesfionano
L5, Awdor ded iresinamenio:  Munguiss Hussman Bods Donald

I. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
- Deficeniz | Rogear | Buenc | Meybumno | Exoolenie
— L —Um 0.20% |21-a0 | 41 -60% | 60 | motees
CLARIDAD Esta formulada con lengusge apropiado 85
Esta sspresado de manera cohererie v
DBRJETMHDAD Kgica. 88
Aesponde 3 las neresriades inbemas
PERTINENOIA Wy —— BB
Esta adenuado para walomr aspectos
ACTURAL DA mstyategiar de mejora 8a8
Comprence los aspecios en calidad
DRGAMEACION dariad. f 91
Tiene coherenca enire rdicedores v s
SUFICIEMCIA | B8
INTENCIOHAL ITAD —SIIMe 15 ESIMEgE e Exponc 88
propdsio de |3 ireshigacicn
Cormrera que o lems ubleados: o este
CIONSISTENCIA | instrumento son bodos y cada unG propics 59
di=l Camipe U S ek Invesigandn.
Conmdera |a estnuctura del presente
COMEREMCIA Instrumenito adenuado al tipo de 88
umanio 2 guisres se dirige =
Instrumenén
Considera que k= Eeme miden o gue
METODOLOGEA pretercde medir. T4}
PROMEDID DE WALORACTON B9%
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: Comportamiento del consumidor
[TEM MEDLAKAMENTE =
N SUFICIEMTE SUFICIENTE INBUFICIENTE CESERVACIOMES
ol v
02 ¥
03 "
04 ¥
05 v
06 ¥
o7 ¥
Lif:] ¥
Li5:] ¥
10 ¥
11 ¥
12 ¥
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EQL.-E mspertng tendna gue modificss, Porementar o suphmer en S instrumentns de
investigarion?

Aplicable

V. PROMEDG DEWVALGRACION: | B9%
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
| DATOS GENERALES:

11. Apedidas y nomibres de informants Or. BARNALES CARDENAS MIGUEL

L2 Coarga & Irsflucstn dornde lahara:. Docerte & fempa Completo - LICY
L3 Especiabdad del axperia: ADMINISTRACION
L4, Mombne de Insinumenio molve de |a evaluacitn Cuesonara
LE. Ao dedinstnumnenty  Munguia Husman Bors Dorsd

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

DOededeniz | Arguiar | Sweno | Buybueno | Exccienie
INNCADODIRES
0.20% |21-40% [41.60% | 61-00% | 011004
CLARIDAL Esta formuiado mon kenguaie apropiacn 33
CELETIVIDAD Esta espresado de manera oobererie ¥ 13
ldgic.
Responde a las necrsidades intemas Ea
el extermas de b investigaodn
Exts adecuado para valorar aspectos ¥ 13
ACTUALIDAD esirategias de mejora
ORCANZACKIN |Comprende los apectos en calidad y 13
daridad.
Tiene coherenca entre indicdores y = B3
SUFICIENCIA s
NTENCIONALIDAD| =58 b= estrategias que respondn o 23
propdsin de L investigacdn
Consiera que o bems ublrdcs o este 33
COMSISTEMCIA | instruments son fodos v cads uno propios
el campo que s esh investigando.
Considera by estructura del presente Ez
COHEREMCLA | Imstnumento adecuado al tpo de
usuania a quienes s dinge el
instnumento
Considera gue los Bems miden lo gue 13
METODOLOGHA pretende medir.
53
mmm
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: Aulomalizacion de procesns
ITEM MEDISNAMENTE -
N SUFICIEMTE SUFICIENTE IMNSUFICIENTE OBSERVACIONES
i El
o2 W
03 W
o4 El
os El
e El
a7 W
oa El
oa El
10 W
11 v
12 ¥




M. OPINION DE APLICACION:

iQud apectcs tendia que modificr, incrementar o Suprimic en los instrumentas de
irvestigacidn?

fglicalie

. PROMEDIO DEVALORACIKIN: g3

. L
Ate, 24 de abrl del 2021 .,_—%———-
.--'_'_'__'_

Dr. MIGUEL BaRDALES CARDENAS
DML N® DE4PE36
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:
1.1. Apedides y nomibres del informants: Dr BARDSLES CARDEMAS MIGLIEL
L2 Carga e Ireiuctn donde lahary  Diocenie 8 Sempa Cormplan - LICW
L3 Especiabdad del axperia: ADMINISTRACION
L. Mombre de Insinrmeno moleo de la eahoecdn Cuesionana
LB, Aviior ded insdnurnents  Munguis Husman Boris Dorkd

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deldenis | Reguiar | Bueno | Muyboeo | Excierie
INDICADDRES
S 0.20% |20.40% |41 .60% | 61-00% | E.100%
CLARIDALY Esta formulada on lenguaie apropiadn 34
Esta espresado de manera coberente y ar
DEETIVIDAD Iégica.
Responde 3 I necesidades intemes Ed
el eabemas de b iInvestigaoon
Esta adecuado para valorar aspectos y o4
ACTUALIDALY estrafegias de mejora
CRGAMIZACKIN |Comprende los ampectos en calidad y 4
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ANEXO 6:
Tablal7
Nivel de Confiabilidad del Instrumento

Rango Magnitud
Alfade Cronbach = 1.00 Perfecta
0.80 - 0.99 Excelente
0.60 - 0.79 Aceptable
0.40 - 0.59 Regular
0.20 - 0.39 Baja
0.001 - 0.19 Muy baja
Alfade Cronbach = 0.00 Nula

Fuente: Hernandez et al. (2014)

ANEXO7:
Tabla 18
Datos de Expertos

Nombre de expertos en ambas variables

Grado y nombre
Experto N 1 Mg. Aramburu Geng Carlos Abraham
Experto N 2 Dr. La Cruz Arango Oscar David
Experto N 3 Dr. Bardales Cardenas Miguel




