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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo general explicar la relaciéon de Gestién de marcas
de alto impacto y el comportamiento de compra del consumidor digital en tiendas por
departamento. Se empled un disefio de investigacion de tipo basico ya que busca
generar y aumentar el conocimiento sobre el tema. Es descriptivo y de enfoque
cuantitativo, dicha informacién fue recopilada a través de encuestas realizadas a

consumidores digitales que residen en el distrito limefio de Miraflores.

La poblacién de esta investigacion estad conformada por 381 hombres y mujeres de 18
a 45 afios de edad con un NSE A, By C. La validez del resultado obtenido se sustenta
en el coeficiente de Alfa de Cronbach, determinado por el valor de 0.840, cuya

interpretacion segun las escalas de confianza, es de excelente confiabilidad.

Con el estudio se puede llegar a la conclusién de que se confirma la existencia de una
relacion significativa entre las variables de gestion de marca y comportamiento del
consumidor. Esto se comprueba a través de resultados como la existencia de
correlacion entre ambas variables y asi mismo como producto de las herramientas de
medicién, donde se visualiza, por ejemplo, que el 53% de encuestados “casi siempre”
toma en cuenta la conciencia de la marca y es perceptivo a la imagen que proyecta, asi

como también otros factores contenidos en ambas variables.

Asi mismo, una de las finalidades de la presente investigacion es proponer una
alternativa de solucién para lo que se ha determinado como una de las etapas mas
criticas segun la percepcion del consumidor, la etapa de post venta, donde se sugiere
la creacién de interfaces amigables y eficientes donde los clientes puedan realizar
reclamos, cambios o solicitar devoluciones en menos de 48 horas para afianzar su

confianza en las marcas de su preferencia.



Palabras claves: Gestion de marcas, Marca de alto impacto, Comportamiento del

consumidor
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ABSTRACT

The general objective of the research is to explain the relationship between High Impact
Brand Management and digital consumer purchasing behavior in department stores. A
basic research design was used since it seeks to generate and increase knowledge on
the subject. It is descriptive and has a quantitative approach. This information was
collected through surveys carried out on digital consumers residing in Miraflores, a

district of Lima.

The population of this research is made up of 381 men and women from 18 to 45 years
of age with a SEL A, B and C. The validity of the result obtained is based on the
Cronbach's Alpha coefficient, determined by the value of 0.840, whose interpretation

according to the confidence scales is of excellent reliability.

With the study, it can be concluded that existence of a significant relationship between
the variables of brand management and consumer behavior is confirmed. This is verified
through results such as the existence of a connection between both variables and also
as a product of the measurement tools, where it is seen, for example, that 53% of those
surveyed "almost always" take into account the awareness of the brand and is perceptive

to the image it projects, as well as other factors contained in both variables.

Likewise, one of the purposes of this research is to propose an alternative solution for
what has been determined as one of the most critical stages according to consumer
perception, the post-sale stage, where the creation of friendly interfaces is suggested.
and efficient where customers can make claims, changes or request returns in less than

48 hours to guarantee their confidence in the brands of their choice.

Keywords: Brand management, High impact brand, Consumer behavior



INTRODUCCION

La siguiente investigacion es del area de Marketing, que evalla el comportamiento de
compra del consumidor en el mercado digital limefio con el fin de determinar cuales son
sus principales caracteristicas, y la forma en la que se relaciona con marcas de alto

impacto, denominadas tiendas por departamento en el distrito de Miraflores.

Con el fin de analizar ampliamente el panorama de la Gestibn de marca, se
establecieron cuatro dimensiones en esta primera variable, los cuales son la conciencia
de marca, la gestién en tiempo de crisis, el desenvolvimiento digital de la marca vy el
posicionamiento de la misma. En funcion a dichos puntos, se elaboré una encuesta que
comprende preguntas vinculadas a cada area donde prima la opinion y percepcion del

publico sobre la tienda por departamento por la que tenga mayor afinidad.

Asi mismo, se consideraron dimensiones de la segunda variable, comportamiento de
compra del consumidor, que delimitan los factores y razones que influyen en su decisién
de compra por lo cual se definieron cinco de estas, las cuales son: Factores personales,

sociales, psicolégicos, econémicos y culturales.

La informacion recopilada ha sido interpretada bajo conceptos sostenidos dentro del
marco tedrico investigado, asi como también se establecieron conductas y patrones
vinculantes que sirvieron como fuente para hallar los principales obstaculos para

establecer una buena relacién entre las marcas y el consumidor.

Los aprendizajes obtenidos gracias a esta investigacion, son el sustento de la
generacion de una propuesta innovadora, que busca apoyar el momento critico post
venta con el fin de incrementar la confianza en las marcas con una visibn mas humanista

y personalizada.

TURNITIN: 20%
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CAPITULO I: INFORMACION GENERAL

1.1 Titulo del Proyecto

Gestién de marcas de alto impacto y el comportamiento de compra del consumidor

digital de tiendas por departamento en Miraflores, Lima Metropolitana 2022.

1.2 Area estratégica de desarrollo prioritario

Para la presente investigacion se eligid la linea de investigacion de analisis y
mejora de gestion de marca y comportamiento del consumidor digital, debido a
que, se busca mejorar la relacion de las tiendas por departamento con los
consumidores digitales, a través de estrategias y planteamientos que establezcan
un mejor comportamiento ante las crisis y se incrementen las posibilidades de
repeticiobn de compra, asi como también se mejore la experiencia de compra del

consumidor.

El mercado peruano de tiendas retail, aunque esta continuamente en crecimiento
debido a que se encuentra en la segunda posicién en Latinoamérica, en comercio
retail detras de México, con una expansion de 2.6% a diferencia del 1.6% estimado
segun Focus Economics Consensus. Por ello, con esta investigacion buscamos
desarrollar vinculos con el consumidor de forma estable y sostenible, es decir, que

este mejore su percepcién de compra como también su experiencia post venta.

1.3 Actividad econémica en la que se aplicaria la investigacion

La actividad econdémica donde se aplicara la investigacion sera en el comercio a
través de tiendas por departamento (Retail), para los consumidores digitales de
éstas organizaciones en el distrito de Miraflores, Lima Metropolitana durante el
afio 2022. Un 72% de los consumidores de las tiendas por departamento durante
la pandemia se vieron obligados a la compra a través de la internet, lo cual,
contribuy6 al desarrollo de multiples plataformas de venta como el marketplace,

entre otros. Asi mismo, se puede considerar que el 55% de los consumidores
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peruanos de estas tiendas, tuvieron que conocer estas nuevas opciones de

compra.

Segun la Camara Peruana de Comercio Electrénico (CAPECE), durante la
pandemia, las compras a través de plataformas y redes sociales se vio
incrementado en un 45% con respecto a afios anteriores, llegando a los US$9,3
mil millones en el afio 2021, lo que representdé un aumento superior al 55%
respecto al 2020. Teniendo como métodos de pagos mas comunes en el comercio
electronico el afio pasado en el Perl: El 34,5% con tarjeta de crédito, el 33,3% con
tarjeta de débito, el 21,5% por billeteras digitales, el 7,5% con vales de efectivo y

el 3% por transferencia bancaria.

1.4 Alcance de la solucién

Se realiza la investigacién con el fin de poder brindar mayor informacion sobre la
gestion de marcas de alto impacto y su influencia en el comportamiento de compra
del consumidor digital de tiendas por departamento en la coyuntura actual. Este
se llevara a cabo en un periodo de 5 meses, desde agosto a diciembre del 2022
en el distrito de Mireflores. Asimismo, se desarrollara en el sector retail, donde se
podra evidenciar la gestién de marcas de alto impacto en el comportamiento de
compra del consumidor digital de manera concreta. Con ello, las tiendas por
departamento podran analizar éstos datos y emplear nuevas estrategias para
poder tener un programa de mejora para que consideren las nuevas necesidades

de los compradores digitales, donde podra captar nuevos clientes y fidelizarlos.
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CAPITULO II: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

2.1 Planteamiento del problema

A nivel mundial, las marcas de alto impacto en el consumidor digital han
elaborado variadas estrategias para que obtengan un alto crecimiento en el
sector, preparando a los lideres comerciales y de mercadotecnia para usar este
conocimiento como una fuerza que beneficie a crear experiencias excepcionales
para los clientes y consumidores, debido a la pandemia mundial que inicié en el
afio 2020, lo que ha supuesto una buena noticia aislada para el comercio: un
crecimiento y desarrollo del e-commerce que no se habia previsto alcanzar hasta

dentro de unos afnos.

A nivel global, las ventas online han crecido un 19% con respecto al afio pasado.
Algunas regiones han visto una expansiéon mucho mayor, sobre todo en Asia
Pacifico y Estados Unidos, donde los consumidores online han incrementado un
30%, una cifra que no se esperaba alcanzar hasta el 2022.(BusinessWire, 2021).
En definitiva, 5 afios de crecimiento proyectado para el e-commerce han ocurrido
en 6 meses de 2020. Esto exige un esfuerzo para las empresas retail, que deben
elaborar estrategias y tacticas para el 2022 en base a la gestion de marca y

experiencia del consumidor.

A nivel nacional, el crecimiento del e-commerce en el sector de retail es
innegable, en el 2021 crecié un 55%, con ventas que alcanzaron los US$9.300
millones, de acuerdo a la Camara de Comercio Electrénico (CAPECE). Debido a
ello, los retailers tuvieron muchos problemas, principalmente en la entrega de los
productos, evidencia de ello es que los reclamos y devoluciones alcanzaron un
récord historico el afio que pasé segun informacion de Indecopi. Pero las tiendas

por departamento en Peru, lanzaron Dark Stores, lugares donde almacenan los
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productos a despachar, implementaron Click & collect para comprar online y
recoger en tienda, donde generaron alianzas con organizaciones de Gltima milla

o con operadores logisticos para satisfacer la demanda del mercado digital.

Antes de la cuarentena, el e-commerce en las tiendas por departamento en
Miraflores, sélo representaba un 5% de las ventas totales de los retailers. En
cambio, ahora su crecimiento ha llegado hasta un 10%, pero solo para aquellas
organizaciones gue ya poseen un sistema de éste tipo, segun El Comercio. Las
tiendas por departamento deben ser autoexigentes con su desenvolvimiento
digital para que tengan un control del problema, pues el consumidor no solo es
vigilante de sus productos sino también de cdmo se comunican con los clientes
y consumidores. Por ello, la experiencia de compra debe ser envolvente para
gue las conversiones aumenten y asi también el impacto que éstas causen en

sus consumidores digitales.

2.1.2 Formulacién del problema

2.1.2.1 Problema general

¢,Cual es la relacion entre la gestibn de marcas de alto impacto y el
comportamiento de compra del consumidor digital de tiendas por

departamento?

2.1.2.2 Problemas especificos

¢, Cuél es la relacion de la gestion de marca de alto impacto y los factores
personales del consumidor digital?
¢, Cual es la relacion de la gestion de marca de alto impacto y los factores

culturales del consumidor digital?
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¢, Cual es la relacion de la gestion de marca de alto impacto y los factores

econdmicos del consumidor digital?

¢Cual es la relacién de la gestion de marca de alto impacto y los factores

sociales del consumidor digital?

¢Cual es la relaciéon de la gestion de marca de alto impacto y los factores

psicolégicos del consumidor digital?

2.1.3 Objetivos de investigacion

2.1.3.1 Objetivo general

Explicar la relacion de la gestibn de marcas de alto impacto y el
comportamiento de compra del consumidor digital de tiendas por

departamento.

2.1.3.2 Objetivos especificos

Determinar la existencia de la relacién entre la conciencia de marca, la
percepcién y recordacion de su imagen y el comportamiento de compra del

consumidor digital.

Determinar la existencia de la relacion entre el comportamiento digital de la

marca en tiempo de crisis y el comportamiento de compra del consumidor

digital.

Determinar la existencia de la relaciébn entre los factores sociales que

impulsan al consumidor digital y el desenvolvimiento de la marca.
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2.1.4 Justificacion de lainvestigacion

Justificacion tedrica

Mufioz (2011) indica que el objetivo de la justificacion tedrica es recopilar
bibliografia e interpretarla, abordando la tematica propuesta, empezando con
un conjunto de teorias, utilizandose con el objetivo de solucionar una

problematica. (p. 54). La presente investigacion se justifica en lo tedrico,

porque considera informacién relevante sobre la relacion entre gestién de
marcas de alto impacto y su influencia en el comportamiento de compra del
consumidor digital de tiendas retail. Donde los resultados que se obtengan,
seran utilizados en el futuro como antecedente para otras investigaciones que

se realicen de acuerdo a estas variables.

Justificacion metodoldgica

Esta investigacion se justifica en lo metodoldgico porque se lograra cumplir
con los objetivos previamente planteados, empleando herramientas
cuantitativas, puesto que buscamos medir la percepcién de los consumidores
digitales de retail y el nivel de satisfaccidn en relacién a sus marcas favoritas.
Adicionalmente, se hace uso de entrevistas y consultas a expertos, puesto
gue su opinién respalda la investigacion tedrica planteada para sustentar las
bases conceptuales que se utilizaron para contextualizar el planteamiento de

la investigacion.

Justificacion préactica

La investigacion se justifica en lo practico ya que contribuye a la mejora de la

gestion de marcas de alto impacto y su influencia en el comportamiento de
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compra del consumidor digital en tiendas retail en el distrito de Miraflores —
Lima Metropolitana 2022. A la vez que permite realizar cambios
organizacionales en base a estrategias que apoyen su gestion en tiempos de
pandemia, con el objetivo de que los retailers sean mas eficientes con sus

consumidores digitales.

2.1.5 Limitaciones de la investigacién
La principal limitante para realizar esta investigacion, es la reserva de los
datos de las tiendas por departamento, respecto a sus ventas por e-
commerce. Ademds, no tenemos un contacto que trabaje en un cargo

administrativo o gerencial en algun retail en el distrito de Miraflores.

Respecto a la coyuntura COVID-19, las encuestas serdn mediante la

plataforma Google Forms.

2.1.6 Viabilidad de la investigacion

La presente investigacion es viable pues se cuenta con la literatura suficiente
para el desarrollo tedrico y practico para realizar la investigacion de forma
optima. Ademas, la muestra de investigacion es accesible debido a que seran
381 hombres y mujeres entre 18 a 45 afios de edad que son consumidores
digitales de los retailers (Tiendas por departamento), que residen en el distrito

de Miraflores, Lima Metropolitana 2022.

Los investigadores conocen ampliamente el tema, pues se desempefian
dentro de ésta area del marketing. Por ello, tendremos fuentes confiables de
las cuales tendremos toda la informacion para llevar a cabo nuestro proyecto

de investigacion.
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3.1

3.1.1

CAPITULO lIl: MARCO REFERENCIAL

Antecedentes

Antecedentes nacionales

Cuba y Camargo (2020) En su investigacion de titulo: “Compromiso y
satisfaccion en relacion con la fidelizacion por el canal online en las tiendas por
departamento de Lima Metropolitana” aporté informacién relevante para nuestra
investigacion. Cuyo objetivo es: Analizar el compromiso y satisfaccion en
relacion con la fidelizacién por el canal online, en las tiendas por departamento
de Lima Metropolitana. Esta investigacion se realizé gracias a la recopilacion de
papers relacionados con el tema, que confirmaron la relacion planteada,
aplicando una metodologia cuantitativa descriptiva correlacional multivariada, ya

que empled un muestreo probabilistico a cuatrocientos individuos.

Alva y Gastiaburu (2020) En su investigaciéon de titulo: “Calidad del servicio
online en relacion a la satisfaccién y la intencién de compra en tiendas por
departamento online” aporté informacion relevante para nuestra investigacion.
Cuyo objetivo es: Determinar la existencia de la relacion de las dimensiones de
la calidad de servicio online a tiendas por departamento online. La metodologia
utilizada en dicha investigacion es descriptiva y esta validada a través de la
fiabilidad de las escalas evaluada con Alfa de Cronbach y el software SPSS para
el andlisis de resultados. El estudio esta basado en tiendas por departamento en

Asia y Europa, y comprueba la existencia de la correlacién en diferentes niveles.
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3.1.2 Antecedentes internacionales

Acosta y Gonzales (2019) En su investigacion de titulo: “Implementacion de las
tecnologias de la informacién y la comunicacién en Walmart ciudad de México
basado en la demanda de una ciudad inteligente” aport6 informacion relevante
para nuestra investigacion. Cuyo objetivo es: Inferir la estrategia de
posicionamiento de Walmart en el mercado mexicano y la implementacién de
estrategias y herramientas tecnologicas para conocer mas de cerca el
comportamiento del consumidor digital. En esta investigacion se hace un analisis
referencial de articulos relaciones que concluyen en la descripcién de las
estrategias de marketing empleadas para que Walmart ocupara los primeros

lugares en el mercado mexicano.

Vaca (2019) En su investigacion de titulo: “El consumidor frente a estrategias de
marketing digital en el Distrito Metropolitano de Quito” aporté informacién
relevante para nuestra investigacion. Cuyo obijetivo fue: Determinar el impacto
gue tienen los medios digitales y cdmo estos influyen en la decision de compra
en el mercado del Distrito Metropolitano de Quito, es una investigacion
cuantitativa y cualitativa, que pone en conocimiento metodologias que permitira
a MIPYMES contar con una guia de estructuracion para posicionarse en el actual
mercado digital ecuatoriano. En este estudio podemos rescatar que de cada 10
empresas, 9 son PYMES y en ellas, solo un 0.03% del presupuesto anual es

considerado para la publicidad.
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3.2 Marco teodrico

3.2.1 Gestion de marca

La marca se define como un simbolo que pretende comunicar el significado de algo
tangible y sirve como sefial de identidad o identificacion de producto, servicio o empresa
(Kotler, 2003). En funcion a ello, la marca es todo aquello que los consumidores asocian
al producto o servicio ya sea tangible o no, por lo que manejada correctamente crea
valor e influencia; es algo que en realidad crea una cierta cantidad de conciencia,

reputaciéon y prominencia, entre otras cosas, en el mercado (Keller, 2008, p.8)

La marca también es definida como una construccion estratégicamente planificada y
gestionada, el lenguaje que se maneja a la hora de construir una marca es

principalmente emocional y simbdlico (Costa, 2012).

Segun Temporal y Lee (2003) Las marcas son importantes para los consumidores,
porque presentan los siguientes beneficios: Opciones claras y definidas, un medio para
simplificar sus decisiones, certidumbre de calidad, prevencion de riesgo, una forma de

expresion propia y algo en lo que pueden confiar.

En esta linea, las marcas de alto impacto son aquellas que no solo cuentan con un
posicionamiento fuerte dentro de su mercado, sino que influyen o tienen un status

estable ante diferentes factores, asi indica Toro (2007):

El valor de las marcas es todavia muy subjetivo, si bien se pueden emplear los
métodos habituales financieros y gerenciales para identificar valores. A fin de
realizar una adecuada valoracién de tales activos intangibles sera necesario,
tener presente entre otros, los siguientes factores: la historia y tradicion, el
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impacto en el mercado, el reconocimiento de la marca, las ventas y participacion
en el sector, los procesos, la competitividad, los mercados que atienden, los
inventarios que se posean al momento de la valoracién; aunado al valor percibido
por el consumidor, el grado de innovacion, el grado de significacion, los vinculos
emocionales que genera, las barreras de entrada, la cobertura, la profundidad

de linea.

Conciencia de marca

Se define la conciencia de marca, como la capacidad de los consumidores para lograr
identificar la marca bajo los diversos condicionamientos para lograr ser constituida por
su reconocimiento, que significa la posibilidad de reconocer una marca con la presencia
fisica del producto y, por otro lado, la misma capacidad de reconocerla sin su presencia
(Saavedra, 2004). En funcion a lo expuesto, se deduce que la imagen de la marca es
determinante para que el consumidor la reconozca y eventualmente la recuerde. Este
es un elemento esencial que marca el primer paso para que se genere en la conciencia
de los consumidores, puesto que es necesario captar su atencion, segun Kotler y Keller,
ayuda a fomentar la lealtad entre el producto y el cliente (2012). Ademas, la marca esta
ligada a la identidad (material y simbdlica) y los valores (funcionales, psicolégicos y

emocionales) de la marca (Costa, 2004).

Si bien la imagen de la marca, es fundamental para su reconocimiento, la recordacion
de la misma estd impulsada también por su personalidad, que no es mas que un

conjunto de rasgos, atributos y acciones, como indica Pol (2016):

El concepto de personalidad de marca contiene en si mismo, un supuesto basico
subyacente: la marca es (como) una persona. Los rasgos, atributos,
caracteristicas, emociones, sentimientos y valores que la configuran, permiten
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su identificacion por parte del puablico (lo que la marca es) y la diferenciacion
competitiva (lo que la marca no es) destacandose entre otras marcas de su

categoria o actividad (p.6).

La autora también expone que la personalidad de la marca esta en constante evolucién
y que cambia a través del tiempo adecudndose al contexto psico-social que la rodea,
puesto que debe adaptarse para poder simpatizar con sus posibles consumidores que,

a lo largo del tiempo, también cambian de percepciones e ideas.

Jennifer Aaker establece que una marca atrae a aquellas personas que poseen los
mismos rasgos de personalidad, es decir, coherentes con su autoconcepto. (Kotler y
Keller, 2009, p.182). Lo expuesto refleja la necesidad de los consumidores de usar o
adquirir los productos y servicios que eligen como una extensién de sus propias
creencias, gustos y necesidades personales, por lo que es poco probable que se
adquiera un producto que esté en disonancia con su propia escala de valores y
creencias. En referencia a la personalidad y el autoconcepto, Kotler y Keller (2009)

indican que se entiende por personalidad:

Conjunto de caracteristicas psicoldgicas distintivas que hacen que una persona
responda a los estimulos del entorno de forma relativamente constante y
duradera. La personalidad se describe en términos de rasgos tales como
confianza en uno mismo, dominio, autonomia, deferencia, sociabilidad y
adaptabilidad. [...] La idea es que las marcas también tienen personalidad, y
asi, los consumidores tienden a elegir las marcas cuya personalidad se
asemeja mas a la suya. La personalidad de marca es el conjunto de rasgos

humanos concretos que se podria atribuir a una marca en particular (p.182).
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Gestion en tiempo de crisis

El manejo de crisis como un proceso que busca corregir los impactos causados por una
adversidad, evitando o minimizando el dafio a la organizacion, preservando su
reputacién en el mercado. Por lo que inferimos que durante la crisis no solo se deben
tomar en cuenta las acciones que se realizan durante la misma para reducir su impacto,
sino también el conjunto de acciones y decisiones que se toman para poder prevenirla.
(Aguiar, 2019). La autora también sefala que las crisis pueden llegar a representar
oportunidades para la marca si es que previamente esta cuenta con una buena imagen
y reputacion, ya que activa mecanismos de respuestas proactivas ante la situacion, es
posible que genere empatia con sus consumidores y del mismo modo mejore su
performance, producto o servicio. Ambos valores intangibles que son cruciales para
amortiguar la crisis, también son los que estan bajo amenaza si la empresa descuida su

reaccion ante la crisis.

Una situacion de crisis generara descontento en la opinion publica, y una mala
percepcion de la marca si se actiua de forma improvisada, en la actualidad, se espera
de la empresa una respuesta inmediata que comunique el porqué de la situacién y lo

gue hara para poder resolverlo. Marin (2000) resume este hecho de la siguiente manera:

La opinidn publica demanda conocer el desarrollo de los acontecimientos y el
tipo de decisiones que se adoptan para afrontarlos; siendo el hecho de tener
que decidir bajo la presion del ritmo rapido de los acontecimientos, lo que obliga
a implementar un abanico de acciones de comunicacion para justificar esas
decisiones y, al mismo tiempo, explicar los motivos y la incidencia de la crisis

(p.269).
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Actualmente la reaccion de la opinion publica es inmediata, por lo que estar preparados
para cualquier tipo de incidencia es indispensable. Si bien la opinién publica espera una
explicacion, expertos en el tema aconsejan que el primer paso es brindar una respuesta
transparente, comunicar que los hechos estan en investigacion y que de acuerdo a la
magnitud de la crisis se brindardn declaraciones. Desde el primer momento, la
transparencia es el primer mensaje que debe calar en la opinion publica, en tiempos
como estos donde internet lo engloba todo, los hechos son eventualmente expuestos,
por lo que si una marca oculta, miente o maquilla una situacion incrementara la gravedad

de la crisis puesto que es muy probable que eventualmente el publico lo descubra.

La primera respuesta inmediata debe ser transparente y asertiva con el contexto.
Eventualmente se deben activar las acciones previstas dentro del manual de prevencion

de crisis.

Por otro lado, Mazo (1994) define el concepto de comunicacion de crisis refiriéndose a:

La preparacibn o prevencidon que las organizaciones han de aplicar para
comunicarse de forma positiva y efectiva (actuacién), bien con los propios
miembros de aquéllas, bien con el entorno para el caso de que se produzcan
situaciones an6malas, mas 0 menos previsibles (riesgos, crisis) que afecten o
puedan afectar a la imagen o a las relaciones de la corporacién con sus
publicos (publicos relevantes). Su tratamiento, por tanto, incluye no sélo la
prevencion sino también la actuacion eficaz en el caso de que se materialice la

situacion perturbadora (p. 315).

El autor, ratifica la relevancia de estar prevenidos ante situaciones de riesgo, si se

ensayan las respuestas, se definen los mecanismos y canales de comunicacion, se
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optimiza el tiempo de respuesta, y se prioriza la eleccién del mensaje que se quiere

transmitir mientras se soluciona la crisis o se detectan las oportunidades.

La actuacién en momentos de crisis, suele comenzar en el area operativa con el cliente,
por lo que se debe capacitar a todos los trabajadores para que puedan resolver quejas
o inconvenientes de forma eficaz y se evite que la situacion escale. En el peor de los
escenarios, se esperara que un vocero tome las riendas de la situacion y convoque una

rueda de prensa.

En primera instancia, los riesgos suelen comenzar con el reclamo de un cliente y una
mala atencién, por lo que a medida que escale el problema la comunicaciéon debe

avanzar proporcionalmente.

Desenvolvimiento digital

Las redes sociales son canales y medios digitales muy importantes para una marca o
negocio, asi como para el individuo. Permiten crear comunidades de seguidores en
torno a la marca y crear relaciones con otros profesionales, empresas y personas
interesadas en nuestros productos y servicios para lograr un incremento de compra y
reconocimiento de la marca (Florido, 2019). En otro orden,“la decisién de compra de un
consumidor puede tomar en cuenta no solo el bien o servicio fundamentales, sino
también la marca y acaso una o0 mas de las otras caracteristicas del producto que

satisfacen deseos o necesidades” (Stanton,2019, p. 264).

El autor explica que la necesidad bésica no es lo Unico relevante para la compra de un

producto o servicio, la adquisicion del mismo frente al mercado actual y la competencia,

es el paso final de una serie de consideraciones.
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En el ambito digital, la visualizacion e interaccion es el primer paso hacia la conversion,
se toma en cuenta la visibilidad de la marca en redes sociales y como se interactla con
esta. Es mas probable que el consumidor concrete la compra si es facil, cobmodo y se
siente seguro. Para que estas caracteristicas se cumplan es necesario que la marca se
comunique de forma clara y que la informacion sea accesible y sencilla, por otro lado se
toma en cuenta cudl es la ruta desde que se ve la publicacion hasta que se pasa por la
pasarela de pagos, funcionalidad de links, redirecciones, disefio de la web, disefio de la
pasarela, modalidades de pago y uUltimamente también se toma en cuenta que los
productos puedan seguirse a través de plataformas de tracking, para saber si el producto

Se encuentra en camino y en cuantos dias u horas sera entregado.

Finalmente, la seguridad online es imprescindible para los consumidores, ya sea que se
puedan realizar pagos directos con tarjeta o que tenga que haber un intercambio de
informacion personal por pagos a terceros, el usuario valora la imagen de la marca, los
aspectos antes sefialados y cuan seguros se sienten para brindar su informacion
bancaria, en este punto el disefio es imprescindible, asi como las politicas de seguridad

y privacidad.

Este concepto también es explicado por Kotler, al decir que la techologia ha cambiado
el modo como el consumidor toma la decision de compra, utilizando diferentes canales
y esperando la mejor experiencia de compra. “Atraer y convencer a los clientes son

pasos importantes hacia la creacion de defensores leales de la marca” (2016, p.61)

El marketing digital utiliza las diversas redes para generar impacto, alcance y

posicionamiento y brindar una experiencia de usuario que se complementan en el Ony

Off line (Stalman, 2014).
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Posicionamiento

Kotler y Keller, citados por Pol (2016) indica que:

El posicionamiento de marca es la actividad de lograr que la imagen y la marca de
una empresa se encuentren en un lugar diferenciado en la mente del consumidor
meta, con la finalidad de potenciar los beneficios de la marca. Un posicionamiento
bien gestionado transmite valor, la esencia de la marca y muestra los beneficios

para los usuarios del producto o setrvicio.

Como el autor explica, cuando una marca posicionamiento esta buscando ser la primera
opcion en la mente del consumidor antes que los de la competencia, que el nombre de
la marca lleve consigo prestigio y una buena imagen, los cuales son atributos intangibles
gue constantemente se ven amenazados por posibles riesgos o errores en la

comunicacion.

Se entiende también que una marca bien posicionada ocupara los primeros lugares en
los motores de busqueda en internet con la sola mencion de su nombre o palabras clave
vinculadas. Es probable que, una marca con una mejor estrategia de pago ocupe el
primer lugar como anuncio, pero la meta comunicacional es lograr ocupar ese lugar de
forma organica y lenta, ya que esto sera reflejo del crecimiento e impacto que esta
teniendo con sus audiencias, lo cual también influenciaréa en el respaldo que le puedan

brindar a la misma.

3.2.2 Comportamiento de compra del consumidor digital

El comportamiento de compra es definido por varios autores como “aquellas formas

particulares de actuar de los consumidores relacionados con sus formas de consumo e
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involucran tanto comportamientos cognitivos como emocionales” (De La Barra, 2018,
p.30) Es decir, el comportamiento de compra es aquel proceso de investigacion, analisis,
interpretacion y toma de decisiones que tiene todo consumidor antes de llegar al acto
central conocido como: Compra y/o conversion. La definicion de este término es crucial
para el desarrollo de las acciones de marketing, pues nos permite interpretar, deducir y
hasta prever los factores positivos y negativos en la decision de nuestro cliente final.
Ademas, nos permite actualizar nuestro plan de marketing con la capacidad de
responder a las nuevas tecnologias y los nuevos retos que nos ofrece esta era de

cambios.

“El analisis del comportamiento del consumidor puede ayudar a la creacién de
estrategias para la toma de decisiones efectivas mediante su aplicacién en el disefio de
plataformas de compra en linea.” (Mercado, Perez, Castro, Garcia, 2018, p.119) El autor
sefala entonces al comportamiento de compra como aquella herramienta necesaria
para los equipos de marketing y ventas de las empresas, pues brindan la informacion
ideal para realizar estrategias detalladas y puntuales, con un nivel de efectividad mayor

y una asignacion de presupuesto exacto.

Es importante recalcar que, en este proceso, como en cualquier flujo de
comportamiento, hay elementos que influyen en la toma de decisiones; asi como
diferencias entre las comunidades y segmentaciones realizadas por la empresa. Asi lo
podemos interpretar del estudio “Emocion y razén: el efecto moderador del género en el
comportamiento de compra online” en el que se vislumbra que el valor simbdlico tiene
un caracter diferenciador en el proceso de decision de compra de hombres y mujeres.
Dicho estudio revel6 que los beneficios simbdlicos de carécter ludico o hedodnico tienen
mas efectos en el colectivo femenino, a diferencia del colectivo masculino quienes
aprecian mas los factores utilitarios y objetivos, al ser seres con caracteristicas objetivas,
racionales y medibles en el proceso para la toma de decisiones. (Pefia, Gil, Rodriguez,
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2018) En este aspecto, podemos interpretar que, para poder tener un comportamiento
de compra ideal y exacto, es importante poder realizar una segmentaciéon del puablico
objetivo de manera detallada, pudiendo de esta manera considerar todos aquellos

factores importantes de los cuales hablaremos mas adelante.

Ante este Ultimo escenario en el que nos vemos obligados a visualizar nuestro cliente
ideal con el fin de tener informacion mas exacta, es importante sefialar que debido a la
digitalizacion, surge un nuevo tipo de cliente: el Consumidor Digital. Este nuevo
consumidor cuenta con herramientas que solo la digitalizacién es capaz de ofrecer, asi

lo indican Flores y Valdiviezo (2020):

Lo provechoso en el nuevo consumidor, es la tecnologia, convirtiéndolo en esa
manera en lo que llamamos ‘El nuevo consumidor digital’, perfil usuario que
tendra como herramienta util y significativa la informacién libre y mega diversa
con la que cuenta, ademas de las opiniones que los internautas que emiten sobre

un producto, lo que termina por ser un factor importante en la adquisicién de

algo. (p.9)

Segun mencionan los autores, este nivel de acceso a la informacion, es crucial para el
comportamiento de compra de los consumidores digitales, por lo que refuerza la
necesidad de incentivar estrategias de marketing acorde a nuestro plan para la gestién

de la marca.

Desde una apreciacion psicologica, el perfil del consumidor digital va mas all4 de un
solo cambio al estilo de compra desde un modo presencial al digital, sino que ellos
encuentran lo que definen como el “Yo Digital’. Este término nos permitird poder

entender desde una perspectiva mas, como este nuevo perfil y su nivel de acceso a
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otras realidades, llega a influir en las acciones de las empresas para poder definir el

proceso de compra tal como lo sefiala Estremadoyro y Jiskra (2020)

“El yo digital se construye a partir de dos aspectos fundamentales. Primero, es
la concepcion de Instagram como red social, que determina cémo la persona
entiende a los usuarios, como cambian sus percepciones y los posibles usos y
riesgos de la plataforma. Segundo, los mecanismos de construccion, donde se
encuentra el self narrativo, que es la construccion narrativa que presentan los
individuos y el self dialégico, siendo estos los factores actualizantes de su perfil
y la relacién entre su yo real y el su yo digital. Se concluye que el mundo digital
modifica las interacciones sociales, haciéndolo un factor principal para la
concepcion de Instagram, y el desenvolvimiento dentro de este espacio virtual.
Asimismo, el self narrativo es el principal insumo de contenido para el yo digital,
las nuevas tendencias de Instagram y la cambiante temporalidad del usuario se

combinan y lo modifican.” (p.1)

Esto nos permite identificar al consumidor digital como el conjunto de la personalidad y
las plataformas que este usa la cual, como mencionan las autoras, llegan a modificar
las interacciones sociales, influyendo de esta forma en el comportamiento de compra
del consumidor. Ante este nuevo escenario, es importante recalcar que para poder
definir el proceso de compra del consumidor digital, no solo deberemos basarnos en su
personalidad ni sus estilos, sino también en lo que le rodea en el mundo presencial asi

como en el mundo virtual: Tendencias, temas de interés, comunidades, etc.

Este nuevo perfil ha alcanzado un nuevo nivel a consecuencia de la pandemia. Antes
de ella, podiamos apreciar al consumidor digital incluyendo en el comportamiento de
compra el andlisis de las resefias y la variedad de productos ofrecidos en internet; lo
cual le beneficiaba en su seleccién, asi como en el aspecto del tiempo. Luego del
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confinamiento causado por la COVID-19, el consumidor digital ha evolucionado en su
interaccion con las plataformas no solo por comodidad, sino también por necesidad.
Estas nuevas acciones realizadas a nivel digital, ingresan como habitos fijos en el
proceso de compra del consumidor al realizarse por meses; alimentando al cliente final
con diferentes capacidades. (Alvarado, 2020). En esta misma linea, el consumidor se
encuentra expuesto a informacién variada y repentina, lo cual se convierte en ventaja y
desventaja, segun el momento en el que esta informacion se presenta. Ante esto,

Lavanda, Martinez, Reyes, (2021), sefialan que:

“El comportamiento de los consumidores cambia en funcién a sus necesidades
y prioridades, debido a ello su demanda de informacién se incrementa para
poder buscar, comparar, elegir y decidir los productos y servicios que comprara,
pero sobre todo elegir los que mayores beneficios le ofrezcan. El principal
cambio se presenta porque tiene un mayor acceso a diversas plataformas
digitales que les permite estar en comunicacién con las empresas en tiempo real.
En tiempos como los actuales se hace necesario mantenerse constantemente
atentos a los cambios en el comportamiento de los usuarios y compradores,
aplicando las diversas estrategias de marketing digital. Ello permitira agregar

valor a los clientes en sus deseos y aspiraciones.” (p.18)

El valor, mencionado por los autores, se convierte en pieza clave para la relacion que
se crea entre Marca-Consumidor, generando de esta manera un interés mas fuerte a la
informacion que se difunde, la informacién que controlamos y la gestion de nuestras
redes sociales y presencia digital. De esta forma, se hace presente un término diferente
gue nos ayuda a posicionarnos en la mente del consumidor, estamos hablando de la

conciencia de marca.

La conciencia de marca es definida por Santana, Romero y Moscoso (2021) como:
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“Una cualidad o peculiaridad que se entabla en el marco de los consumidores,
guienes consiguen la capacidad de recordar una marca en particular, lo que, por
lo general, sucede cuando reciben ciertos estimulos, como son los simbolos de

su marca preferida; esto les permite lograr asociaciones en su memoria.” (p.8)

De esta forma, podemos diferenciar como el valor generado a nuestra marca en redes
sociales nos permite crear una personalidad que nos relaciona emocionalmente con el
consumidor, creando de esta manera un engagement fortalecido, el cual servira como
herramienta en momentos de crisis reputacional. En diferentes estudios, se ha logrado
entender que la conciencia de marca es uno de los elementos mas importantes, junto a
la asociacién de marca, a la percepcion de los consumidores; dejando de lado factores
como la lealtad de marca y la calidad percibida. La conciencia de marca, se genera en
base a diferentes estimulos, por un lado, es conocer aspectos especificos como
fabricacidon, ventajas, caracteristicas, precio y espacio fisico. (Hoyos, 2016) Mientras

gue por otro, tenemos la variable comunicacion definida por Cano (2021) como:

“Esta es una variable de marketing muy importante para crear conciencia de
marca y también para transmitir toda la oferta de valor de la institucién. Se refiere
a todas las acciones para implementar una campafia de comunicacion, que
incluyen desde la eleccion de los medios de comunicacién —tradicionales o
digitales— hasta el diseno del contenido basado en los objetivos que se quieren

alcanzar” (p. 206)

La comunicacion, gracias a las nuevas tecnologias, se manifiesta de diferentes
maneras: comunicacion tradicional: la cual responde a los medios de comunicacion
fuera de la internet, y la comunicacién digital: donde encontramos todas las acciones
realizadas en el aspecto virtual. En estas acciones, en los Ultimos afios hemos podido
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identificar un perfil importante el cual puede convertirse en promotor o detractor de
nuestra marca, influyendo en el comportamiento de compra del consumidor, estamos

hablando de los Influencers.

“Las dimensiones de la variable social media influencer y la variable decision de compra
generan una sinergia 6ptima que se ve reflejada en la conciencia de marca e intencién
de compra de los consumidores millennials” (Chavez, Crus, Zirena, De la Gala, 2020,
p.16). De esta forma, interpretamos el perfil del influencer como aquel con la capacidad
de modificar un proceso de compra, dandole un grado alto de importancia en nuestro
plan de gestién de marca.El comportamiento de compra es entonces un proceso que se
encuentra influenciado por varios factores: cultural, social, personal y psicolégico, los
cuales influyen en todo momento hasta llegar a finalizar la venta. A continuacién,

detallaremos cada factor y su importancia en el comportamiento:

Factor Cultural

La cultura es el conjunto de costumbres, conocimientos y rasgos caracteristicos de un
grupo de personas que se relacionan entre si. Frente a esta definiciébn Zuazo (2018)

determina que:

“Cada cultura consta de unas subculturas mas pequefas. Estas subculturas
proporcionan la identificacién mas especifica de los miembros. Se incluyen la
edad, la nacionalidad, la religion, la ubicacién geogréafica y grupos raciales. Estas
subculturas juegan un papel muy importante en el establecimiento de la conducta

del consumidor culturalmente aceptable e inaceptable.” (p.18)

Frente a esto, podemos interpretar que el cliente se encuentra influenciado en una
frecuenta 24/7, indicando que debemos enfocarnos en aquellos aspectos que forman la
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cultura de nuestro cliente ideal, segun Ponce, Besanilla, Rodriguez (2012) que

determinan que:

“Por lo tanto, si asumimos como idea de partida la variedad cultural en el mundo,
es evidente que el consumidor no es ajeno a esta influencia, por lo que delimitar
cudles son los aspectos culturales que mas le influyen resulta del todo pertinente.
En pocas palabras se podria definir al factor cultural como: lo que define y
caracteriza a una sociedad, el conjunto de valores, tradiciones y costumbres que

se comparten.” (p.3)

Esto se ve contrarrestado a un bajo nivel, gracias a la presencia de las redes sociales,
las cuales han permitido al publico identificarse con mas de una cultura y mas de un

grupo social.

Asi mismo, Gonzales y Vasquez (2022) explican que:

“Respecto a los factores culturales, el analisis de cultura y subcultura determina
qgue la razdn de comunidad no incide en la decision de compra de alimentos
organicos. Puesto que, mencionaron que no pertenecen a una comunidad, sin
embargo, forman parte de grupos de diferentes redes sociales, lo cual no
representa un vinculo fuerte al compartir intereses en comun, sino uno débil al

ser un medio de compraventa.” (p.46)

En conclusion, la cultura es el conjunto de caracteristicas de una personalidad que te
permiten incluirte en un grupo social. Este, frente al comportamiento de compra de un
consumidor tiene mucha relacién pues guardan estrecha relacion con los gustos,
costumbres, creencias y sentimientos del ser humano. En esta linea, identificamos el
factor cultural como un importante, mas no crucial, gracias a la presencia de la vida
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virtual, en la que el individuo forma parte de mas grupos sociales sin necesidad de entrar
en un conflicto de gustos, pero que amplian los deseos del consumidor, permitiéndole
validar mas de una opcion en el proceso de compra. Para poder sobresalir entre estas

opciones, son considerados los otros factores.

Factor Social

El factor social, definido por Zuazo (2018) responde al producto del factor cultura, pues
se interpretan como las influencias encontradas en estos grupos sociales como la

familia, los amigos, o el trabajo.

“Nuestras decisiones de compra estan influidas por factores sociales como
grupos de referencias, la familia, roles y estados sociales y la clase social. Los
grupos de referencia afectan a las compras de consumidores porque influyen en
la informacién, las actitudes y los niveles de aspiracibn que ayudan al

consumidor en el establecimiento de estandares.” (p.18)

Frente a esta situacion, el autor detalla los grupos de referencia como fuentes de
influencias e indica lo siguiente: Membership Group, que son aquellos que tienen una
influencia directa como la familia, vecinos y gente del trabajo; con quienes se tiene una
relacion frecuente e informal. Otro grupo es el de aspiracion, del cual no es necesario
formar parte del grupo pero de igual forma pueden influenciar en su decision; es donde
el consumidor desea formar parte, en su mayoria se presentan en grupos idealizados
como los de los artistas, atletas, personas exitosas, etc. El tercer grupo es el disociativo,
del cual el consumidor tampoco forma parte y busca mantener distancia pues no

comparten los mismos valores o comportamientos. (Zuazo, 2018)
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Estos grupos de referencia “crean presiones que pueden influir sobre la eleccion de los
productos y marcas.” (Ponce, Besanilla, Rodriguez, 2012, p.5) convirtiéndose en
aspectos claves al tomar en cuenta para la definicién del comportamiento de compra del
consumidor. Pero, frente a la tecnologia el factor social también sufre variaciones pues
aparecen nuevos grupos influyentes gracias a las redes sociales. Estas, depende a la
relacion que tenga el cliente con su familia y amigos permitird ver qué posicién deben
tomar frente a los tres grupos de referencia explicados anteriormente. (Gonzales,

Vasquez, 2022)

En conclusion, el factor social responde y guarda una estrecha relacion cultural pues el
primero es el resultado del segundo. Estos nos permiten identificar que tienen el mismo
valor de importancia frente al consumidor, en el momento de tomar las decisiones frente
a la compra que desea realizar. Esto, relacionado a lo mencionado previamente como
el “Yo Digital” nos alerta a que el nivel de importancia que tengan los grupos formados
en redes sociales responde a la calidad de relacion que el individuo tenga con su

entorno.

Factor Personal

A diferencia del factor cultural y social, los cuales responden a la personalidad del
cliente, el factor personal responde a la apariencia y apreciacion superficial, definido por

Ponce, Besanilla y Rodriguez (2012) como:

“Este factor incluye la imagen propia, la salud, belleza y el estado fisico. Cuando
se percibe el producto o servicio como medio para mejorar la imagen propia, se
vuelve mas fuerte y es probable que se convierta en un factor mas duradero y

que funcione como un rasgo estable.” (p.3)
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Ademds, también se toma en cuenta el momento de vida y las aspiraciones que tienen
en pro de incentivar su percepcion como figuras que se desarrollan en un entorno, como

explica Zuazo (2018).

“En esta categoria los factores de influencia incluyen la edad y la etapa en el
ciclo de vida, la profesion, las circunstancias econémicas, los estilos de vida y la
personalidad. La edad de un individuo tiene un impacto profundo en los gustos
y motivaciones de la compra. La naturaleza del trabajo de una persona tiene una
influencia directa en los productos y marcas que elige por si mismo. Los
individuos con un ingreso alto comprarian productos mas lujosos que una
persona de un grupo de menor ingreso. El modo o estilo de vida se identifica por
como la gente pasa su tiempo y cOmo usa sus recursos, por lo que ellos
consideran importante en su entorno, por lo que piensan de ellos mismos y el
mundo que les rodea. Es probable que el consumidor compre productos que se
corresponden con su personalidad. A menudo los expertos del marketing tienen
mas éxito en conectar la autoestima de un individuo con su comportamiento de

compra.” (p.21)

Lo expuesto por el autor, ratifica la importancia de definir el target de la marca, ya que
dependera de sus caracteristicas cual sera la forma de comunicacion, los canales mas
usados y los mensajes que le parecen relevantes, ademas del tipo de producto o servicio
que se quiere brindar.

Cada publico tiene necesidades diferentes y dentro de los mismos, también existen
diferentes necesidades que deberan ser satisfechas por medios distintos,
especialmente si la marca es relevante para cierto grupo ain mas reducido, determinar

el buyer persona y el mercado en el cual se mueve es una necesidad.
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Dentro de este factor, se puede visualizar la influencia de las variables como salud y
crisis sociales, pues la pandemia ha impactado significativamente en la apreciacion

fisica y cuidado de las personas. (Gonzales, Vasquez, 2022)

En conclusion, el factor personal responde a todo lo superficial y externo del ser humano
gue puede influir en la toma de decisiones del comportamiento de compra. Esto puede
influenciar positiva o negativamente, pues dependera del nivel de aceptacion que el
individuo tiene frente a su apariencia, asi como su nivel de determinacion frente a

aquellos aspectos que no aprecia.

Factor Psicolégico

En el articulo Factores que influyen en el comportamiento del consumidor Ponce,

Besanilla y Rodriguez (2012) definen que:

“La funcion de la psicologia es basicamente descubrir las relaciones de estos
ante las estrategias del mercado presenta haciendo frente a la propuesta de una
sociedad tan dindmica y cambiante como lo es la nuestra que da origen a una
serie de nuevas necesidades que los individuos manifiestan y que surgen de la

interaccion con el medio ambiente.” (p.6)

A raiz de esto, podemos deducir que el factor psicolégico incluye la motivacion, la
percepcion, el aprendizaje, las creencias y las actitudes. Para identificar la motivacion,
es necesario relacionarlo a la teoria de Maslow sobre “la jerarquia de las necesidades”,
en esta, intenta explicar los motivos por los que las personas son impulsadas a realizar
las acciones en momentos concretos. Respecto a la percepcion, el marketing lo refiere
como la comprensién de cémo el consumidor percibe el producto o servicio, en este los
5 sentidos juegan un papel importante. Esto se desarrolla gracias al aprendizaje, de
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donde surgen experiencias positivas relacionadas hacia un producto o marca. El
consumidor reduce el riesgo y el tiempo de eleccion si compra la misma marca que ya
le ha traido experiencias positivas. Y como Ultimo aspecto encontramos las actitudes,
las cuales se encuentran condicionadas y predispuestas a nuestro comportamiento

(relacionandose a la cultura) y definiendo de esta forma nuestros gustos. (Zuazo, 2018)

En conclusion, los factores psicolégicos son aquellos que definen las compras
impulsivas del cliente y estan asociados a la actividad mental de la persona, lo que nos
permite diferenciarlos. Estos elementos encontrados en la psique, forman parte
importante del proceso de decision de compra, pues es el origen de todo lo mencionado
anteriormente. Comprender la psicologia del publico objetivo, no solo permitira elaborar
campanfas eficaces y significativas, sino que, nos permitird anticiparnos ante diferentes

escenarios.

3.2.3 Consumidor digital

3.3 Definicion de términos basicos

Marca

Simbolo que pretende comunicar el significado de algo tangible y sirve como sefial de

identidad o identificacion de producto, servicio o empresa.

Consumidor digital

Es quien interactia en plataformas web para llevar a cabo el consumo de bienes o

servicios, ya sea que utilice una aplicacion de pagos moviles o compre desde un sitio

web algun producto.
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Posicionamiento
La forma en que los consumidores definen el producto con base en sus atributos
importantes: el lugar en el que el producto ocupa en la mente de los consumidores, en

relacion con los productos de la competencia.

Reputacién
El prestigio consolidado que una marca logra ante todos sus stakeholders por las

acciones que lleva a cabo a lo largo del tiempo.

Stakeholder
Cualquier grupo o individuo que pueda afectar o ser afectado por el logro de los objetivos

de la organizacion.

Alcance
La cantidad de usuarios que han visto una publicacion dentro de cualquiera de las redes

sociales.

Engagement

Compromiso que tienen los consumidores y usuarios con una marca, es la interaccion

constante, confianza y empatizar con los valores, percepciones y mensajes de la misma.
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CAPITULO IV: HIPOTESIS Y VARIABLES

4.1 Formulacion de hipétesis principales y derivadas

41.1

4.1.2

Hipotesis principal
La gestion de marcas de alto impacto; a través de sus acciones comerciales,
influye en el comportamiento de compra del consumidor digital de tiendas por

departamento.

Hipotesis derivadas

La gestion de marcas de alto impacto influye en la conciencia de marca,
percepcion junto con recordacion de su imagen y en el comportamiento de
compra del consumidor digital en el distrito de Miraflores, Lima Metropolitana -

Perd.

La gestion de marcas de alto impacto influye en la relacibn entre el
comportamiento digital de la marca en tiempo de crisis y el comportamiento de
compra del consumidor digital en el distrito de Miraflores, Lima Metropolitana -

Perd.

La gestion de marcas de alto impacto influye en la relacién de factores sociales

que impulsan al consumidor digital y en el desenvolvimiento de la marca en el

distrito de Miraflores, Lima Metropolitana - Peru.
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4.2 Operacionalizacion de variables

Gestion de marca:
Grupo de acciones y estrategias ajustadas al posicionamiento, propdsito y valores de una
marca. Donde su objetivo fundamental es crear relaciones entre la marca con su publico

para poder ser influyentes en sus decisiones de compra.

Operacionalmente se comprende que la gestion de marca incrementa y/o se reduce de
acuerdo al consumo del publico. Estd conformada por cuatro dimensiones, las cuales son:
Conciencia de marca, Gestidn en tiempo de crisis, Desenvolvimiento digital de la marca y

Posicionamiento de marca.

Comportamiento de compra del consumidor:
Conjunto de acciones que realizan las personas cuando evalian y adquieren un producto o
servicio, teniendo como objetivo satisfacer sus necesidades o deseos. Que implicardn

procesos emocionales, mentales y acciones.

Operacionalmente se comprende que el comportamiento de compra del consumidor
beneficia o afecta al consumidor en el proceso de la decisién de compra. Estd conformada
por cinco dimensiones, las cuales son: Factores personales, Factores culturales, Factores

econdmicos, Factores sociales y Factores psicoldgicos.
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CAPITULO V: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

5.1 Disefio metodolégico

Tipo: Aplicada
Debido a que buscamos generar y aumentar el conocimiento acerca del tema de

investigacion propuesto.

Enfoque: Cuantitativo
El objetivo es comprobar la hipotesis planteada de forma cuantitativa, mediante

cifras obtenidas en una encuesta, la cual se empleé como herramienta de medicion.

Disefio: Descriptivo
Debido a que analizaremos la gestién de marcas de alto impacto hacia el consumidor
digital de tiendas por departamento (Retail) de Miraflores, Lima Metropolitana del

2022, sin alteraciones en el objeto de estudio.

Nivel: Correlacional
Debido a que empleamos aquellas variables planteadas en la investigacion y se

determinara si existe relacion entre ambas.

5.2 Disefio muestral
Para este estudio la muestra esta conformada por hombres y mujeres de 18 a 45
aflos de edad que son consumidores digitales de las tiendas retail que residen y
adquieran los productos en el distrito de Miraflores, Lima Metropolitana, 2022. Donde
se evaluara la informacién mediante la técnica de encuesta, para contar con el

aspecto cuantitativo de los encuestados.
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5.3 Poblacién

En esta investigacion se eligié la poblacién de hombres y mujeres de 18 a 45 afos
de edad con un NSE A, B y C, que sean consumidores digitales de las tiendas por
departamento que residan y adquieran sus productos en el distrito de Miraflores,
Lima Metropolitana, 2022. Debido a que a partir de dicha edad, por ser mayores de
edad, ya pueden ser clientes y consumidores de las tiendas por retail. Ademas, en
ese rango de edad, estan mas familiarizados con el proceso de compra por

ecommerce.

5.4 Muestra
La muestra contd con 381 hombres y mujeres entre 18 a 45 afios de edad con un
NSE A, By C, que son consumidores digitales de las tiendas por departamento, que
residen y adquieren sus productos en el distrito de Miraflores, Lima Metropolitana,
2022. La cual nos servir4 para poder analizar la gestion de las marcas de alto
impacto hacia el consumidor digital. Empleando la férmula de calculo a poblaciones

finitas.

5.5 Técnica de recolecciéon de datos
La técnica aplicada es la encuesta como técnica para recolectar datos, ésta nos
brindara la posibilidad de tener una conclusion que la gestion de marcas de alto

impacto tiene influencia en las decisiones de compra de los consumidores digitales.

La herramienta es el cuestionario que facilitara recopilar la informacion de acuerdo
a los items de mediacion y el procesamiento serd mediante el programa excel, en el
cual se tabularon y facilitaron resultados numéricos que nos permitira realizar

nuestra investigacion.
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5.6 Técnicas estadisticas de procesamiento de la informacion
En la presente investigacion se evalué de acuerdo a cuadros dinamicos. Donde la
informacion recopilada se proceso en el programa excel y se realizé la tabulacion de
datos cuantitativos. Con ellos, la visualizacion del resultado que obtuvimos se

empled para recopilar la informacion brindada en las encuestas.

5.7 Resultados
La validez de esta investigacion se sustenta en el resultado del coeficiente de
Alfa de Cronbach, que determina la fiabilidad de los resultados obtenidos a

través de las herramientas de investigacion presentadas.

Segun Roberto Herndndez-Sampieri en la sexta edicién de Metodologia de la
Investigacién, se refiere a la confiabilidad como el grado en que un
instrumento produce resultados consistentes y coherentes y a la validez como
el grado en que un instrumento en verdad mide la variable que se busca

medir.

Tabla 1
Confiabilidad de los datos de la variable Gestion de marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,840 18

Nota: Resultados obtenidos de la encuesta sobre Gestion de marca

Interpretacion: En la Tabla 1 luego del procesamiento de datos estadisticos
de acuerdo con el procedimiento de confiabilidad Alfa de Cronbach, se ha
determinado un valor de 0.840, cuya interpretacion segun las escalas de

confianza, esto nos determind un valor de excelente confiabilidad. Por lo
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tanto, confirmamos que el instrumento que se ha disefiado para el presente

estudio es 6ptimo y adecuado para la investigacion.

Tabla 2
Confiabilidad de datos de la variable Comportamiento de compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,888 20

Nota: Resultados obtenidos de la encuesta sobre comportamiento de compra
de consumidores de Miraflores.

Interpretacion: En la Tabla 2 luego del procesamiento de datos estadisticos
de acuerdo con el procedimiento de confiabilidad Alfa de Cronbach, se ha
determinado un valor de 0.888, esto representa un valor de excelente
confiabilidad. Por lo tanto, determinamos que el instrumento que hemos

disefiado para el presente estudio es adecuado para la investigacion.

4.3.1.1 Analisis descriptivo de las variables y dimensiones

Tabla 3

Gestion de Marca

Escala f %

Nunca 2 1%
Casi nunca 16 4%
A veces 93 24%
Casi siempre 248 65%
Siempre 25 7%
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Escala f %

Total 384 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Gestion de Marca

Figural
Distribucion de frecuencias de la variable Gestiéon de Marca

Gestién de Marca
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65%
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Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Gestion de Marca

Interpretacién: En la Tabla 3 vemos los resultados del cuestionario de
preguntas basado en la primera variable de Gestion de marca aplicado a
consumidores digitales de Miraflores. Muestra como resultado que el 65%
casi siempre percibe, reacciona o reconoce la presencia de la marca de su
tienda por departamentos preferida, lo cual se justifica en la correlacién
permanente de un usuario con sus hébitos de compra. El consumidor es
consciente de dénde, cémo y de qué marca obtendra sus productos. El 1%
gue sefiala nunca, es el margen que presenta confusiones ante la inmensa
cantidad de informacién que expulsan las marcas continuamente, se explica
entonces una gestiébn con un margen ajeno que no prestan atencién del
mercado en su entorno. El 4% de Casi nunca, ratifica lo sefialado
anteriormente, también se sustenta en que es posible que se esté generando

un vinculo con una sola marca, sino con varias y no se presta atencién a los
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detalles de la gestion de las mismas. El 24% de los encuestados que sefialan
A veces, indica que los consumidores digitales también consumen de forma
presencial, lo cual supone una experiencia ambivalente que compara
constantemente la gestion de marca de forma digital tanto como presencial.
Finalmente, el 7% de los encuestados marcé preferentemente Siempre, lo
cual destaca que reconoce la gestién de su marca en el mercado digital y la

tiene altamente interiorizada.

Tabla 4

Conciencia de marca

Escala f %

Nunca 7 2%
Casi nunca 29 8%
A veces 93 24%
Casi siempre 203 53%
Siempre 52 14%
Total 384 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Conciencia de
marca
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Figura 2
Distribucion de frecuencias de la dimension Conciencia de marca

Conciencia de marca
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Conciencia de

marca
Interpretacién: En la Tabla 4 vemos la medicion de esta dimension se
plantearon dos indicadores, el primero cuestiona cuan familiarizados estén los
usuarios con la imagen de la marca y el segundo cuan identificados se sienten
con la misma, dando como resultado que el 2% de los encuestados nunca
tienen conciencia de la marca, 8% casi nunca, 24% a veces, 53% casi siempre
y el 14% siempre. Esto se interpreta, de forma que mas del 90% de usuarios
es consciente de la marca que esta adquiriendo, la reconoce y se identifica
con la misma, esto se debe a la gestion que realizan las tiendas por
departamentos para lograr que su logo sea reconocido y las campafias que

realizan calen en los posibles compradores.

52



Tabla 5
Gestién de tiempo de crisis

Escala f %

Nunca 13 3%
Casi nunca 32 8%
A veces 83 22%
Casi siempre 199 52%
Siempre 57 15%
Total 384 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Gestion en tiempo
de crisis

Figura 3
Distribucion de frecuencias de la dimensién Gestion en tiempo de crisis
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Gestion en tiempo
de crisis
Interpretacion: En la Tabla 5 vemos los resultados de la evaluacion de los
indicadores de esta variable que se dividen en dos: Respuesta activa y
respuesta reactiva. La primera contempla la anticipacion con las que las
marcas responden ante una posible crisis, es decir que facilitan informacién a
tiempo y resuelven dudas oportunamente. El segundo indicador mide la

respuesta ante reclamos y la experiencia de los consumidores. Los resultados
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exponen que el 3% nuncay el 8% casi nunca identifican la gestion en tiempo

de crisis, el 22% lo hace a veces, el 52% casi siempre y el 15% siempre. Si

bien podemos decir que la mayoria puede responder positivamente ante los

indicadores, estos resultados exponen la evolucion del mercado digital ante

la urgente adaptacibn que tuvieron que sufrir durante la pandemia.

Actualmente los usuarios estdn mas familiarizados con los procesos de

compra online y también con la gestion de sus reclamos, es por esto que la

gran mayoria se mantiene expectante, aunque solo el 15% de los mismos es

capaz de identificarlas en todas sus compras.

Tabla 6

Desenvolvimiento digital

Escala f %

Nunca 9 2%
Casi nunca 9 2%
A veces 45 12%
Casi siempre 143 37%
Siempre 178 46%
Total 384 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Desenvolvimiento

digital
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Figura 4
Distribucion de frecuencias de la dimensién Desenvolvimiento digital
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Desenvolvimiento

digital
Interpretacion: En la Tabla 6 vemos los resultados de la medicion de tres
indicadores que se estudiaron en esta dimension: Alcance, engagement y
conversion. Se busca medir cuantos usuarios digitales reciben informacion
sobre descuentos o ventas de su marca preferida (alcance), cbmo es su
relacion con el contenido (engagement) y también cuantas de estas
interacciones terminan en una venta (conversion). Los resultados explican
que el 2% nunca y casi nunca reconocen el desenvolvimiento digital de sus
tiendas por departamento preferidas, es decir que usualmente no recaban
informacion antes de la compra, no hay un vinculo y que probablemente la
accion de compra sea mas impersonal. A diferencia de ello, el 12% reconoce
gue a veces si participa del desenvolvimiento digital, 37% casi siempre y 46%
siempre. El resultado de esta mayoria se explica en la teoria de marketing
sobre los principios basicos para el manejo de redes sociales de una marca o
sus ventas, que hacen hincapié en el embudo de ventas, donde los usuarios
siguen el proceso de obtener informacion, convertirse en posibles
compradores, generar un vinculo con el producto o servicio y finalmente cerrar

la compra o adquisicion del servicio.
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Tabla7
Posicionamiento de marca

Escala f %

Nunca 7 2%
Casi nunca 19 5%
A veces 86 22%
Casi siempre 209 54%
Siempre 63 16%
Total 384 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Posicionamiento
de marca

Figura 5
Distribucion de frecuencias de la dimension Posicionamiento de marca
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Posicionamiento
de marca
Interpretacion: En la Tabla 7 vemos que los indicadores de esta variable son
el posicionamiento y la reputacion, especificamente se logré6 medir si se
percibe a las tiendas por departamento como las mas grandes del mercado,

la percepcion positiva y también los beneficios de las mismas. El 2% no tiene
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una buena percepcion del posicionamiento de la tienda por departamento
donde suele comprar y el 5% casi nunca. El 22% reconoce que a veces
reconoce dicho posicionamiento, el 54% casi siempre y el 16% siempre. Este
resultado esta vinculado con la pregunta anterior, puesto que la experiencia
de compra ante una crisis es fundamental para lograr tener un impacto
positivo ante la percepcion de una marca, si bien la mayoria tiene una
percepcion positiva, aln es necesario que las tiendas por departamentos
mejoren las experiencias que ofrecen para alcanzar una mayoria donde

siempre se les reconozca como marcas con buena reputacion.

Tabla 8

Comportamiento de compra del consumidor

Escala f %

Nunca 9 2%
Casi nunca 8 2%
A veces 88 23%
Casi siempre 250 65%
Siempre 29 8%
Total 384 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Comportamiento
de compra del consumidor

57



Figura 6
Distribucion de frecuencias de la variable Comportamiento de compra del
consumidor
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Comportamiento

de compra del consumidor
Interpretacion: En la Tabla 8 se muestra que un 8% de consumidores siempre
vincularon su proceso de compra a la experiencia que vivieron desde la rapida
navegacion en buscadores, pagina web, redes sociales y el proceso de
compra en linea. Se observa también que los consumidores aprecian que las
marcas cuenten con contenido dindmico como concursos en linea. Por otro
lado, se muestra un 65% casi siempre vincula la experiencia y el manejo que
las marcas utilizaron a través de estrategia, debido que aumentaron su
contenido e interactividad en las principales redes sociales como Facebook e
Instagram brindando cupones, descuentos y contenido visual semanalmente.
El valor agregado en contexto digital es que la comunicacién de la calidad de
los productos y procesos de compra sea distinguible y didactica hacia el
consumidor. Finalmente vemos que el 23% de usuarios a veces sigue este

proceso de compra usual, el 2% casi nunca, y el restante 2% nunca.
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Tabla 9
Factores personales

Escala f %

Nunca 11 3%
Casi nunca 21 5%
A veces 77 20%
Casi siempre 195 51%
Siempre 80 21%
Total 384 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Factores
personales

Figura 7
Distribucion de frecuencias de la dimensién Factores personales
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Factores
personales
Interpretacion: En la Tabla 9 vemos que el 21% de dichos consumidores
siempre aprecia que las marcas tomen en cuenta su género y edad para el
disefio de sus prendas. Mientras que el 51% piensa que casi siempre se
toman en cuenta estos factores en la creacion de sus prendas. Las

publicaciones y campafias de las marcas no eran muy recibidas, y que seran

59



compartidas muy pocas veces a comparacion a su cantidad de seguidores de
las redes sociales. El 20% a veces toma en cuenta factores personales en su
proceso de compra, mientras que el 5% casi nunca lo hace y finalmente el 3%

nunca lo toma en cuenta.

Tabla 10

Factores culturales

Escala f %

Nunca 11 3%
Casi nunca 22 6%
A veces 92 24%
Casi siempre 195 51%
Siempre 64 17%
Total 384 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Factores
culturales

Figura 8
Distribucion de frecuencias de la dimensién Factores culturales
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Factores
culturales
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Interpretacion: En la Tabla 10 se muestra que 17% de los consumidores

siempre toman en cuenta los factores culturales para realizar sus compras en

linea. Esto se debe a que los consumidores buscan un atributo de

diferenciacion. Por otro lado, con un 51% de los consumidores digitales casi

siempre aprecian el valor agregado en las estrategias de personalizacion,

esto quiere decir que se encuentran a la vanguardia de esta tecnologia y

cambio constante con herramientas con las que se pueda hacer un contenido

vistoso. Por ese motivo el otro 31% de la muestra de este proyecto creen que

a las marcas aun le falta desarrollar este aspecto a profundidad, repartido

entre el 24% que a veces lo considera, 6% casi nunca y 3% nunca.

Tabla 11

Factores econémicos

Escala f %

Nunca 10 3%
Casi nunca 23 6%
A veces 88 23%
Casi siempre 179 47%
Siempre 84 22%
Total 384 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Factores

econémicos

61



Figura 9
Distribucion de frecuencias de la dimensidon Factores econdmicos
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Nota:l P_rocesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Factores

econdémicos
Interpretacion: En la Tabla 11 se observa que el 22% de los consumidores
siempre valoran los factores econémicos ante cualquier compra, es por eso
gue la mayoria de marcas emplean campafas de descuentos, respaldado por
el 47% de los consumidores que casi siempre aprecian los cyber days y
descuentos en linea en fechas especiales. El 23% a veces toma en cuenta
los factores econémicos, mientras que para el 6% casi nunca es relevante, y
para el 3% este indicador nunca es tomado en cuenta por lo que no se sienten

influenciados por posibles campafias de productos de bajo costo que podria

haber.

Tabla 12

Factores sociales

Escala f %

Nunca 16 4%
Casi nunca 20 5%
A veces 28 7%
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Escala f %

Casi siempre 72 19%
Siempre 248 65%
Total 384 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Factores sociales

Figura 10
Distribucion de frecuencias de la dimension Factores sociales
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Factores sociales

Interpretacion: En la Tabla 12 vemos que el 65% de los consumidores siempre
se dejan influir por factores sociales al momento de realizar sus compras o
eleccién de una marca. Por esta razén se debe tomar en cuenta las creencias,
valores, cultura y costumbres de su publico objetivo al captar clientes
potenciales a la empresa. El 19% sefiala que casi siempre esta influencia bajo
factores sociales, y solo el 7% reconoci6 que esto sucede a veces.
Finalmente, el 5% dijo que casi nunca toma en cuenta estos criterios y 4%

nunca lo hace.
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Tabla 13
Factores psicoldgicos

Escala f %

Nunca 6 2%
Casi nunca 15 4%
A veces 31 8%
Casi siempre 128 33%
Siempre 204 53%
Total 384 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Factores
psicolégicos

Figura 11
Distribucion de frecuencias de la dimensién Factores psicol6gicos
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Factores
psicolégicos
Interpretacion: La Tabla 13 sefiala que el 53% de los consumidores siempre
tienen un comportamiento de compra influenciado bajo factores psicoldgicos.
Por esta razén las marcas deben realizar la publicidad digital en sus

plataformas de ecommerce considerando las distintas percepciones de su
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publico objetivo para poder fidelizar y captar mas clientes a sus respectivas
empresas retail, el 33% casi siempre tiene en cuenta indicadores como
satisfaccion, motivacién y percepcion. En esta investigacion se pudo observar
también que 8% a veces tiene estas motivaciones mientras que el 4% casi

nunca las tiene y 2% restante nunca lo toma en cuenta.

5.7.1 Anélisis descriptivo

5.7.1.1 Andlisis ligados a las hipotesis
La gestion de marcas de alto impacto; a través de sus acciones comerciales
influyen en el comportamiento de compra del consumidor digital de tiendas
por departamento. De acuerdo con las encuestas hechas a los consumidores
digitales de tiendas por departamento que adquieran los productos y residan
en el distrito de Miraflores, Lima Metropolitana, 2022. La hipétesis
desarrollada y planteada es validada con los resultados obtenidos en la
investigacion. Por tal razon, es fundamental que las acciones comerciales
que desarrollan mediante estrategias las marcas de alto impacto son
importantes para la gestion de marca y el comportamiento de compra del
consumidor digital. En conclusién, la tienda por departamento que realice
acciones comerciales de alto impacto, podra fidelizar a sus clientes y captar

a nuevos clientes potenciales a su empresa.
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CAPITULO VI: DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACION

6.1 Alcance esperado

La propuesta de innovacién impacta principalmente en las tiendas por departamento
gue ofrecen el servicio de venta online en el distrito limefio de Miraflores. Se espera
gue al adoptar las medidas sugeridas se mejore el vinculo con sus consumidores

habituales y logren incrementar el porcentaje de sus posibles compradores.

Si bien el estudio realizado se basa en el distrito de Miraflores, es posible que las
medidas sugeridas sean implementadas en otras tiendas retail que compartan las
mismas caracteristicas contextuales que las expuestas. La propuesta no es

excluyente, sino que busca lograr cambios en la percepcion del consumidor digital.

6.2 Descripcién de la propuesta de innovacion

La propuesta de innovacion es un plan de mejora denominado “Experience48” el
cual se basa en brindar al consumidor digital una experiencia completa
implementando atencion personalizada en el proceso post-venta a través del uso de
tecnologia vanguardista que se adapta y anticipa situaciones de reclamo dentro de

las plataformas webs de las tiendas por departamento.

El principal objetivo radica en la resolucion de quejas y reclamos en menos de 48
horas, tras la investigacion realizada se detecta que la percepcion de consumidores
es negativa cuando estos se tienen que dirigir hacia la marca para poder hacer una
queja o reclamo, y esta empeora cuando la respuesta no es inmediata, por lo que el

tiempo y el canal de comunicacion son fundamentales para mejorar este punto débil.
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6.3 Diagnostico situacional

Las tiendas por departamento sostienen una imagen positiva en la percepcién de
los consumidores miraflorinos, donde el acudir a los centros comerciales o adquirir
productos de dichas marcas es habitual y forma parte del accionar colectivo. Se
entiende como un accién que tiene validacién personal en el momento de la compra,
y también aprobacion externa por ser una marca conocida que figura dentro del estilo

de vida y nivel socioecondmico de este sector.

La percepcion puede llegar a ser negativa cuando surgen reclamos, es decir, ante
un problema con la adquisicién de un producto que no cumple con las caracteristicas
esperadas, o el tiempo de entrega supera el tiempo inicialmente estimado, o de
cualquier otra indole y la marca no emite una respuesta oportuna, ni brinda

alternativas de soluciéon inmediatas.
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Fortalezas Debilidades
1. Amplio presupuesto para 1. Mala percepcion del
realizar campafas servicio post venta.
innovadoras. 2. Servicio de delivery
2. Posicionamiento positivo en el desvinculado de la marca.
mercado. 3. Sistema desarticulado de la
3. Reputacion confiable. logistica en tiendas y web.
4. Experiencia en el mercado. 4. Exceso en el tiempo de
5. Diversos canales de respuesta a reclamos.
comunicacion para los
clientes.
Oportunidades Amenazas
1. Innovacion en el mercado y en 1. Incremento de la
el servicio post venta. desestabilidad econdémica
2. Clientes habituales dispuestos nacional.
al cambio. 2. Declive del mercado ante
3. Incrementos de la crisis politica.
emprendedores con 3. Crisis reputacionales.
habilidades y recursos para 4. Pandemia actual (Covid
colaboracibn con  marcas 19).
departamentales.
4. Generacion de nuevos

vinculos con el cliente mas
establecidos para fortalecer la
recompra.

6.4 Procedimiento parala propuesta de mejora

6.4.1 Desarrollo del proyecto de innovacion

IDEA: Resolver quejas/devoluciones en 48hrs

Frente a todo proceso de venta, surge la posibilidad de que el consumidor desee

devolver, cambiar o generar una queja/reclamo frente al producto adquirido. Ante

esta situacion, nuestra propuesta busca realizar un seguimiento post venta a
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nuestro publico, con el fin de aminorar el tiempo de espera en la atencién de la
misma y complementar la buena experiencia del cliente, brindando una

respuesta de utilidad en un periodo no mayor a 48 horas.

El consumidor que ha realizado su transaccion por medio de una plataforma web,
teme realizar la queja o reclamo por la misma, alegando que la atencién no es
igual. Es en este momento qué decide hacer un contacto directo con la marca,
presentando el primer disgusto del cliente. Ante esto, las empresas retail deben
mejorar su sistema de atencion post-venta online, a fin de lograr que el
consumidor siga la misma confianza que una presencia online, logrando su

satisfaccion constante.

Una vez realizado el diagnostico situacional, se busca establecer el
planteamiento de tres fases para la optimizacion sistematica de comunicacion y

la personalizacién de la misma.

FASE 1: Renovacion sistematica del software de reclamos

El enfoque del plan se basa en ofrecer la mejor atencién en el proceso post-
venta online, por lo que es necesario que las plataformas web cumplan con las
funcionalidades necesarias para poder lograr con el objetivo. En esta linea, el
consumidor que desee generar algun ticket por queja o reclamo, debera seguir

los siguientes pasos:

1. Identificarse e identificar el ticket de compra: En este aspecto, es
importante poder identificar sobre qué producto desea el cliente elevar el
ticket, por lo que para toda compra sera importante que el cliente digite
su documento de identidad y un correo electrénico o celular, al cual le
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llegara un codigo unico (generado por el sistema) que funcionara como
contrasefa para futuros accesos. Luego de ello, el cliente debera verificar
el ticket de compra y seleccionar el producto del cual desea hacer

reclamo.

Generar el ticket de reclamo: Al seleccionar el producto, surgir4 una
ventana emergente que funcionard como formulario. En este el cliente
debera especificar el tipo de reclamo, comentarios adicionales y adjuntar
evidencias en caso sea necesario. Al grabar este formulario, el sistema
generara el nimero de ticket y un recordatorio de mantener el producto

guardado con el fin de no empeorar su estado.

Atencién del caso: En el proceso, es importante mantener la
comunicacion con el cliente, por lo que le llegara un mensaje al cliente
cada 8 horas indicando el status de su reclamo e invitando a visitar la
web donde podra ver el flujo de atencién del caso. Cumplidas las 48
horas, el colaborador debera visualizar la solucion propuesta en la
plataformay el ticket generara una encuesta de satisfaccion para calificar

el proceso.

FASE 2: Contratacion de nuevo personal

Es importante que la empresa retail no terceriza el servicio de atencién de quejas

y reclamos, por lo que al prescindir de este servicio debera contratar y capacitar

nuevo personal con el fin de generar una atencion post-venta de forma efectiva,

segun el plan expuesto. Para la contratacion de este nuevo personal, sera vital

la contratacion de dos consultores especializados en la obtencién del talento

capaz de gestionar a personas Yy evitar situaciones de crisis reputacional. Luego
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de cumplir con el proceso de seleccién, el colaborador(a) nuevo debera ser
capacitado en los siguientes aspectos:
- Uso administrativo de la plataforma.
- Gestion de clientes.
- Proceso de atencion de reclamos.
- Organigrama y funcionalidad de las &reas relacionadas al proceso de
venta del consumidor.

- Prevencion de crisis reputacionales.

FASE 3. Campafia reputacional

Si bien la comunicacion es importante, de la misma forma es necesario que las
operaciones dentro de las empresas se adapten, para que podamos emitir
mensajes transparentes, es decir, que si la imagen de la marca quiere mejorar,

es imprescindible que surjan cambios organizacionales dentro primero.

Luego de ello, sera importante difundir este mensaje, por lo cual, nos aliamos a
diferentes influencers para crear contenido que, alineado al mensaje de la

campana, difunda nuestro nuevo sistema de atencién de reclamos.

Adicional a ello, realizaremos una campaiia por google ads, buscando atrapar la

mayor cantidad de canales donde nuestro target se encuentra navegando, con

el fin de que el mensaje pueda llegarle desde cualquier dispositivo.
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6.4.2 Presupuesto

Estimacion de costos de la propuesta de innovacion
1. Recursos Humanos

Consultor especialista 1 S/. 2,500.00
Consultor especialista 2 S/. 2, 500.00
Capacitador S/. 1, 500.00
Subtotal S/. 6, 500.00
2. Software
Plataforma de reclamos S/. 3, 500.00
Disefio UX S/. 3, 500.00
Tracking S/. 1, 200.00
Otros gastos diversos S/. 1, 500.00
Subtotal S/. 9, 700.00
3. Campafa de reputacion
Publicidad Redes Sociales S/. 3, 000.00
Google Ads S/. 3, 000.00
Disefo Gréfico S/. 1, 500.00
Subtotal S/. 7, 500.00
TOTAL S/. 23, 700.00

Nota: Estimacion de costos necesarios para la implementacion de la propuesta de innovacion

La propuesta de innovacion planteada requiere de la contratacion de dos consultores
especialistas para que puedan detectar los problemas especificos dentro de las
organizaciones, asi como también una persona que capacite a los colaboradores que
trabajan atendiendo las preguntas de los consumidores digitales y estos puedan brindar
una respuesta oportuna. Por otro lado, se toma en cuenta también la inversion en la
implementacién de plataformas adecuadas que permitan a los consumidores realizar
reclamos, cambios o devoluciones, se considera el gasto del disefio, tracking de los

productos, y contempla gastos imprevistos.

Finalmente, se estima la inversion en la campafia de reputacion, para la cual se invertira

en publicidad tanto en Google como en redes sociales y la linea grafica que tendra esta.
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CONCLUSIONES

Luego de realizar el procesamiento de correlacién, se pudo confirmar la existencia
de una relacion significativa entre las variables de gestion de marca y
comportamiento del consumidor. Esto se comprueba a través de resultados como
la existencia de correlacién entre ambas variables y asi mismo como producto de
las herramientas de medicion, donde se visualiza, por ejemplo, que el 53% de
encuestados “casi siempre” toma en cuenta la conciencia de la marca y es

perceptivo a la imagen que proyecta.

Por otro lado, podemos ver como la gestién de crisis que realizan las tiendas por
departamento son cruciales para generar engagement en sus consumidores,
puesto que ademas de la experiencia de compra usual, se genera un nuevo vinculo
directo, donde el consumidor cuestiona, requiere y demanda; y la marca demuestra
cuanta es su capacidad de respuesta, esto se determina gracias a que vemos que
el 52% de encuestados espera una respuesta rapida y oportuna, para continuar
optando por este retail como su preferido. Ademas, el posicionamiento de la marca
Y Su reputacion es tomado en cuenta en factores sociales del comportamiento de
compra del consumidor ya que se demuestra que el 45.2% se ve influenciado por

la opinidn y percepcidn de su entorno en cuanto a retailers y opciones de compra.

Por ende, el consumidor digital es altamente receptivo al comportamiento de las
marcas, y la gestioén de las mismas puede mejorar la relacién con sus consumidores

lo cual se traduce en un incremento de las conversiones.

También se ha demostrado que el consumidor es altamente receptivo a la

conciencia de la marca, es decir, a su imagen y personalidad, por tanto, la
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recordacién de las mismas recae en estos puntos, su presencia grafica y su
desenvolvimiento digital son cruciales para que el consumidor identifique y
diferencie la marca. El 90% de consumidores digitales es consciente de la marca
gue esta adquiriendo, ya que la reconoce y se identifica con la misma, debido a la
gestién que realizan las tiendas por departamento, para lograr que su logo sea

reconocido y las campafias que realizan impacten en los compradores.

Adicionalmente se ha demostrado que existe un alto impacto del comportamiento
digital de la marca en tiempo de crisis y el comportamiento del consumidor, dado
que este es usualmente mas incisivo y receptivo a la informacién cuando tiene que
tratar directamente los reclamos o sugerencias de la marca, a través de las
encuestas se comprueba que existe una alta expectativa en la resolucion eficiente
de los problemas que le aguejan y es vigilante de la comunicacién que emite la
marca ante una problematica externa, siendo esta un factor que determina si el
consumidor se siente 0 no vinculado con la respuesta que brinda su tienda por
departamentos preferida. El 52% de los consumidores digitales “casi siempre” son
atendidos de forma Optima ante reclamos, por parte de las tiendas por
departamento, esto expone la evolucion del mercado digital de las tiendas por
departamento, ante la urgente adaptacion que tuvieron que realizar durante la crisis

sanitaria.

Finalmente, gracias a la correlacién demostrada en esta investigacion se concluye
en la relaciobn que hay entre la dimension de factores sociales que impulsan al
consumidor y el desenvolvimiento de la marca. La personalidad de la misma y la
comunicacién que emplea, influye masivamente en el publico, y este genera
vinculos de identidad y entendimiento con la que la marca se busca representar. El
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46% de consumidores digitales “siempre” reciben informacion acerca de las
promociones o0 descuentos de sus marcas con mayor demanda en las tiendas por
departamento, Ademas, los clientes perciben a las tiendas por departamento como
las mas grandes del mercado respecto a los beneficios que les brindan, por ello el
54% de los consumidores “casi siempre” adquieren sus productos por el

posicionamiento y la reputacion del retail.
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RECOMENDACIONES

Las tiendas por departamentos deben ser autoexigentes con su
desenvolvimiento digital, pues el consumidor no solo es vigilante de sus
productos sino también de cobmo se comunican. La experiencia de compra debe
ser envolvente si lo que se busca es que las conversiones aumenten. El
comportamiento del consumidor esta altamente influenciado por la gestién de la
marca, por lo que una gestién descuidada y desorganizada, no atraera nuevos

compradores, sino que también perderd a sus consumidores frecuentes.

Para que exista una buena relacién entre los consumidores digitales y la
conciencia de marca, es necesario trabajar en la percepcién, destacando que es
crucial que exista recordacion de la imagen, por lo que es necesario apoyarse
en profesionales que ayuden a que, a través de un buen disefio, el consumidor
pueda identificar el nombre y el logotipo de la misma en primera instancia o antes

gue reconozca otras marcas de la competencia.

Para evitar que las marcas sean recordadas negativamente, deben destacar por
prever situaciones de crisis y saber manejarlas durante y después. El
consumidor tiende a recordar casi siempre y siempre, cuando ha podido resolver
los problemas facilmente, por lo que incrementa las posibilidades de tener una
buena relacion entre la dimension de gestion de marca en tiempo de crisis y la

variable de comportamiento del consumidor.

Las marcas deben responder ante las exigencias y tendencias sociales que hace
su publico objetivo, puesto que el consumidor es altamente influenciado por su

entorno. Es decir que, sera necesario que haya una respuesta pronto ante
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diversas situaciones y se demuestra que la marca es capaz de no solo seguir

tendencias sino también de entenderlas e imponerlas.

Las tiendas por departamento siempre deben asegurarse de manejar de manera
adecuada el “user experience”, puesto que es mas facil y rentable fidelizar a un
cliente que captar a uno potencial, por ende deben tener una estrategia disefiada

que abarque desde el proceso de compra hasta su post venta.

Las tiendas por departamento no deben tener lapsos muy amplios de atencion
al cliente, pues esto genera una mala imagen del retail en el consumidor, por ello
para salvaguardar el posicionamiento y laimagen de la empresa, se recomienda

emplear una estrategia que atienda esta problematica.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuestas de gestién de marca a 381 consumidores digitales.
Sexo
387 respuestas

@ Masculino
@® Femenino

Edad

387 respuestas

@® 18-23
@ 24-29
@ 30-35
@ 36-45

C1/P1. Visito frecuentemente las redes sociales de la tienda por departamento donde realizo mis

compras
387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre
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C1/P2. Reconozco mi tienda por departamento favorita solo viendo la imagen de la empresa
387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
© A veces

@ Casi siempre
@ Siempre

C1/P3. Me siento identificado con la tienda por departamento donde realizo mis compras
387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

C1/P4. Me siento identificado con el eslogan de la tienda por departamento donde realizas tus
compras

387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre
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C1/P5. Encuentro informacion oportuna de como realizar un reclamo en la tienda por
departamento

387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

C1/P6. Mi tienda por departamento favorita donde realizo mis compras resuelve mis dudas
inmediatamente

387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

C1/P7. La tienda por departamento de mi preferencia donde compro atiende mis reclamos o
sugerencias de forma oportuna

387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

A\
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C1/P8. Mis experiencias de compra son positivas en mi tienda por departamento favorita
387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ A veces

@ Casi siempre
@ Siempre

C1/P9. Recibo informacion de los descuentos o promociones de mis tiendas favoritas a través de
las redes sociales

387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

C1/P10. Sigo a mis tiendas por departamento en sus redes sociales
387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ A veces

@ Casi siempre
@ Siempre
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C1/P11. Me identifico con mi tienda por departamento favorita donde realizo mis compras

387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ A veces

@ Casi siempre
@ Siempre

C1/P12. Considero que la tienda por departamento donde compro se preocupa por brindarme un

buen servicio

387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

C1/P13. Me siento un cliente preferente en la tienda por departamento donde realizo mis compras

387 respuestas
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@ Nunca

@ Casinunca
® Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre



C1/P14. Soy un seguidor de la tienda por departamento donde realizo mis compras en sus redes
sociales

387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casisiempre
@ Siempre

C1/P15. Siento que la tienda por departamento donde realizo mis compras es uno de los mas
grandes del mercado

387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

C1/P16. Cuando deseo comprar un producto recuerdo de inmediato la tienda por departamento
donde puedo encontrarlo

387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casisiempre
@ Siempre
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C1/P17. Mi percepcion de la tienda por departamento donde realizo mis compras es positivo
387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
® Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

C1/P18. Puedo distinguir los beneficios que me brinda la tienda por departamento donde realizo

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

Anexo 3: Encuestas acerca del comportamiento del consumidor a 384 consumidores

mis compras

387 respuestas

digitales.

C2/P1. Compro en las tiendas por departamento mas cercanas a mi casa
387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ A veces

@ Casi siempre
@ Siempre
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C2/P2. Prefiero comprar por e commerce (Internet) donde la aplicacion sea facil de manejar
387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
® Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

C2/P3. Suelo comprar cada vez que tengo un evento o festividad
387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ A veces

@ Casi siempre
@ Siempre

C2/P4. Mi trabajo me pide que esté ala moda
387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ A veces

@ Casi siempre
@ Siempre
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C2/P5. Entro la mayoria de veces a Facebook o Instagram antes de comprar
387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ A veces

@ Casi siempre
@ Siempre

C2/Pé. Leo los comentarios de otros clientes antes de comprar
387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ A veces

@ Casi siempre
@ Siempre

C2/P7. Paso la tarde en mi celular buscando lo que voy a comprar
387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
46,8% @ A veces

@ Casi siempre
@ Siempre
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C2/P8. Entré mas de 2 veces a la pagina web o aplicacion antes de comprar
387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
® Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

C2/P9. Considero que el proceso de compra sea sencillo
387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ A veces

@ Casi siempre
@ Siempre

C2/P10. Considero que me brinden facilidades de pago

387 respuestas
@ Nunca
@ Casinunca
41,6% . A veces
@ Casi siempre
@ Siempre
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C2/P11. Mi nivel de compra es alto en festividades
387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ A veces

@ Casi siempre
@ Siempre

C2/P12. Busco comprar en la tienda por departamento que tenga los precios mas bajos
387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

C2/P13. Busco en Instagram o Facebook marcas recomendadas por influencers
387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ A veces

@ Casi siempre
@ Siempre

90



C2/P14. Sigo los consejos de influencers para realizar mi compra en una tienda por departamento
387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
® Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

C2/P15. Percibo que en las tiendas por departamento cuentan con una mayor variedad de
productos

387 respuestas

@ Nunca
@ Casinunca
38,5% © Aveces

@ Casi siempre

@ Siempre
C2/P16. Me dejo llevar por el diseno de la infraestructura e imagen de las tiendas por
departamento para realizar la compra en ella

387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre
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C2/P17. Busco un adecuado servicio de post venta en la tienda por departamento donde realizo mi

compra

387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

C2/P18. Espero que los productos que compre estén en perfecto estado cuando me los entreguen

387 respuestas

D

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

C2/P19. Busco que las tiendas por departamento me envien sus ofertas por mis redes sociales o

correo

387 respuestas
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@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre



C2/P20. Me motivo a comprar en las tiendas por departamento por los precios bajos y los
comentarios en sus redes sociales

387 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

D
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