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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo general explicar sobre el comportamiento del
consumidor millennial y su influencia de compra en linea de una microempresa
durante la pandemia del Covid-19 en Lima Moderna, 2023. Nuestra propuesta es
una solucion innovadora tecnoldgica para las farmacias, en este caso es una
plataforma digital que contribuye con la empresa de forma significativa y va a
proporcionar a los clientes mayor seguridad, agilidad, practicidad y sobre todo
ahorro de tiempo para poder acceder sus férmulas magistrales desde la

comodidad de su casa.

La presente investigacion es de tipo aplicada, ya que esta orientada para la
agilizacion de procesos de compra para las farmacias peruanas, con el fin de
poder brindar un mejor servicio para el consumidor con problemas de ir presencial
a la farmacia para hacer un preparado magistral. El disefio que se empleo en la
investigacion fue descriptivo debido a que, se atendié una necesidad para las
farmacias para la compra de las férmulas magistrales, de lo cual pueden tener
pérdidas a mediano plazo. El nivel empleado en el estudio es correlacional, con el
fin de buscar la relacion entre “Recetasa15min” un modulo especifico en el sitio
web de las farmacias y los consumidores millennials que buscan la rapidez hoy

en dia.

La poblacion estudiada esta conformada por 200 personas entre los 25 a 40 afios
gue son parte del publico objetivo para desarrollar esta investigacion, a los que se
les practicé una encuesta integrada por 20 preguntas para conocer mas sobre el

comportamiento de los consumidores millennials y como es la influencia de
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compra en linea. Con los resultados obtenidos, se pudo afirmar que los
consumidores a los que va abocada nuestra investigacion son los que
necesitamos para poder desarrollar nuestras mejoras para sus compras en linea,
brindandoles mas informacioén, rapidez en los procesos, y que sobre todo llegue a
la comodidad de su domicilio, asi evitar colas, esperas, etc. La hipétesis principal
arroj6 un resultado de correlaciéon del 82% y una significancia bilateral de

Sig=0.000.

Palabras clave: Consumidor, millennial, comportamiento, proceso de compra en

linea.
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ABSTRACT

The general objective of the research is to explain the behavior of the millennial
consumer and their influence online purchases from a microenterprise during the
Covid-19 pandemic in Modern Lima, 2023. Our proposal is an innovative
technological solution for pharmacies, in this case it is a digital platform that
contributes to the company in a significant way and will provide customers with
greater security, agility, practicality and, above all, saving time to be able to access

their master formulas from the comfort of their home.

The present investigation is of an applied type, since it is oriented towards
streamlining purchase processes for Peruvian pharmacies, in order to be able to
provide a better service for consumers with problems of going to the pharmacy in
person to make a magisterial preparation. The design used in the research was
descriptive because a need for pharmacies to purchase magisterial formulas was
met, from which they may have losses in the medium term. The level used in the
study is correlational, in order to find the relationship between "Recetasal5min" a
specific module on the pharmacy website and millennial consumers who seek

speed today.

The population studied is made up of 200 people between the ages of 25 and 40
who are part of the target audience to develop this research, to whom a survey
consisting of 20 questions was carried out to learn more about the behavior of
millennial consumers and how it is the influence of online shopping. With the
results obtained, it was possible to affirm that the consumers to whom our research

is directed are the ones we need to be able to develop our improvements for their
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online purchases, providing them with more information, speed in the processes,
and above all, reaching the comfort of your address, thus avoiding queues, waiting,
etc. The main hypothesis yielded a correlation result of 82% and a bilateral

significance of Sig=0.000.

Keywords: Consumer, millennial, behavior, online purchase process
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INTRODUCCION

El presente estudio pertenece al ambito del Marketing y tiene como objetivo
evaluar el comportamiento del consumidor millennial y su influencia en el proceso
de compra en linea de una microempresa durante la pandemia del Covid-19 en
Lima Moderna, en el afio 2023. Se pretende determinar las caracteristicas
principales de este grupo demografico y su relacién con las marcas que venden

en linea. En los capitulos se vera lo siguiente:

e Capitulo I: En esta seccidn, se expone la informacion general del proyecto,
incluyendo el area estratégica de desarrollo, la actividad econdémica, el alcance de

la solucion y su ubicacion.

e Capitulo Il: En esta seccion, se presenta la descripcién de la investigacion
aplicada, abordando aspectos como la formulacion del problema, los objetivos, la

justificacion, las limitaciones y la viabilidad de la investigacion.

e Capitulo Ill: En esta parte, se incluye el detalle del marco referencial, que abarca

los antecedentes, el marco teorico y la definicién de los términos basicos.

e Capitulo IV: Explicaremos la formulacion de la hipétesis principal y derivada

junto a la operacionalizacion de variable.

e Capitulo V: Se detalla el disefio metodoldgico, muestral, la poblacién, muestra,

técnicas de recoleccién de datos y estadisticos junto con los resultados.

e Capitulo VI: Se compartira el desarrollo de la propuesta de innovacion; es decir,

el alcance esperado, la descripcion de la propuesta de innovacion, diagnostico
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situacional, procedimiento de la propuesta de mejora y desarrollo del proyecto de

innovacion.

Con el propésito de realizar un andlisis exhaustivo sobre la influencia del
consumidor millennial en el proceso de compra en linea, se establecieron tres
dimensiones en la primera variable: el poder adquisitivo, la toma de decisiones de
compra y el marketing de la marca. En base a estos aspectos, se disefidé una
encuesta que abarca preguntas relacionadas con cada area, donde la opinion y
percepcion del publico respecto al comportamiento del consumidor millennial son

primordiales.

Asimismo, se consideraron dimensiones en la segunda variable, referentes al
proceso de compra en linea, que delimitan los factores y razones que influyen en
la decision de compra. Se definieron tres de estas dimensiones: la confianza, la

usabilidad y la interactividad.

La informacién recolectada se interpreté en base a los conceptos sostenidos en
el marco tedrico investigado, y se identificaron comportamientos y patrones
vinculantes que sirvieron como fuente para identificar los principales obstaculos
en el establecimiento de una relacion positiva entre el comportamiento del

consumidor millennial y el proceso de compra en linea.

Los conocimientos adquiridos a través de esta investigacion fundamentan la
creacion de una propuesta innovadora que busca brindar apoyo en el momento
critico posterior a la venta, con el objetivo de aumentar la confianza en las marcas

mediante una vision mas humanista y personalizada.
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1.1.

1.2.

CAPITULO I: INFORMACION GENERAL

Titulo del Proyecto

Comportamiento del consumidor millennial y su influencia en el proceso de
compra en linea de una microempresa durante la pandemia del Covid 19

en Lima Moderna, 2023

Area estratégica de desarrollo prioritario

La presente investigacion se centra en la gestion del emprendimiento,
especificamente en el estudio del comportamiento del consumidor
millennial y el proceso de compra en las microempresas en el ambito digital.
Nuestra investigacion se centra en el estudio de las aplicaciones
tecnolégicas y la transformacion digital. A través de esta linea de
investigacién, nos enfocaremos en desarrollar procesos que aprovechen el
uso de tecnologias, con el objetivo de ofrecer soluciones especificas y
generar modelos predictivos para respaldar la toma de decisiones.
Ademas, nos dedicaremos a incorporar la tecnologia en todas las etapas
del proceso de generacion de valor, incluyendo su aplicacion en nuevas
tendencias, como el Internet de las Cosas, a lo largo de todo el proceso de
compra. El objetivo principal es facilitar la experiencia de compra para los

consumidores millennials en el contexto de las microempresas.
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1.3.

1.4.

Actividad econdmica en la que se aplicaria la investigacion

La investigacion se llevara a cabo en el &mbito econdmico, con el objetivo
de mejorar significativamente las condiciones laborales de los empleados
de la empresa. Se pondra especial atencién en la estabilidad econdmica y

el crecimiento profesional de los colaboradores en su entorno empresarial.

Un 79% de trabajadores considerd que sus ingresos disminuyeron durante
el periodo de la pandemia de la COVID-19, y la gran mayoria de peruanos
aseguran que hasta ahora no han logrado recuperarse econémicamente

(IPSOS, 2022)

Segun lo indicado, podemos evidenciar que las personas en nuestro pais

han sido victimas afectadas por el covid 19.

Alcance de la solucioén

Delimite la poblacion de estudio:

La delimitacion de la poblacion de este estudio se centra en los
consumidores millennials desde los 25 a 40 afios aproximadamente frente a
la compra en linea en el mercado en Lima Metropolitana, que suelen realizar
compras basandose en las tendencias observadas a través de redes

sociales en los ultimos afios.

Delimite el lugar:

El delimite del lugar seria centrado en Lima Metropolitana ya que es

considerado con mayor cambio en compras en linea de los millennials.
22



Delimite la temporalidad:

El proyecto de investigacién analizard a los consumidores de compra en
linea durante la pandemia en participaciéon del mercado del area de Lima

Metropolitana, en un periodo comprendido entre agosto - diciembre de 2022.
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2.1.

CAPITULO II: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

Planteamiento del problema

Debido a la coyuntura global por la infeccion por Sars Cov-2, innumerables
labores alrededor del mundo vieron una paralizacion completa, pues la
preservacion de la salud tuvo fue el valor prioritario, ante ello se impusieron

medidas como la cuarentena y la restriccion de movilizacién.

CEPAL (2020) determiné como la economia fue uno de los componentes
mas afectados por estas medidas dado que la interrupcion de labores impidié
la generacién de ingresos de manera continua, deteniendo la cadena
economica y forzando a los consumidores a readaptar el modo de

adquisicién como eleccion de productos.

Posteriormente, diversos paises han generado estrategias para el reflote de
la actividad econdémica e incentivar tanto el comercio como la generacion de
empleos, conforme a International Labour Organization (2021) el desempleo
aproximado a nivel mundial se prevé de 207 millones como costo laboral, la

cual es la cifra mas alta de las ultimas décadas.

En Perd, ILO (2021) estim6 como el 79% de personas han sido afectadas
laboral y como consecuencia econémica, tras la pandemia de la Covid - 19.
Por ello, al no tener una oportunidad laboral en alguna empresa; decidieron

comenzar a emprender y poder superar las consecuencias adversas de la
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pandemia; para lo cual el 25% de peruanos iniciaron algun tipo de

emprendimiento.

Esto ha generado un campo amplio sobre el emprendimiento y en el cual el
consumidor juega un papel fundamental, pues el cambio de tendencias por
la pandemia también modific6 los hébitos de consumo como las
preferencias, teniendo que el comportamiento del consumidor se plantea
como un paradigma por ser abordado ante los nuevos comerciantes y, sin
embargo, este termina por ser un enigma al no poder llegar a conectar con

el publico.

En el contexto local, Cornejo, et al (2021) indic6 que los habitos de conducta
han ido variando a tal punto que la practicidad, la calidez, personificacién del
producto y las tendencias se han convertido en paradmetros fundamentales

en los consumidores para la eleccion de sus productos.

2.1.2. Formulacion del problema

2.1.2.1. Problema general

¢,De qué manera el comportamiento del consumidor millennial influye en
el proceso de compra en linea de una microempresa durante la

pandemia del Covid 19?
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2.1.2.2. Problemas especificos

¢,De qué manera el comportamiento del consumidor millennial influye en
la confianza del proceso de compra en linea en una microempresa

durante la pandemia del Covid 19?

2.1.3. Objetivos de investigacion

2.1.3.1. Objetivo general

Determinar el comportamiento del consumidor millennial influye en el
proceso de compra en linea de una microempresa durante la pandemia

del Covid 19

2.1.3.2 Objetivos especificos

Determinar el comportamiento del consumidor millennial influye en la
confianza del proceso de compra en linea de una microempresa durante la

pandemia del Covid 19.

2.1.4. Justificacion de la investigacién

2.1.4.1. Justificacion tedrica

La presente investigacion cuenta con una justificacién de tipo tedérica puesto
gue se consultaran fuentes confiables referentes al comportamiento del
consumidor de los millennial y al proceso de compra de una microempresa,

de lo cual se busca sustentar esta investigacidon mediante antecedentes de
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comportamiento antes de la pandemia y post pandemia y con teoria

suficiente para respaldar lo anteriormente expuesto.

2.1.4.2. Justificacion metodoldgica

En el presente trabajo lo importante es resaltar la importancia de usar el
método cientifico para la realizacién del trabajo de investigacion. asi como
también cumplir con sus principios y de esta manera determinar los factores
del comportamiento del consumidor hacia las microempresas peruanas. Se
realizara la segmentacion de poblacién, de modo que se pueda conocer a
fondo a los millennials que es donde va enfocado nuestra investigacion. Se
debe hacer énfasis explicando las ventajas de usar el ecommerce hoy en
dia en las microempresas peruanas. Ademas, con la justificacion
metodolégica de la presente investigacion lograremos desarrollar una
nueva vision de los consumidores millennials, que es lo que piden hoy en

dia y que mejorar para la transformacion digital de las microempresas.

2.1.4.3. Justificacion practica

Con el presente trabajo, se busca resolver el problema de este nuevo perfil
del consumidor y dar una nueva vision de los millennials, que es lo que
estan pidiendo hoy en dia, para poder mejorar en influencia de la compra
en linea en las microempresas. Asi, el estudio esta enfocado en evaluar el
comportamiento, como también en las microempresas como hacen para

llegar a la transformacion digital.
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2.1.5.

2.1.4.4. Justificacién econdmica

Se cuenta ademas con una justificacion econémica, debido a que se podra
generar oportunidades de negocio a partir de esta investigacion. Con sus
mejoras orientadas a brindar oportunidades en el ambito econdmico.
Debemos tener siempre como referencia el presupuesto de cuanto
dispondremos para dicha investigacion, de acuerdo con las bases
tecnoldgicas, del ecommerce, tener en claro los gastos del proyecto. Se
tendrd en cuenta que tendra un gran impacto la investigacion sobre el

comportamiento del consumidor millennials.

Limitaciones de lainvestigacion

La siguiente investigacion no presenta limitantes dentro de la obtencion de
informacion, debido a que es un proyecto desarrollado en el afio 2022.
Podemaos entrevistar a las personas que son objeto del presente estudio de

forma virtual o presencial, respetando los protocolos de seguridad.

2.1.6 Viabilidad de la investigacion

La presente investigacion es viable debido a que se puede acceder a la
informacion de forma completa, se utilizan las herramientas de medicion
del comportamiento de forma natural y aplicada a los distritos que

conforman Lima Moderna.

Ademas, las investigadoras cuentan con un amplio conocimiento del
estudio de perfiles de consumidores lo cual generard una gran ventaja
dentro del estudio.
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3.1.

CAPITULO lll: MARCO REFERENCIAL

Antecedentes

3.1.1. Antecedentes nacionales

Ballon (2021), desarroll6 una tesis de titulo “Comportamiento del
consumidor y decision de compra en linea de Millennials en tiendas por
departamento, Arequipa 2021” El propdsito de este estudio es examinar
coémo los consumidores pertenecientes a la generacion millennial realizan
compras en linea en tiendas departamentales en la ciudad de Arequipa,
especialmente después de que la pandemia de COVID-19 haya impactado
en el mercado en linea. Para esto, se llevo a cabo una encuesta cuantitativa
gue incluyé a 152 consumidores en linea de tiendas departamentales con
edades comprendidas entre 26 y 40 afios en Arequipa durante el 2021. Los
factores psicoldgicos, culturales y personales se identificaron como los
principales factores que influyen en la decision de compra de los
consumidores. Aunqgue los consumidores consideran varios factores antes
de hacer una compra en linea, la mayoria de ellos han aceptado esta forma
de compra en un nivel moderado del 57%. Ademas, la aceptacion de
compra por parte de los consumidores se determiné en un 81%. La
correlacion entre los factores psicolégicos y la aceptacion de compra fue
alta con un 85%, mientras que la correlacion entre los factores culturales y
la aceptacion de compra fue del 77%, y la correlacién entre los factores

personales y la aceptacion de compra fue del 70%. En conclusion, los
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resultados indican que la mayoria de los consumidores millennials en la
ciudad de Arequipa han aceptado la compra en linea después de la
pandemia de COVID-19, y que los factores psicoldgicos, culturales y
personales influyen en su decisiébn de compra en linea. Estos resultados
pueden ser Utiles para las empresas que buscan mejorar su presencia en
linea y satisfacer las necesidades y expectativas de los consumidores

pertenecientes a la generacion millennial.

Chalco (2022), desarrollo la tesis, “Analisis comparativo entre el
consumidor X y consumidor Millennials en el proceso de compra en linea
en supermercados de Lima Metropolitana® El objetivo de este estudio
consiste en analizar los elementos que afectan el proceso de compra en
linea de los consumidores de distintas edades en el Perud, concretamente
la Generacion X y la Generacion Y. En los ultimos afios, el comercio
electronico en el Perd ha experimentado un notable crecimiento en linea,
especialmente en Lima Metropolitana. Por esta razén, es esencial entender
el comportamiento de los consumidores segun su edad o generacion. Se
ha identificado que la adopcién de la compra en linea en supermercados
ha crecido significativamente en los ultimos afios, debido principalmente a
la pandemia del COVID-19. Para llevar a cabo el estudio, se realizara una
encuesta cuantitativa a ambos grupos de edad que hayan efectuado
compras en linea en los Ultimos afios. En conclusion, los resultados indican
que la generacion millennial es la mas adecuada al cambio hacia las
compras en linea, especialmente en tiempos de pandemia. Ademas, se

encontré una correlacion del 74% entre los factores que influyen en el
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proceso de compra en linea en ambas generaciones. Los resultados de
este estudio podrian ser beneficiosos para las empresas que buscan
mejorar su presencia en linea y satisfacer las necesidades y expectativas

de los consumidores de diferentes edades en el Peru.

Llacsauanga (2021) desarrollo la tesis, “Relacion entre la intencién de
compra y comportamiento de compra en linea de los servicios de comida
del consumidor millennial en la ciudad de Cajamarca 2021” El propdésito de
este proyecto fue examinar como los consumidores millennials relacionan
su intencién de compra con el proceso de adquirir servicios de comida. Para
ello, se realizd una encuesta utilizando un cuestionario en escala de Likert
a un total de 384 individuos de ambos géneros con edades entre 20 y 44
afios. Los resultados indican una alta correlacion significativa del 83% entre
ambas variables, lo que sugiere una estrecha relacién entre la intencion y
el proceso de compra. A nivel descriptivo, se encontr6 que la intencion de
compra tuvo un nivel moderado del 46%, mientras que el comportamiento
de compra en linea fue alto, alcanzando un 49%. Ademas, se encontraron
relaciones significativas entre las dimensiones de actitud, percepcion del
control conductual y uso de las redes sociales. Asimismo, se observo una
relacion moderada y significativa entre la percepcion de la norma y una
relacion baja en la frecuencia de uso de internet. En resumen, se puede
concluir que los consumidores millennials tienen en cuenta diversos

factores antes de realizar una compra en linea de servicios de comida.
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3.1.2. Antecedentes internacionales

Santiago (2021) desarrollé una tesis titulada “Comportamiento del
Consumidor en entornos en linea. Diferencias en el comportamiento de
compra en linea entre las generaciones Millennial y Centennial” Este
estudio se centra en los habitos de compra en linea de las generaciones Y
y Z en Cérdoba, Argentina. El autor llevé a cabo entrevistas en profundidad
con cinco personas de cada generacién y recopil6 390 encuestas de ambos
grupos de edad. Para recopilar los datos, se utilizaron cuestionarios
estructurados en forma de encuesta a través de la herramienta
"Formularios de Google" y entrevistas en profundidad. Los resultados
indican que tanto los Millennials como los Centennials valoran la relacion
entre precio y calidad del producto por encima de otros aspectos de la
marca. Sin embargo, los Millennials parecen darle més importancia a la
reputacion de la marca y la facilidad de uso del sitio web de la empresa en
comparacion con los Centennials. Ademas, se observo que los Centennials
tienen una mayor tendencia a la compra impulsiva en linea que los
Millennials. En general, estos resultados pueden ser Utiles para las
empresas que buscan entender las preferencias y necesidades de las
generaciones mas jovenes al disefiar estrategias de marketing en linea en

Cérdoba, Argentina.

Nufiez (2021) desarroll6 una tesis de titulo: “Influencia del social media
marketing en la decisibn de compra de dispositivos electronicos en

millennials, Guayaquil 2021” Se realiz6 un estudio para examinar la
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influencia del marketing en redes sociales en el comportamiento de compra
de dispositivos electronicos en los consumidores. El enfoque de la
investigacion se basdé en una combinacién de técnicas cuantitativas y
cualitativas. El objetivo fue analizar la preferencia de los millennials por
comprar dispositivos electrénicos a través de las redes sociales. Los
métodos utilizados incluyeron encuestas, entrevistas y analisis de redes
sociales. Los resultados mostraron que las estrategias de marketing en
redes sociales son efectivas y econdmicas para aumentar las ventas y la
difusién del mensaje de la empresa en el mercado. Se sugieren actividades
especificas para implementar estrategias de social media marketing que

puedan minimizar los efectos negativos para las empresas.

Pefialoza, Lopez, Fischer y Ortega (2021) desarrollaron una tesis de titulo:
“Comportamiento del consumo en época de covid-19: un estudio
transversal en México, Ecuador y Colombia”, En esta investigacion, se
implemento un taller con el objetivo de fomentar el trabajo en equipo y el
uso adecuado de los recursos de informacién por parte de los estudiantes,
tanto fisicos como digitales. Los autores utilizaron una metodologia de
investigacion descriptiva y concluyente, con un enfoque cuantitativo y
niveles de andlisis correlacionales. Se empled un cuestionario en linea a
través de Survey Monkey, aplicado mediante un muestreo no probabilistico,
y el analisis de datos se realiz6 con el paquete estadistico SPSS versién
25. Los resultados indicaron que no se encontraron diferencias
significativas por género en el comportamiento de consumo de los

millennials en México, Ecuador y Colombia durante la pandemia de COVID-
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19, aunque se observaron algunas actitudes especificas mas comunes en
las mujeres. Por lo tanto, se pueden realizar generalizaciones en lugar de

diferenciaciones basadas en esta variable.

3.2. Marco teodrico

3.2.1. Comportamiento del consumidor

Comportamiento

El comportamiento en un ser humano se engloba dentro de un rango, siendo
algunos comportamientos comunes, algunos inusuales. Por un lado, hay
diferentes tipos de comportamiento, en el cual define a las personas en
diferentes situaciones como tomar decisiones, actitudes y respuestas. Por otro
lado, el comportamiento también define un proceso de compra, ya que segun
las actitudes del consumidor en donde se puede realizar una compra final. Para

ello, Torres (2019) indica:

“El estudio del consumidor va mas alla de la simple respuesta individual,
debe considerar como el individuo puede influir en el grupo y viceversa, como
este impactada en las decisiones individuales. Este proceso de decision
implica una secuencia que comienza con la deteccién de carencia, el
reconocimiento de una necesidad, la busqueda y seleccion de alternativas, la

decision de compra y la evolucién posterior.” (p.41)

El comportamiento del consumidor tiene muchas variables influenciadoras para
la toma de decisiones en un proceso de compra, los cuales se pueden evaluar

segun la conducta que tenga el consumidor en el acto de compra. Al conocer,
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todas las variantes y adecuarnos al cliente podemos lograr cubrir la necesidad

y lograr finalizar la compra.

Tipos de Comportamiento

Cuando hablamos de los comportamientos humanos, estamos hablando de una

variedad de acciones que las personas llevan a cabo. La psicologia es la

disciplina que se encarga de estudiar e investigar mas a fondo estos
comportamientos, identificando cuales surgen en respuesta a ciertos eventos,
situaciones o personas, y que son influenciados por factores como la cultura, el
ambiente, las emociones, los valores personales, como también entre otros.

(Acevedo, 2022).

Por lo tanto, profundiza mucho mejor la parte psicoldgica de las personas donde

se hace una investigacion para entender al cliente que estd basado en nuestra

investigacién. Con este punto se puede entender mas a las personas. Teniendo
en cuenta que es comportamiento, también tiene tipos de comportamiento
como, por ejemplo:

e Comportamiento agresivo: son las personas de ser muy explicitos, son los
gue tienen muy poca tolerancia a la frustracion, con eso ellos son muy
impulsivos, es por ello que son muy tercos a sus ideales.

e Comportamiento pasivo: son las personas complacientes, personas que
ceden a cualquier situacion incobmoda. Este tipo de comportamiento hace
gue eviten los conflictos y los ambientes hostiles. También suelen ser

® personas con poca iniciativa que prefieren acoplarse a las ideas de otros.

e Comportamiento pasivo agresivo: es una combinacion de ambos tipos

anteriores de lo cual la persona oculta la agresividad y es resistente al



mostrar esa actitud negativa hacia los demas, Por ejemplo: un mesero de
forma solapada puede hacer chistes o comentarios sarcastico para decir algo
gue no le parece.

e Comportamiento evasivo: es parecido al comportamiento pasivo, también
trata de evitar situaciones conflictivas, pero tiene una actitud mas activa. en
este caso no trata de buscar resolver conflictos, solo evade situaciones.

e Comportamiento asertivo: Aca las personas tienen una manera clara,
directa donde tienen ideas firmes, En este tipo tienen mucha mayor
autoconfianza y controla mucho mejor sus emociones. También tienen
mejores relaciones con otras personas, y vinculos mas profundos. (Mente

Plus,2019)

Con estos tipos de comportamiento podemos entender cuales son los
diferentes clientes que podemos entender sus personalidades y cémo
entenderlos al momento de hacer un comportamiento de compra, de lo cual
veremos los factores que influye al comportamiento de compra.

Existen varios factores que pueden influir en el comportamiento del consumidor
a la hora de realizar una compra. Estos factores se pueden clasificar en cinco
categorias principales: factores personales, psicoldgicos, sociales, econdmicos
y relacionados con el marketing. Los factores personales se refieren a la edad,
género, cultura, entre otros, mientras que los psicolégicos estan relacionados
con las percepciones y actitudes del individuo. Los factores sociales son
influenciados por elementos como la familia, amigos, nivel educativo y redes

sociales, mientras que los econémicos tienen que ver con la seguridad
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financiera del consumidor. Finalmente, los factores relacionados con el
marketing estan enfocados en las campanfas publicitarias y como estas pueden

persuadir a los consumidores para cambiar de marca.

Consumidor

La figura del consumidor engloba a cualquier persona que haga uso de un
producto o servicio adquirido, independientemente de si es 0 no el comprador,

como explica Aliados (2020):

“Es importante distinguir entre consumidores y compradores para que las
empresas puedan enfocar su estrategia comercial y de marketing

adecuadamente.” (p.3.)

El crecimiento de la poblacion mundial es constante y se espera que para el
afio 2050 alcance los 9.000 millones, llegando a su pico maximo de 11.000
millones para fines de siglo, segun estudios. Ademas, la poblacion esta
envejeciendo debido al aumento de la esperanza de vida y la disminucién de la
tasa de natalidad. Las nuevas generaciones, como los millennials, centennials
y la generacion T, representan mas del 60% de la poblacion mundial,
abarcando desde recién nacidos hasta personas de 40 afios, lo que indica un

segmento activo en cuanto al consumo y las compras.

Las nuevas generaciones son el punto de partida para las empresas que

desean vender servicios o productos, porgue asi las areas comerciales y de
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marketing, pueden buscar estrategias para poder a llegar al comprador y
consumidor.

De misma forma Aliados (2020) estima como el porcentaje de 60% es un
aproximado para el 2050 como serd el crecimiento de la segmentacion asi estar
preparados los productos y servicios para poder ofrecer un valor agregado o la

mejoria de acuerdo a lo que busquen las nuevas generaciones.

Tipos de consumidor

Consumidor baby boomers

La investigacién se enfoca en la generacion que incluye individuos de entre 56
y 74 afios, muchos de los cuales ya estan jubilados. El titulo del estudio es una
advertencia para los anunciantes, indicando que deben prestar atencion a este
grupo en el futuro. Después de la pandemia, los baby boomers se estan
convirtiendo en un publico cada vez mas relevante, especialmente en areas

como la alimentacion y la salud. (Kanlli,2020)

Esta generacion ha hecho que en post pandemia se adapten a las tecnologias,
obligatoriamente y ahora para poder prevenir colas en los bancos, hacer pagos,
etc. Lo han ayudado a que la transformacion digital ya se adapte para todos en
general, de una manera facil y entretenida para el publico general, por lo que
eso ha ayudado a que otras empresas en general se adapten al cambio para

poder promocionar sus productos o servicios.

Consumidor X
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La generacion X, comprende a los nacidos entre 1965 — 1981, esta generacion,
es considerada como emprendedores, por su alto nivel educativo, ya que
tomaban como prioridad realizar estudios universitarios, los cuales en esos
tiempos brindaban a futuro una solvencia econOmica estable para los
profesionales. Adicionalmente, son personas responsables y trabajadoras, les
gusta tener éxito y demostrarlo a la sociedad. Al momento, de realizar compras
en linea son un poco mas complicados, pero no se cierran a la idea de realizar
ese método de compra; de igual manera, buscan mas referencias de la marca

para poder confiar.

La independenciay las relaciones interpersonales son valores importantes para
la generacién X en el ambito laboral, y destacan por su pensamiento analitico
debido a haber crecido en una época de grandes cambios culturales, sociales
y ambientales. Son criticos y analiticos en su forma de enfrentar situaciones y
problemas, lo que les permite adaptarse con facilidad a diferentes tendencias y
culturas. Ademas, valoran la estabilidad y se adaptan a las circunstancias para
sacar lo mejor de ellas, lo que los convierte en excelentes empleadores que
pueden retener a sus trabajadores ofreciéndoles oportunidades de crecimiento
profesional e intelectual. Todo esto los hace ser exitosos emprendedores 0

jefes queridos por sus empleados. (Acne, 2019)

Por lo tanto, esta generacion se adapta con un poco mas de facilidad al
momento de los cambios, que pueda tener alguna tendencia, cultura. Por otro
lado, muestran estabilidad en la familia y trabajo; les agrada que su trabajo sea

productivo por ello son considerados como emprendedores y excelentes
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empleadores. De esa manera, logran tener de manera exitosa sus empresas o
son jefes queridos por sus propios empleadores, ya que tienen la tendencia de

especializarse es capacitar a sus empleados de manera favorable para ellos.

Consumidor Millennials

La generacion millennial se compone de individuos que nacieron entre 1981 y
1996, y crecieron en medio de un importante avance tecnolégico. Tienen un
fuerte compromiso con el bienestar de la sociedad y la proteccién del medio
ambiente. Ademas, muchos miembros de esta generacion se han convertido
en lideres empresariales, mientras que otros todavia estan en proceso de

formacion profesional. (Diaz, Lopez y Roncallo, 2017).

Por lo tanto, podemos analizar que los millennials son entre 26 a 41 afios de
edad, de lo cual sus caracteristicas son con el crecimiento tecnoldgico, son el
segmento que mas consume en este momento dentro de 5 afios mas. Son los
consumidores donde las empresas se enfocan en vender sus productos o
servicios. Por lo que esta generacion tiene expectativas altas. Su prioridad es

el crecimiento profesional y su poder adquisitivo es medio - alto.

Hoy en dia, la tecnologia va a la mano con los millenials, de lo cual tenemos
todo el acceso desde el bolsillo con tan solo un click, podemos tener el banco
a nuestras manos, hacer transacciones, pagos, etc. De lo cual es importante
gue las empresas donde tengamos la necesidad o deseo de compra tenga toda
la informacion concisa y rapida y los procesos bien adaptados para los
millennials, porque no tienen tiempo de nada, necesitan las cosas faciles y

rapidas.
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La generacion millennial, debido a su amplia familiaridad con la tecnologia,
tiende a preferir los canales digitales para realizar sus compras, ya que
investigan y buscan informacion sobre los productos y servicios antes de tomar
una decisién. Aunque esta generacion puede ser mas facilmente influenciada
e impulsiva que otras, también son mas precavidos al realizar una compra y
suelen ahorrar para adquirir articulos que realmente desean. (PMK Digital

Learning ,2020)

Los millennials, por la misma edad que tienen entre 26 a 41 afios su caracter
suele ser mas impulsiva, sin rodeos, desean las cosas rapido, tienen mucha
influencia de los demas, busca informacion para hacer una compra inteligente,
busca las novedades, las redes sociales son una fuente de valorizacion del
producto o servicio que desea adquirir al igual que blog, etc. Si nos damos
cuenta la parte tecnoldgica es una gran ayuda para esta segmentacion, porque
hasta con un celular pueden hacer absolutamente todo, antes un celular,
tablets, laptops, era un lujo ahora es una necesidad. Esto hace que los

millennials tengan acceso a la informacién de forma inmediata.

El Covid-19 ha impulsado el uso de tecnologia y las compras en linea, y los
millennials han sido los principales impulsores de esta tendencia. Actualmente,
esta generacion es considerada la més influyente en términos de compras en
linea, afectando muchos sectores de la economia y marcas en todo el mundo,

desde Estados Unidos hasta China.

Consumidor Z
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De acuerdo a Stakeholders (2019) se espera gue los jovenes nacidos entre
1995 y 2015, que conforman la generacion Z, sean el 40% de los consumidores
globales en 2020, debido a su fuerte influencia en las decisiones de compra de
los hogares. Es por ello que las empresas deben enfocarse en entender y
atender a este nuevo perfil de consumidor, criado en la era digital y mas
preocupado por temas sociales y ambientales. Los jovenes de hoy en dia son
distintos a los de generaciones pasadas, y la generacion Z ha ido ganando
importancia rapidamente, con actitudes de compra, comportamientos e
intereses diferentes y mas centrados en la sostenibilidad y la responsabilidad

social.

En esta generacion son los proximos de los cuales, las empresas ya tienen
gue poner todos sus esfuerzos comerciales para poder llegar a ellos, de lo cual
la generacion Z, son un grupo de personas a partir de los 27 afios edad, son
personas de los cuales estdn mas pegado a la tecnologia, si en millennials
pueden estar pegado entre 6 a 8 horas, en esta generacion esta entre 10 a 12
horas diarias, en los dispositivos electronicos. Esta generacion estan
acostumbrados a la informalidad, inmediatez, ellos estan en constante
comunicacién con sus teléfonos inteligentes, algo que si se rescata mucho de
esta generacion es sobre la parte de la sostenibilidad, tiene mucha importancia
en cuidar al planeta, desde la forma mas pequefia, tienen la cultura de saber la
importancia de cuidar el medio ambiente, es por ello que hoy en dia las marcas
de ropa, Por ejemplo; Saga usan el reciclado de jeans, para poder tener una
iniciativa sobre la sostenibilidad en ropa, dando un % de descuento para que

los consumidores puedan comprar otra ropa y asi crear la economia circular.
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Este ejemplo que se detalla es algo que va enfocado a esta nueva generacion

de lo cual tienen mucha méas informacion sobre el tema.

3.2.2. Influencia en el proceso de compra

Compras

Para comprender el significado de la compra, es importante entender que se
trata de la accion de adquirir algo a cambio de una cantidad de dinero. El
comprador asume la responsabilidad de pagar el precio acordado por el
articulo, incluyendo cualquier interés generado, y de recibirlo en las condiciones
establecidas (Gonzélez, 2020).

La compra es una fase del proceso de compra en la que el cliente tiene claro lo
gue desea adquirir y esta dispuesto a pagar por ello. Por ejemplo, si Pablo
desea tomar una pifia colada en un restaurante, deberd pagar por ella 'y, a

cambio, el establecimiento estard obligado a proporcionarle su bebida.

Segun Kotler y Keller (2012), la revision del comportamiento del consumidor
implica observar cémo compran, utilizan, eligen y descartan bienes para
satisfacer sus necesidades. Estos autores proponen cinco etapas en el proceso

de toma de decisiones de compra, que se detallan en el siguiente texto.
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Figura 1: Piramide de decision de compra

5. Comportamiento
poscompra

4. Decision de compra

3. Evaluacién de
alternativas

2. Bisqueda de
informacién

1. Reconocimiento
del problema

Nota: La imagen detalla el proceso de compra de un objeto segun lo presentado por Kotler y
Keller.
Fuente: Kotler y Keller (2012)

3.2.3. Tipos de compra

Compras fisicas

La tienda fisica es una establecimiento o local, donde los clientes potenciales
podran adquirir sus productos, pueden elegir, probar, observar, discrepar su
compra frente a todos los productos que deseen, ese negocio tiene muchos
afos ya que antes no existia el internet. Una tienda efectiva se caracteriza por
exhibir la mayor cantidad de productos a la mayor cantidad de personas
durante el mayor tiempo posible. Para lograrlo, es importante colocar los
productos en lugares visibles y atractivos para los clientes, tomando en cuenta
su trayectoria en la tienda y las zonas menos visitadas. Ademas, una tienda
inteligente debe estar disefiada considerando la forma en que las personas
caminan y miran, aprovechando observaciones como que tienden a
desacelerar frente a superficies reflectivas, caminan por la derecha y miran

hacia delante. También se debe tener en cuenta que la mayoria de los
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productos son vistos en una altura que va desde la rodilla hasta un poco por
encima de los ojos y que es fundamental colocar los productos mas populares
a la mitad de los pasillos para aumentar su visibilidad. Asimismo, es importante
atraer a los clientes a recorrer toda la tienda, colocando productos en la

entrada y al fondo de la misma.

Figura 2: El porcentaje de las compras fisicas y de tiendas por internet

B Tiendas fisicas tiendas porinternet
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Antes del COVID-19 Despuésdel COVID-19

61,35%

38,65%

9,58%

Nota: La imagen detalla el porcentaje de las compras fisicas y de tiendas por internet.
Fuente: Universidad de Zulia (2021).
Se evidencia, que los consumidores después del COVID-19 buscan
informacion de los productos/servicios antes de comprar por internet, donde
también tienen preferencia de compras en tiendas fisicas ya que hay mayor

contacto con los productos siendo en mayoria la eleccion de los usuarios.

Por otro lado, hay una gran amenaza a las tiendas fisicas ya que la era de la
tecnologia estad en constante crecimiento e innovacion, donde las empresas

de retail se les forzara tal vez en unos aflos cambiarse de tienda fisica a en

45



linea ya que podria tener una baja rentabilidad, donde tendra que reforzarse

la atencion al cliente.

Compras virtuales

El comercio electrénico o tienda virtual es una pagina web disefiada para
ofrecer servicios o productos en linea. Después del COVID-19, el 61.35% de
las compras se realizan por internet, lo que representa un aumento del 51.77%
en el mercado. Antes de la pandemia, el 90.42% de las compras se realizaban
en tiendas fisicas, lo que evidencia un cambio significativo en las preferencias

del consumidor (Palomino, Mendoza y Obilitas, 2020).

Figura 3: El porcentaje de las compras virtuales antes del COVID19 Y después del

COVID 19

E Antes del COVID-19 Despuésdel COVID-19
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60,00%
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A o 2.'23% ,:;99{, 3‘.95955',569'5 _— D?_,939i)
Muy mala Mala Regular Buena Muy buena

Nota: La imagen detalla el porcentaje de las compras virtuales antes del COVID19 Y
después del COVID 19.
Fuente: Universidad de Zulia (2021).

Sin embargo, uno de los factores mas importantes para la compra en linea es

la experiencia del usuario. Antes de la pandemia de COVID-19, la mayoria de
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los encuestados informaron sentirse satisfechos con su experiencia de compra

en linea. (Linero et al, 2020).

Cabe resaltar que después del COVID-19, los consumidores han optado por
hacer las compras por internet (delivery) ya que ha sido la facilidad en esos
afos de pandemia, dado también que en las tiendas fisicas los productos son
mas caros en cambio en paginas en linea o virtuales estdn mas econémicos,
a veces se encuentra descuento o el uso del cyber wow que son eventos
virtuales donde varias empresas realizan descuento en unas contables

semanas.

Procesos de compra

En la actualidad, hemos observado una mejora significativa en el proceso de
compra, pasando de un enfoque presencial a uno digital, lo que se ha
intensificado ain méas debido a la pandemia. Esta tendencia se esté utilizando
cada vez mas en el area de ventas. Comprar es el acto de obtener un producto
en el mercado, ya sea un bien o un servicio. Al comprar, las personas buscan
gue el producto tenga las caracteristicas y la calidad adecuadas para satisfacer
sus necesidades. Ademas, esperan que el precio sea justo en relacién con los
beneficios que obtienen del producto, y que puedan encontrarlo en el lugar y
el momento adecuados. (Quiroa, 2020)

Es crucial para cualquier empresa comprender como los consumidores toman
decisiones de compra, ya que esto afecta directamente sus ventas. Por tanto,
es esencial conocer los factores que influyen en el comportamiento del

consumidor, como sus motivaciones, necesidades y deseos. Al tener esta
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informacion, las empresas pueden utilizarla para ganar una ventaja competitiva

y aumentar sus ventas. (Mafez, 2019)

Figura 4: 5 etapas del proceso de compra

5 Etapas del Proceso de Compra
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Nota: La imagen detalla las etapas del proceso de compra.
Fuente: Mafiez (2019)

Es importante comprender que el conocimiento va mas alla de simplemente
vender, implica analizar las necesidades del consumidor y convertirlas en
deseos con un valor agregado para garantizar que el producto o servicio que
se ofrece sea el correcto y no genere pérdidas para la empresa. En el pasado,
las personas tenian un acceso limitado a la informacién y la publicidad tenia
un mayor peso en la toma de decisiones de compra. Sin embargo, hoy en dia,
con acceso a la informacion en linea, los consumidores pueden investigar
sobre el tema y tomar sus propias decisiones de compra, lo que disminuye la

influencia de la publicidad. (Ospina 2020)

La transformacién digital ha facilitado el acceso a la informacién para los
clientes, lo que les permite tener mas opciones para buscar, comparar precios,
métodos de pago, etc. Esto ha generado un mercado muy dinamico, que se
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ha visto afectado por la pandemia de COVID-19, lo que ha llevado a que los
consumidores sean mas informados y exigentes en sus decisiones de compra.
Estas decisiones no solo dependen de ellos, sino también de sus interacciones
con otros consumidores y la forma en que interactuan utilizando los medios

digitales. (AEG Sulla, 2021)

La pandemia del COVID-19 ha cambiado la forma en que los consumidores
compran, ya que ahora tienen acceso a mas informacion y son mas exigentes
al tomar decisiones de compra. Debido a esto, las empresas deben analizar y
ofrecer productos de alta calidad y con un buen precio para ganar la venta. El
proceso de compra sigue un ciclo que requiere el intercambio de informacion
y aprobaciones para avanzar, aunque cada empresa puede tener variaciones
en su proceso. (Mercado eletronico, 2022)

Un ejemplo claro son las empresas de retaill como Promart, si eres cliente
nuevo tienes que hacer un llenado de base de datos, para que la proxima
compra sea mucho mas rapida y eficiente. Esto sirve para poder hacer un
seguimiento al cliente, saber sus gustos, preferencias y sobre todo la rapidez

para una segunda compra.

Como se explica Mercado electronico (2022) se presentan variaciones
dependiendo de la compra, del rubro en este caso tiene que ser bien
minucioso por lo que hay métodos de pago que la pagina web tiene que ser

segura.
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Asesoramiento de compra

Hoy en dia, tenemos conocimiento que para hacer una compra tenemos que
tener muy claro que hay pre compra, durante la compra y post compra de lo
cual en ese proceso debe estar una persona que te de ese asesoramiento en
toda la compra de inicio a fin, inclusive después de haber realizado una compra
el asesor debe estar pendiente del cliente, para saber si est4 satisfecho con
su compra, y asi el cliente pueda volver a comprar y tener fidelizacion con la

empresa.

La asesoria durante el proceso de compra resulta esencial, ya que permite a
los clientes aclarar cualquier incertidumbre y seleccionar el producto mas
adecuado para sus necesidades. Los asesores de ventas son una fuente
valiosa de informacion técnica y recomendaciones para elegir, instalar y

mantener el producto de forma efectiva. (Cordillera, 2022)

Podemos comprender la importancia fundamental de tener un asesoramiento
de compra que acompairie al cliente durante todo el proceso, asegurando que
este pueda tomar una decision informada y sin dudas. Aunque tener un buen
producto y estrategias de marketing atractivas son importantes, no son
suficientes para lograr una conversion exitosa, ya que los indices no suelen
superar el 50%. Para lograrlo, es necesario contar con canales de venta
especializados que permitan llegar a los publicos adecuados y gestionar las
operaciones comerciales de manera efectiva. Para esto, es indispensable

tener un equipo de profesionales de ventas capacitados que sepan cOmo
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ofrecer tus productos, a través de canales adecuados y estrategias de ventas

efectivas para llegar al publico objetivo. (Clavijo, 2022)

Por lo tanto, el asesor de compra siempre va a ser indispensable en cualquier
proceso de compra tanto presencial como digital, esto hara que el cliente se
defina con toda la informacion dada para que la empresa pueda generar
rentabilidad, para esto también importante que el asesor de compra tenga toda

la informacién a la mano para que el cliente pueda hacer una compra exitosa.

3.3. Entorno que influye en la compra

Macroentorno

El término "macroentorno” se refiere a un conjunto de condiciones o factores que
afectan al funcionamiento de todas las empresas y a la economia en su conjunto,
en lugar de a una region o sector especifico. Entre estos factores se incluyen el
crecimiento econémico, la inflacion y los datos de empleo, entre otros aspectos
relevantes. El macroentorno estd compuesto por fuerzas que no son controlables
por la empresa y que tienen un impacto indirecto en las condiciones de trabajo y

en el funcionamiento de la organizacion. (Santander Universidades, 2022).

Esto nos ayudara en la investigacion para poder entender mas sobre el
macroambiente de lo que esta expuesta nuestra investigacion aca visualizamos
sobre lo que incluye los factores politico, econdmico, social, tecnoldgico,
ambiental y legal, también llamado PESTEL. Con ello, conocemos mas los
factores claves que es esencial al tomar una decision para la gestion estratégica
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y sobre todo tener en cuenta lo que afecta directamente a la empresay a las otras

empresas y sectores de la sociedad. Se puede considerar los elementos del

PESTEL a los siguientes:

a)

b)

d)

Factores legales y politicos: Hay que entender que este factor trata de hacer
una referencia a los temas juridicos, normas etc. todo lo que tengan
netamente a las leyes del pais, ejemplo claro tenemos las tasas de impuestos,
salarios minimos.

Factores socioculturales: exactamente este factor vemos la parte humana,
como edades, géneros, estilo de vida, de lo cual las empresas tienen mas
conocimiento para su publico objetivo.

Factores econdmicos: Este factor analizamos sobre el PBI, tasas de
intereses, etc. todo lo que haga referencia al tema econdmico del pais esto
hara que las empresas puedan tomar una buena decision al respecto del
entorno econdémico.

Tecnoldgicos: Hoy en dia la tecnologia es pieza fundamental para cualquier
empresa, porque siempre va mejorando esto hace que los recursos
tecnoldgicos y cientificos, los niveles de conectividad hace que el mundo
pueda crecer de manera inmediata, para llegar a cada uno de los seres

humanos. (s.a. 2018)

Microentorno

El microentorno esta compuesto por factores que tienen una mayor relacion con

la empresa y que pueden afectar directamente a su actividad productiva. Sin

embargo, estos factores no son controlables directamente por la empresa, aunque

52



puede influir en ellos. Es importante considerar el microentorno pues ayuda a que

las empresas puedan ver lo siguiente:

Competencia: Es uno de los principales factores que la empresa tiene que
son los competidores. La competencia facil no influye directamente a la
actividad que estemos haciendo, pero pueden hacer mejoras sobre el rubro
gue estan asociado y nos pueda ganar o abarcar a toda nuestra
segmentacion.

Proveedores: Son los que nos van a proveer servicios o productos para la
empresa para poder garantizar la idea de negocio puede ser desde una
maquinaria, hasta una materia prima. Aca si deben las empresas tener
confianza con los proveedores porque son los que van a surtir las
necesidades que necesita la empresa.

Distribuidores o intermediarios: Los intermediarios son los que tienen como
objetivo ejercer entre la empresa y al consumidor final, mediante la
distribucién, promocién. Es importante los intermediarios si es que pasara
una mala gestion puede influir a toda la empresa por no tener una buena
comunicacion con la empresa, y eso da a notar al ambiente externo lo malo
gue puede ser manejado la empresa.

Clientes: El cliente siempre seré el principal actor para la empresa por lo que
siempre se dice que es la razén de ser de la empresa, ellos son los que

hacemos la venta de los productos o servicios. (Pérez, 2019)

El conocimiento del microentorno es esencial para comprender cémo la actividad

productiva de una empresa puede verse afectada por factores que estan fuera de
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su control directo. Aungue los elementos que conforman el microentorno no son
directamente controlables por la empresa, es importante reconocer que si es

posible influir en ellos.

3.3. Definicién de términos basicos

Influenciadoras

Son las personas que trabajan en los medios sociales de lo cual trabajan con
marcas, segun su rubro que se oriente, ellos se encargan de generar informacion
de productos o servicios dependiendo del segmento que buscan la misma
informacion. Cuando se habla de influencer, esto es netamente a la cultura digital
y que tienen una gran cantidad de seguidores de lo cual puede llegar de forma

directa la informacion que quiera dar la empresa a su segmento.

Comportamiento del consumidor

Son las personas que compran, usan productos o servicios de lo cual tienen que
ver la psicologia mentales y sociales de lo cual se complementa con el proceso
de compra, esto es importante para el andlisis de un mejor proceso, por lo que
hoy en dia los clientes son mucho més exigentes, son mas minucioso al momento
de la compra y desean que todo sea practico, esto hace que los del area de
marketing puedan evaluar desde donde empieza la necesidad de la basqueda de
algun producto o servicio y asi, la empresa pueda brindarle exactamente lo que

busca el cliente.
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Pestel

Esta herramienta nos ayuda a identificar las oportunidades y amenazas de la parte
externa de la empresa para que podamos entender el mercado como se esta
moviendo, acd podemos entender que tanto puede influir macroeconémico a la
empresa, tenemos que entender que PESTEL es el acrénimo de politica,

econdmico, socioculturales, tecnoldgicos, ecoldgico y legal.

Marketing

Es un area donde ayudamos a investigar un mercado para poder ofrecer un valor
agregado a nuestra competencia, para asi ayudar a la rentabilidad de la empresa
0 que se haga mayor conocido la empresa. Toda empresa debe entender que es
una pieza fundamental para que puedan desarrollar estrategias para que el

producto y servicio pueda encontrarse posicionado en el mercado.

Segmentacion

La segmentacién es el estudio del mercado que cada empresa realiza
dependiendo del rubro que se escoge, esto consiste de seleccionar
minuciosamente grupos pequefios que puedan tener caracteristicas similares,
como edad, género, estilo de vida, ingresos, comportamientos, etc. Esto ayuda a
poder optimizar al area de marketing a que puedan enfocarse al publico objetivo
la venta de su producto o servicios. Esto va a permitir a las empresas a formular

estrategias viables a cada tipo de consumidor que desean tener en la empresa.
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Consumidores
Son las personas que llegan a consumir el producto o servicio que se le esta
vendiendo, ellos aprueban si es que le gustan o no. En teoria todos llegamos a

ser consumidores alguna vez.

Comprador

Ellos son los que tienen el poder adquisitivo para hacer un intercambio o
transaccion por un bien o servicio, estos también pueden volverse consumidor por
ejemplo si compro una gaseosa, yo pago y puedo consumir a la vez el bien.

Hoy en dia las empresas empiezan a evocar las estrategias de marketing
enfocadas a los compradores, porque ellos son los que generan la rentabilidad de
la empresa. Es por ello que se disefian opciones para ambos tanto como

comprador como consumidor.

Baby boomers

Son un grupo de personas dentro del rango de edad de 60 afios a mas ellos son
de ambos géneros, son persona que ya estan empezando a jubilarse pero tener
en cuenta que ellos tienen el poder adquisitivo para comprar, por los ahorros de
afos que tienen, Hoy en dia esto nos ayuda a entender a las empresas como
deben enfocar las estrategias para los bienes y servicios que desean promover,
por ejemplo: Pafiales para adulto este segmento es ideal para ellos, porque
empiezan a tener cambios por su edad que en vez de un deseo, ya es una

necesidad estos productos.
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Consumidor X

Esta generacion esta entre los 42 a 57 afios de ambos géneros, ellos estan
adaptados a la era digital, tienen un promedio de consumo de internet entre 3 a5
horas en el internet, este segmento después de la pandemia tuvo que adaptarse
al cambio tecnolégico inmediatamente, entender que la tecnologia es muy
importante para todos los rubros, por ejemplo, pagos en bancos, pagos de
colegios, etc. de lo cual se ha creado aplicaciones para que el usuario tenga facil

acceso al mundo digital.

Comportamiento de compras

Es el proceso que todos los clientes usan para poder escoger, consumir, usar y
poder adquirir algun bien o servicio de lo cual tendrd una respuesta emocionales
o0 mentales de lo cual se analizara si el cliente esta a gusto con la respuesta del

proceso 0 que mejoria se puede plantear.

Transformacion digital

Se enfoca en saciar de diferentes maneras las mdultiples necesidades de los
clientes incluyendo; ademas, la tecnologia digital que ha sido empleada en las
empresas, logrando de esta manera un cambio en las estrategias empleadas por

las empresas para captar nuevos clientes.
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Estrategias de marketing

Son un conjunto de acciones a planificar y ejecutar, en una empresa, para tener
como finalidad llegar a los clientes potenciales para la compra de sus productos o
servicios. Asimismo, estas acciones ayudaran a fidelizar los nuevos clientes y a
retener los clientes mas antiguos, brindando la satisfaccion principal de resolver

sus necesidades mas frecuentes.

Publico objetivo

Son un grupo de personas que comparten ciertas caracteristicas, costumbres,
preferencias o tendencias que consumen o necesitan de un producto, servicio 0
marca de preferencia. Estos grupos se pueden definir, a través, de criterios

demograficos, socio econdémico, sexo, edad, generacion, entre otros.
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CAPITULO IV: HIPOTESIS Y VARIABLES

4.1. Formulacién de hipotesis principales y derivadas

4.1.1. Hipétesis principal
Comportamiento del consumidor millennial influye en el proceso de compra
en linea de una microempresa durante la pandemia COVID-19

4.1.2. Hipétesis derivadas
El comportamiento del consumidor millennial influye en la confianza del
proceso de compra en linea de una microempresa durante la pandemia del
Covid 19 en Lima Moderna. Ao 2023
El comportamiento del consumidor millennial influye en la usabilidad del
proceso de compra en linea de una microempresa durante la pandemia del
Covid 19 en Lima Moderna. Ao 2023
El comportamiento del consumidor millennial influye en la interactividad del
proceso de compra en linea de una microempresa durante la pandemia del

Covid 19 en Lima Moderna. Ao 2023.

4.2. Operacionalizacion de variables

4.2.1. Comportamiento del Consumidor:
El comportamiento del consumidor es la forma de la cual la psicologia
influye en la actitud del individuo para realizar la compra.
Operacionalmente se define al comportamiento del consumidor como la

capacidad de tomar decisiones al momento de realizar una compra y se
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4.2.2.

encuentra conformada por 3 dimensiones: poder adquisitivo, decisién de

compra y marketing.

Proceso de Compra de una Microempresa

El proceso de compra de una microempresa es donde se inicia algun
requerimiento de un servicio o producto, pero enfocado a las
microempresas, esto lleva a cabo un proceso que tiene inicio y final para
adquirir un bien o servicio, este proceso siempre sera enfocado a satisfacer
al cliente.

Operacionalmente se entiende que el proceso de compra de una
microempresa es para poder ofrecer un producto o servicio al cliente final
al cliente es por ello que esta conformada por 3 dimensiones: confianza,

interactividad y usabilidad.
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CAPITULO V: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
5.1. Disefio metodolégico
Tipo: Aplicado
El tipo de investigacion realizada es la investigacion Aplicado porque se brindara

una solucion de mejora al problema de investigacion propuesto.

Enfoque: Cuantitativo

El objetivo es comprobar la hipétesis planteada de una manera cuantitativa, a
través de cifras obtenidas mediante una encuesta, la cual se utiliz6 como
herramienta de medicidn; se abordara el enfoque cualitativo mediante entrevistas

a expertos en el tema.

Disefio: Descriptivo
El disefio de esta investigacion es descriptivo pues se tiene literatura suficiente
para poder realizar la investigacion, asi como también se cuenta con la poblacion

objeto de estudio.

Nivel: Correlacional

Porque se buscara demostrar la correlacion entre ambas variables de estudio.

5.2. Disefio muestral
Para el presente trabajo se evaluara la informacién mediante la encuesta; para
abarcar los aspectos cuantitativos y la entrevista en profundidad, ocupando el lado

cualitativo de la investigacion.
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Como disefio mi muestra 200 (100 Miraflores y 100 San Isidro)

5.3. Poblacion
Para el trabajo se eligi6é poblacion de millenials, 100 de Miraflores y 100 de San

Isidro, con nivel socioeconémico A, B y C que habiten en Lima moderna.

5.4. Muestra

La muestra se realizara mediante una encuesta a las 200 personas donde el limite
exacto a través de ella se elegira o encuestara a la poblacion millennials de los
sectores de Miraflores y San isidro. Para determinar la muestra, se utilizara el
muestreo a traveés de la conveniencia de los investigadores debido a que se cuenta
con una poblacion extensa donde haremos la prueba piloto para nuestra

propuesta de innovacion.

5.5. Técnicade recoleccion de datos
Para la investigacion se utilizé la encuesta como técnica para recolectar datos, la
cual determinard la influencia del comportamiento del consumidor millennial en el

proceso de compra en linea de una microempresa.

La herramienta utilizada es un cuestionario que esta compilado por 20 preguntas
las cuales buscaran determinar la influencia del comportamiento del consumidor
y su influencia en el proceso de compra de una microempresa durante la

pandemia del Covid 19 en Lima Moderna.
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5.6.

Luego de circular la herramienta de recoleccion de datos, para recopilar la
informacion de las encuestas, se utilizd el software SPSS Statistics 27 de IBM
para la tabulacion de datos recolectados. Por el cual, la informacién recopilada se

proceso para determinar la frecuencia total de las de los datos cuantitativos para

Técnicas estadisticas de procesamiento de la informacion

facilitar asi, la visualizacion del resultado que obtuvimos.

5.7. Resultados
5.7.1. Analisis descriptivo
Tabla N°1 ¢ Gastas mas de 1000 soles mensuales consumiendo tu tarjeta de crédito?
N %
1-Si 82 35.7%
2-No 148 64.3%

Gréafico N°1 ¢ Gastas mas de 1000 soles mensuales consumiendo tu tarjeta de crédito?
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Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos en la primera pregunta del cuestionario
aplicado para determinar el uso de las TC
De la muestra seleccionada el 35.7% indica que no usa latc y el 64.3% que
si la usa. Por lo tanto, se puede deducir que 64% tiene sobreendeudamiento
con sus tc al no contar con dinero efectivo para sus compras personales, con
lo cual se asume que no existe una buena cultura financiera en el pais.

Adicional a ello, el 36% restante cuenta con dinero efectivo y capacidad de

ahorro dentro de sus cuentas.

Tabla N°2 ¢ Utilizas la tarjeta de crédito mas de 2 veces a la semana?

N %
I
1-Si 98 42.6%
I
2-No 132 57.4%

Grafico N°2 ¢ Utilizas la tarjeta de crédito mas de 2 veces a la semana?
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Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos sobre el uso de la tarjeta de crédito mas de 2

veces a la semana

Segun la tabla proporcionada, el 42.6% de las personas encuestadas
indicaron que utilizan la tarjeta de crédito mas de 2 veces a la semana,
mientras que el 57.4% indicaron que no lo hacen.

A partir de estos datos, se deduce que la mayoria de las personas que se
encuesto no utilizan la tarjeta de crédito mas de 2 veces a la semana. Esto
sugiere que una proporcién considerable de los encuestados no realiza
transacciones frecuentes con tarjeta de crédito en su rutina semanal.

Hay varias posibles explicaciones para esta tendencia. Algunas personas
pueden preferir realizar pagos en efectivo o utilizar otros métodos de pago,
como transferencias bancarias o tarjetas de débito. Ademds, algunas
personas pueden tener un enfoque mas conservador al uso de las tarjetas

de crédito que ayudaria a evitar endeudarse o gastar mas de lo necesario.

Tabla N°3 ¢ Tu salario es mas de 1500 nuevos soles mensuales?
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1-Si 139 60.4%

2-No 91 39.6%

Grafico N°3: ¢ Tu salario es mas de 1500 nuevos soles mensuales?

Porcentaje

1 2

Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos sobre el salario es mas de 1500 nuevos soles

Segun la tabla proporcionada, el 60.4% de las personas encuestadas
indicaron que su salario es mas de 1500 nuevos soles mensuales, mientras
gue el 39.6% indicaron que su salario es igual 0 menor a esa cantidad. A
partir de estos datos, se concluye que la gran parte de encuestados tienen
un salario que supera los 1500 nuevos soles mensuales. Esto implica que
una proporcioén significativa de los encuestados tiene un nivel de ingresos
gue les permite afrontar gastos y posiblemente realizar compras en linea
de manera regular.

El hecho de que la mayoria tenga un salario por encima de los 1500 nuevos

soles mensuales puede tener implicaciones en sus comportamientos y
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decisiones de compra. Es posible que estas personas tengan mayor
capacidad adquisitiva y estén dispuestas a gastar mas en los bienes y
servicios, lo que afectara en sus preferencias y patrones sobre la compra

en linea.

Tabla N°4 ¢La compra mensual en linea a microempresas o startups es frecuente?

N %

1 - Nunca 41 | 17.8%
2 - Un Poco 97 42.2%
3 - Regular 74 32.2%
4 - Mucho 10 4.3%
5 - Bastante 8 3.5%

Gréafico N°4 ¢ La compra mensual en linea a microempresas o startups es frecuente?
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Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos sobre las compras mensuales en lineas de

microempresas

Segun la tabla proporcionada, se observa la siguiente distribucion en relacion a la

frecuencia de compra mensual en linea a microempresas o startups:

e EI 17.8% de las personas encuestadas indicaron que la compra mensual en
linea a microempresas o startups es frecuente (respuesta 1).

e EIl42.2% indicaron que no es frecuente (respuesta 2).

e EI 32.2% indicaron que la compra mensual en linea a microempresas o startups
ocurre ocasionalmente (respuesta 3).

e El 4.3% indicaron que la compra mensual en linea a microempresas o startups
ocurre rara vez (respuesta 4).

e El 3.5% indicaron que nunca realizan compras mensuales en linea a
microempresas o startups (respuesta 5).

A partir de estos datos, se concluye que las personas que se encuesto no realizan

compras mensuales frecuentes en linea a microempresas o startups. Sin

embargo, una proporcién considerable indicO6 que las compras ocurren

ocasionalmente.
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Esto puede sugerir que, si bien las microempresas y startups pueden ser
atractivas para algunos consumidores en ciertas ocasiones, no necesariamente
se convierten en su opcién principal o frecuente al realizar una compra en linea.
Factores como la confianza sobre la marca, sus variedades de productos y sobre

todo la experiencia de la compra pueden influir en la decision de los consumidores.

Tabla N°5 ¢ Compras en linea mas qué en la tienda fisica?

N %
1
1-Si 86 37.4%
2-No 144 62.6%

Gréfico N°5 ¢ Compras en linea mas qué en la tienda fisica?

Porcentaje

1 2

Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos sobre donde haces las compras mayormente

en linea o fisico.

Segun la tabla proporcionada, el 37.4% de las personas encuestadas indicaron
gue realizan mas las compras en linea que en los retail presenciales mientras que

el 62.6% afirmaron que realizan mas compras en retail presencial que en linea.
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A partir de estos datos, se concluye gue la mayoria de los encuestados prefieren
hacer las compras en tiendas fisicas en vez de realizarlas en linea. Esto sugiere
gue, a pesar del crecimiento del comercio electrénico, las tiendas fisicas siguen
siendo relevantes y atractivas para una parte significativa de los consumidores.

Existen diferentes razones por las que las personas pueden preferir las compras
en tiendas fisicas. Algunas de estas razones pueden incluir la capacidad de ver y
probar los productos en persona, la inmediatez de llevarse el producto de

inmediato, la experiencia de compra tangible y la interaccion con el personal de la

tienda.
Tabla N°6 ¢ Buscas informacién antes de realizar una compra en linea?
N %
I
1-Si 203 88.3%
T
2-No 27 11.7%

Grafico N°6 ¢,Buscas informacién antes de realizar una compra en linea?

e

Porcentaje
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Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos sobre la busqueda de informacién antes de

realizar una compra en linea

Segun la tabla proporcionada, el 88.3% de las personas encuestadas indicaron
gue si realizan la busqueda de informacion antes de realizar una compra en

linea, mientras que el 11.7% no lo hace.

De esta informacion, se puede concluir en considerar tener una busqueda de
informacion antes de poder realizar una compra en linea. Es importante buscar
esto implica que los consumidores estan interesados en obtener una informacién
muy relevante sobre los productos o servicios que desean adquirir antes de

tomar una decision.

La basqueda de informacion previa a la compra en linea puede incluir la revision
de caracteristicas y especificaciones del producto, comparacién de precios y
opciones, leer resefias y opiniones de otros compradores, investigar sobre la

reputacion del vendedor o la marca, entre otros aspectos relevantes.

Este comportamiento demuestra una actitud proactiva por parte de los
consumidores al buscar tomar decisiones de compra informadas y hacer

elecciones mas acertadas.
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Tabla N°7 ¢ Influye la variedad de productos y la competencia entre ellas en tu proceso de

decision de compras en linea?

N %
1
1-Si 132 57.4%
|
2-No 97 42 2%
Perdidos | Sistema 1 0.4%

Grafico N°7 ¢ Influye la variedad de productos y la competencia entre ellas en tu proceso de

decision de compras en linea?

Porcentaje

1 2

Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos sobre la influencia de la variedad de producto y

competencias entre ellas en el proceso de compra en linea

Segun la tabla proporcionada, el 57.4% de las personas encuestadas indicaron
gue su variedad de los productos y las competencias entre las marcas influyen
en su proceso de decision de compras en linea. Por otro lado, el 42.2% indico
gue esto no tiene influencia en su proceso de decision. Ademas, hay un 0.4%

gue no esta claro o no proporcioné una respuesta.
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Con estos datos, se concluye que la mitad de las personas encuestadas
consideran gque sus variedades de productos y sobre sus competencias entre las
marcas son factores que mas importancia tienen en el proceso de la toma de
decisiones del consumidor. Esto implica que la disponibilidad de opciones que
tienen la competencia en el mercado peruano puede tener un impacto

significativo en la eleccion de los consumidores al realizar compras en linea.

La variedad de productos les brinda a los consumidores mas opciones para
poder escoger el producto que se adapte a lo que busque, mientras que la
competencia entre las marcas puede llevar a una mayor calidad, precios mas

competitivos y mejores ofertas para los consumidores.

Tabla N°8 ¢ Alguna vez te has visto influenciado por pauta digital (Publicidad) para realizar

una compra?

N %
1-Si 194 84.3%
2-No 36 15.7%
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Grafico N°8 ¢ Alguna vez te has visto influenciado por pauta digital (Publicidad) para realizar una

compra?

Porcentaje

1 2

Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos sobre la influencia de las pautas digitales

Segun la tabla proporcionada, el 84.3% de las personas encuestadas han sido
influenciadas por pauta digital (publicidad) para realizar una compra, mientras

gue el 15.7% no se ha visto influenciado.

Esta informacién indica en los encuestados que la gran mayoria experimenta un
grado de influencia en la publicidad de los productos y esto influye en sus
decisiones de compra. Esto sugiere que la publicidad en tiene un papel muy

significativo sobre el comportamiento de compra de las personas encuestadas.

La publicidad digital puede ser efectiva para tener la atencion de los
consumidores finales, lo cual va a generar un gran interés sobre un bien y
servicio y asi persuadirlos para que realicen una compra. Estos resultados
respaldan la importancia de las estrategias de marketing digital y publicidad en
linea para todas las empresas que estan en la constante basqueda de poder

promover sus productos o servicios para poder llegar a su publico objetivo.
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Tabla N°9 ¢ Tienes en consideracion la cantidad de seguidores, likes o comentarios sobre

una marca antes de comprar en su tienda virtual?

N %
I
1-Si 181 78.7%
I
2-No 49 21.3%

Grafico N°9 ¢ Tienes en consideracion la cantidad de seguidores, likes o comentarios sobre una

marca antes de comprar en su tienda virtual?

Porcentaje
5

1 2

Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos sobre la investigacion de las plataformas

digitales antes de comprar.

Segun la tabla proporcionada, el 78.7% de las personas encuestadas no toman
en consideracion la cantidad de seguidores, likes o0 comentarios sobre una marca

antes de comprar en su tienda virtual, mientras que el 21.3% si lo hace.

De esta informacion, se puede concluir que la mayoria de las personas no basan
su decision de compra en la popularidad o el nivel de interacciébn en redes
sociales de una marca. Esto sugiere que otras variables, como la calidad del
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producto, la reputacién de la marca, el precio y las recomendaciones personales,
podrian tener un mayor peso en la toma de decisiones de compra de los
encuestados.

Tabla N°10 ¢,Cuando querias comprar, durante el Covid qué tanto tiempo dedicas a investigar las

plataformas digitales?

N %
1
1 - Nunca 17 7.4%
2 - Un Poco 43 18.7%
3 - Regular 83 36.1%
|
4 - Mucho 62 27.0%
I
5 - Bastante 25 10.9%

Grafico N°10 ¢, Cuando querias comprar, durante el Covid qué tanto tiempo dedicas a investigar

las plataformas digitales?

Porcentaje

1 2 3 4 5

Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos sobre la investigacion de las plataformas

digitales antes de comprar.

76



En este grafico podemos apreciar que mas del 75% de los encuestados se toma
un tiempo regular a bastante tiempo antes de realizar la compras. Sin embargo,
podemos ver que el 25% le dedica poco tiempo o casi nunca investigan sobre
los productos que quieren comprar. Esto nos da a entender que el consumidor

millennial, en su mayoria, es un consumidor conservador y se asegura de lo que

adquirira.
Tabla N°11 ¢ Influye la reputacion de la marca en tu decision de comprar en linea?
N %
I
1-Si 169 73.5%
|
2- No 61 26.5%

Grafico N°11 ¢ Influye la reputacion de la marca en tu decision de comprar en linea?

"

Porcentaje
5

1 2

Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos sobre la influencia de la reputacién de la marca

antes de comprar.

En este gréafico podemos apreciar que el 75% de los encuestados considera

necesario saber sobre la reputacion de la marca al momento de hacer una
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compra. Por otro lado, podemos ver que el 25% no encuentra como necesidad

saber la reputacion de la marca, y mas aun no influye en su decisién de compra.

Podemos concluir que, para el consumidor millennial, es necesario que la marca

tenga una buena reputacion para poder generar mayor confiabilidad y generar

mayor interés entre aquella generacion.

Tabla N°12 ¢Qué tanto considero la seguridad y privacidad de sus datos en su compra en

linea?

N %

1 - Nunca 9 | 3.9%
2 - Un Poco 30 13.0%
3 - Regular 36 15.7%
4 - Mucho 63 27.4%
5 - Bastante 92 40.0%
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Grafico N°12 ¢ Qué tanto considero la seguridad y privacidad de sus datos en su compra en

linea?

Porcentaje
2

1 2 2 4 5

Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos sobre la investigacion de la consideracion de la
seguridad y privacidad al comprar en linea.

En este grafico podemos apreciar que el 85% de los encuestados considera que

la seguridad y privacidad de sus datos en su compra en linea es importante. Por

otro lado, podemos ver que para el otro 15% no influye la seguridad y privacidad

de sus datos en su decisiébn de compra. Por ende, se puede entender que la

mayoria de los millennials son influenciados, al momento de comprar, por la

privacidad y seguridad de la pagina web.

Tabla N°13 ¢ Es importante la presencia de opiniones y calificaciones de otros consumidores

en tu decisién de compra?

N %
1-Si 200 87.0%
2- No 30 13.0%
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Grafico N°13 ¢ Es importante la presencia de opiniones y calificaciones de otros consumidores

en tu decision de compra?

Porcentaje

1 2

Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos sobre la investigacion de la importancia de
opiniones y calificaciones de las tiendas.

En este grafico podemos apreciar que el 87% de los encuestados considera que
la presencia de opiniones y calificaciones de otros usuarios es importante para
poder realizar su compra en linea; sin embargo, podemos ver que el otro 13%
piensa que no es de mayor importancia las calificaciones y opiniones de otros
consumidores para realizar una compra. Por esto mismo, podemos llegar a la
conclusién que para poder atraer al mercado millennial es necesario que las
tiendas busquen facilitar la informacion sobre las opiniones y calificaciones de

otros usuarios.

Tabla N°14 ¢ Consideras que los métodos de pago en linea son seguros y confiables para realizar

tus compras en linea?

N %
I
1-Si 178 77.4%
2- No 52 22.6%
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Grafico N°14 ¢ Consideras que los métodos de pago en linea son seguros y confiables para

realizar tus compras en linea?

Porcentaje

1 2

Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos sobre la investigacién de los métodos de pago

en linea.

En este grafico podemos analizar que el 75% de los encuestados considera que
los métodos de pago sean seguros y confiables para poder realizar su compra
en linea. Pero, podemos ver que el otro 13% piensa que no es de mayor
importancia, y por ende de poca influencia, por la manera del pago del producto
0 servicio via en linea. Finalmente, podemos analizar que la mayoria de los
millennials tienden a buscar comercios en linea con métodos de pagos seguros

y confiables.

Tabla N°15 ¢ Influye la utilidad del producto en tu decisién de compra en linea?

N %
I
1-Si 219 95.2%
|
2- No 11 4.8%
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Grafico N°15 ¢ Influye la utilidad del producto en tu decision de compra en linea?

Parcanlaje

1 2

Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos sobre la investigacion de la utilidad del producto.

Este grafico es el mas impresionante ya que podemos analizar que el 95% de los
consumidores millennials tienen en cuenta la utilidad del producto antes de realizar
su compra, y solo el 5% de los consumidores millennials no son influenciados al
comprar dependiendo de la utilidad del producto. Esto no arroja un porcentaje
sumamente interesante, y podemos entender que la generacion millennial se
caracteriza por ser una generacion que busca adquirir un producto que le servira

y/o encontrara utilidad para utilizar.

Tabla N°16 ¢ Valoras la novedad del producto al hacer tu compra?

N %
1-Si 135 58.7%
2- No 95 41.3%
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Grafico N°16 ¢ Valoras la novedad del producto al hacer tu compra?

]

Porcenlaje
B
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Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos sobre la investigacion de la importancia de la
novedad del producto.

Aqui podemos analizar que solo el 60% de los consumidores millennials tienen
en cuenta lo novedoso del producto al comprar, y el 40% de los consumidores
millennials no son influenciados al comprar dependiendo de la novedad. Esto es
interesante porque nos da entender que el comprar millennial en su mayoria se
deja influenciar por tendencias al comprar; sin embargo, no hay una diferencia
abismal entre ambas posturas. Igual tenemos un gran porcentaje de millennials

gue compran segun su necesidad y utilidad, mas no por la tendencia.

Tabla N°17 ¢ Influye cuan atractivo es el producto al decidir tu compra?

N %
1
1-Si 193 83.9%
2- No 37 16.1%
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Grafico N°17 ¢ Influye cuan atractivo es el producto al decidir tu compra?

>

Porcentaje

1 2

Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos sobre la investigacion de la importancia de

atraccion de un producto.

Por otro lado, segun los encuestados podemos analizar que los millennials si se
dejan influenciar al momento de comprar por cuan atractivo es aquello que
desean. Un 84% de los consumidores millennials encuentran una influencia de
lo atractivo que es el producto al comprar y solo un 16% opina distinto haciendo
importante la manera en presentar el producto de parte del vendedor para

influenciar en los millennials.

Tabla N°18 ¢ Para ti una atencion servicial es tan importante al momento de decidir tu compra?

N %
1-Si 164 71.3%
2- No 66 28.7%
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Grafico N°18 ¢ Para ti una atencion servicial es tan importante al momento de decidir tu compra?

1 2

Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos sobre la investigaciéon de la importancia de una
atencion servicial al momento de comprar.
En este grafico podemos analizar que el 71% de los encuestados considera que
la atencion servicial de parte del vendedor es importante para poder realizar su
compra en linea. Asi mismo, podemos ver que el otro 29% piensa que no es de
mayor importancia, y por ende de poca influencia. Se deduce entonces de ello,
gue es importante una apertura servicial de parte del vendedor para absolver
dudas, aconsejar y brindar un servicio adecuado al consumidor millennial en

linea.

Tabla N°19¢ Considera util que la tienda te brinde descuentos al momento de hacer tus

compras?
N %
1-Si 219 | 95.2%
2- No 11 | 4.8%
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Grafico N°19 ¢ Considera util que la tienda te brinde descuentos al momento de hacer tus

compras?

Porcentaje

1 2

Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos sobre la influencia que brindan los descuentos
a la hora de comprar.

Una vez mas, tenemos un dato sumamente relevante segun este grafico que nos

indica que el 95% de los encuestados considera que los descuentos son de

mucha influencia para que los millennials puedan realizar su compra en linea.

Pero, podemos ver que el otro 5% piensa que no es de mayor importancia.

Podemos deducir que la mayoria de los millennials tienden a buscar comercios

en linea con descuentos al comprar en su comercio.

Tabla N°20 ¢ Es relevante para ti que en la tienda te ofrezcan una recomendacion al comprar?

N %
I
1-Si 180 78.3%
|
2- No 50 21.7%
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Grafico N°20 ¢ Es relevante para ti que en la tienda te ofrezcan una recomendacién al comprar?

Ed

1 2

Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos sobre la relevancia de recomendaciones que
una tienda pueda brindar sobre sus productos.

Finalmente, segun el ultimo grafico presentado podemos analizar que el 78% de

los consumidores millennials considera muy influyente al momento de comprar

gue el comercio ofrezca recomendaciones. Por otro lado, solo el 22% considera

gue no es esencial. En conclusion, al comprador millennial le es de su agrado

las recomendaciones y se ve influenciado de ello para seguir consumiendo en

linea.

5.7.1.1. Analisis ligados alas hipotesis

La hipétesis principal de la investigacion es:
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Tabla N°21 Correlacion de variables hipétesis general

Correlaciones

¢, Gastas
mas de 1000
soles ¢, Compras
mensuales en linea mas
consumiend qué en la
0 tu tarjeta tienda
de crédito? fisica?
¢ Gastas mas de 1000  Correlacion de 1 | .75
soles mensuales Pearson
consumiendo tu tarjeta ) _
de crédito? Sig. (bilateral) .000
N 230 230
¢, Compras en linea Correlacion de .75 1
mas queé en la tienda Pearson
fisica?
Sig. (bilateral) .000
N 230 230

Nota. Elaboracion propia

Para poder validar la hipotesis principal, se tomara en cuenta la siguiente tabla

de equivalencias donde:

0.00 — 0.20 Relacion muy baja
0.21 — 0.40 Relacion baja

0.41 — 0.60 Relacion moderada
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0.61 — 0.80 Relacion significativa

0.81 — 1.00 Relacion muy significativa

Segun los datos proporcionados, se realizé una correlacién de lo cual fue utilizado
el coeficiente de correlacion de Pearson para muestras no paramétricas y
realizando un analisis entre dos variables. Segun los resultados dados hay una
correlacion positiva fuerte entre estas dos variables, con un coeficiente de
correlacion de 0.75= 75% y un valor de significancia de 0.000 (p < 0.05). A partir
de estos resultados, se concluye que si existe una relacién positiva significativa
en la hipétesis presentada. Esto significa que las personas que gastan mas
utilizando su tarjeta de crédito mensualmente tienden a realizar mas compras en

linea en comparacion con las compras en tiendas fisicas.
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Tabla N°22 Correlacion de variables hipétesis derivada N° 1

Correlaciones

SES
importante la
presencia de
opiniones y ¢Influye la

calificacione reputacion

s de otros de la marca
consumidore en tu
sentu decision de

decision de comprar en

compra? linea?

¢ Es importante la Correlacion de 1 .080
presencia de Pearson
opiniones y ) .

- Sig. (bilateral) .000
calificaciones de otros
consumidores en tu

o 230 230
decision de compra?
¢Influye la reputacion Correlacion de .080 1
de la marca en tu Pearson
decision de comprar _ .

. Sig. (bilateral) .000
en linea?

N 230 230

Nota. Elaboracion propia
Para poder validar la hipétesis derivada 1, se tomara en cuenta la siguiente tabla

de equivalencias donde:

0.00 — 0.20 Relacion muy baja
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0.21 — 0.40 Relacion baja

0.41 — 0.60 Relacion moderada

0.61 — 0.80 Relacion significativa

0.81 — 1.00 Relacion muy significativa

Segun los datos proporcionados, se realizé una correlacién de lo cual fue utilizado
el coeficiente de correlacién de Pearson entre dos variables: En estos resultados
se hace el muestreo que tienen una correlacion significativa entre estas dos
variables, con un coeficiente de correlacion de 0.80=80% y un valor de

significancia de 0.000 (p < 0.05).

A partir de estos resultados, se concluye que si existe una relacion significativa,
pero hay que tener en cuenta sobre el significado entre la importancia de las
opiniones y calificaciones de otros consumidores en la decision de compra y la
influencia de la reputacion de la marca en la decisiébn de comprar en linea. Esto
significa que las personas que consideran importante la presencia de opiniones y
calificaciones de otros consumidores en su proceso de decision de compra
también tienden a ser influenciadas por la reputacion de la marca al comprar en

linea.
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Verificacidon de la hipotesis derivada 2:

Tabla N°23 Correlacion de variables hipotesis derivada N° 2

Correlaciones

¢Valoras la ¢ Influye cuan
novedad del atractivo es
producto al el producto al
hacer tu decidir tu
compra? compra?
¢ Valoras la novedad Correlacion de 1 .82
del producto al hacer Pearson
tu compra? ) _
Sig. (bilateral) .000
N 230 230
¢Influye cuan atractivo  Correlacion de .82 1
es el producto al Pearson
decidir tu compra? _ .
Sig. (bilateral) .000
N 230 230

Nota. Elaboracién propia

Para poder validar la hipétesis derivada 2, se tomara en cuenta la siguiente

tabla de equivalencias donde:

0.00 — 0.20 Relacion muy baja

0.21 - 0.40 Relacion baja
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0.41 — 0.60 Relacion moderada

0.61 — 0.80 Relacion significativa

0.81 — 1.00 Relacion muy significativa

Segun los datos proporcionados, se ha realizado un andlisis minucioso sobre la
correlacion de lo cual es utilizado el coeficiente sobre la correlacion de Pearson
entre dos variables. Los resultados muestran que hay una correlacion positiva
muy fuerte entre las dos variables dada en la muestra con un coeficiente de
correlacion de 0.82=82% y un valor de significancia de 0.000 (p < 0.05).

A partir de estos resultados, se concluye que existe una relacién positiva muy
fuerte y tiene un significado muy fuerte entre valorar las novedades del producto
al hacer una compra y la influencia que tiene la atraccion del producto en la
decision de compra. Esto significa que las personas que valoran la novedad del
producto también tienden a ser influenciadas por el atractivo del producto al

tomar decisiones de compra.

93



Verificacion de la hipotesis derivada 3:

Tabla N°24 Correlacién de variables hipotesis derivada N° 3

Correlaciones

SES
JParati? relevante
una atencion para ti que
servicial es en la tienda
tan te ofrezcan
importante al una
momento de = recomendac
decidir tu ion al
compra? comprar?
¢ Parati. una atencion  Correlacion de 1 .78
servicial es tan Pearson
importante al _ _
o Sig. (bilateral) .000
momento de decidir tu
compra? N 230 230
¢ Es relevante para ti Correlacion de .78 1
gue en la tienda te Pearson
ofrezcan una . .
recomendacion al Sig. (bilateral) .000
comprar?
N 230 230

Nota. Elaboracion propia
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Para poder validar la hipotesis derivada 3, se tomara en cuenta la siguiente tabla

de equivalencias donde:

0.00 — 0.20 Relacion muy baja

0.21 — 0.40 Relacion baja

0.41 — 0.60 Relacion moderada

0.61 — 0.80 Relacion significativa

0.81 — 1.00 Relacion muy significativa

Segun los datos recolectados, se ha realizado un andlisis de la muestra dada para
la correlacion utilizando el coeficiente de la correlacion de Pearson entre dos
variables. Los resultados muestran que hay una correlacion positiva muy fuerte
entre las variables dadas en la muestra con un coeficiente de correlacion de
0.78=78% y un valor de significancia de 0.000 (p < 0.05).

A partir de estos resultados, se concluye que si existe una relacion positiva fuerte
de la cual su significado tiene que valorar y considerar importante una atencion
servicial al decidir una compra y valorar que en la tienda se ofrezca una
recomendacion al comprar. Esto implica que las personas que consideran
importante recibir una atencion servicial también valoran que se les ofrezca una

recomendacion al comprar en una tienda.

95



CAPITULO VI: DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACION

6.1. Alcance esperado

La propuesta de innovacion busca implementar un sistema que agilice y
tecnifique el proceso de compra dentro de una plataforma web. Para la
implementacion de este sistema, se tomara como modelo a una conocida
cadena de farmacias que se encuentran orientadas a la preparacion magistral
de medicamentos a medida. Esta iniciativa permitira a los clientes solicitar sus
preparados magistrales de forma mas conveniente y eficiente, sin necesidad

de acudir fisicamente a la sede de la farmacia.

La implementacion de este servicio de entregas de formulas magistrales en
linea brindard a los clientes de las farmacias, la comodidad de realizar sus
solicitudes desde cualquier lugar y en cualquier momento, reduciendo la
necesidad de desplazarse fisicamente. Ademas, permitira una mejor gestion
del tiempo y de los recursos del equipo farmacéutico, optimizando la eficiencia
y la calidad del servicio, asi como también la utilizacién de pagos en linea,

actividad muy comun entre los millennials.

Este servicio ofrecido al publico esta dirigido a sectores de Miraflores y San
Isidro, que son el publico recurrente como prueba piloto y posterior a ello, poder
implementar a otras sedes de farmacia y de libre acceso para que llegue el
producto a sus hogares, debido a que se trata de pacientes con necesidades

de medicamentos personalizados, personas con dificultades de movilidad o
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limitaciones fisicas, personas que no tienen tiempo de salir a la calle por

motivos ajenos.

6.2. Descripcién de la propuesta de innovacién

La propuesta de innovacion es un plan de mejora denominado
‘Recetasa15min” el cual se basa en brindar al consumidor digital una
experiencia completa implementando la transformacion digital en las
farmacias, que es el primer retail donde acude el publico millennial al momento

de enfermarse en el momento de covid-19.

Actualmente, los clientes acuden fisicamente a las farmacias con la receta
médica para las formulas escritas por un profesional colegiado para poder
solicitar la preparacion del medicamento; sin embargo, con la implementacion
de este servicio en linea que deseamos brindar los clientes pueden realizar
todo el proceso de manera conveniente y eficiente a travées del sitio web de la

farmacia.

La propuesta se basa en la creacion de un médulo especifico en el sitio web
de la farmacia, donde los clientes pueden encontrar informacion detallada
sobre las férmulas magistrales disponibles, con sus componentes y las
indicaciones del uso. Ademas, se brinda la opcién de solicitar el preparado
personalizado. Con “Recetasa15min” que es una propuesta propia de
innovacion permitird a los clientes de las farmacias, solicitar las férmulas

magistrales de manera mas rapidas y sin necesidad de salir de casa, ademas
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optimizamos el tiempo y los recursos del equipo farmacéutico, mejorando la

eficiencia y calidad del servicio a nuestros usuarios.

6.3. Diagnéstico situacional

Los consumidores millennials han adoptado un comportamiento de compra
mas digitales en la época de Covid-19, donde valoran la conveniencia, las
experiencias de compra, la sostenibilidad y la seguridad al que producto llegue
a la puerta de su casa u oficina. Las microempresas orientadas al rubro
farmacéutico no son cadenas grandes y deben adaptarse a estas preferencias
y necesidades para poder mantenerse relevantes y poder atraer a este
segmento de consumidores. La integracion de servicios de compra en linea
debe garantizar medidas de seguridad y salud del consumidor millennials,
pueden ser estrategias clave para satisfacer las demandas de los
consumidores durante la pandemia. Este punto es clave porque nos
encontramos en una era digital muy rapida para lo cual, queremos llevar a otro
nivel a través de la presente propuesta sobre todo para las farmacias y puedan

hacer su compra sin necesidad de ir al lugar de manera presencial.
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Tabla N°25: Foda

Fortalezas

Experiencia en preparacion de
féormulas magistrales, lo cual
puede diferenciar a otras
farmacias en el mercado
peruano.

Capacidad para adaptarse al
cambio y ofrecer en linea y
entregas a domicilio.
Conocimiento y experiencia en
el uso de la tecnologia, de lo
cual se facilita la
implementacién del servicio en
linea y estrategias de marketing
digital.

La posibilidad de comunicar el
compromiso con la comunidad
peruanay la sostenibilidad, es lo
que atrae a los consumidores
millennials preocupados por
este aspecto.

Debilidades

Dependencia de la presencia
fisica del cliente en las sedes de
farmacias para la entrega de
medicamentos y  férmulas
magistrales, lo que va a limitar la
conveniencia y flexibilidad del
servicio.

Posible falta de experiencia en
el desarrollo y mantenimiento
del médulo de compra en linea
en el sitio web de la empresa.
Necesidad de establecer
medidas de seguridad y salud
adecuadas para mantener la
confianza de los consumidores
millennials.

Que las recetas médicas
puedan ser falsificadas y no
autorizadas por un médico
colegiado.

Oportunidades

Aprovechar el aumento en la
preferencia por compras en
linea y entregas a domicilio para
ampliar la base de datos de los
clientes y poder generar mayor
rentabilidad al cliente.
Utilizacion de redes sociales y
plataformas digitales (linea)
para poder llegar al publico mas
amplio de consumidores
millennials y asi poder promover
los servicios de las farmacias.
Explotar el interés de los
consumidores millennials por
apoyar a empresas locales y
sostenibles, resaltando los
valores y acciones de la
empresa en este aspecto.

Amenazas

Competencia de otras
farmacias o empresas que ya
pueden ofrecer este servicio de
ventas de preparacion de
férmulas magistrales en linea.
Cambios en los habitos de
compra de los consumidores
millennials después de la
pandemia, lo que esto podria
llevar a reducir la demanda de
los servicios que ofrecen las
farmacias.

Posibles desafios logisticos y
entrega relacionados con las
compras en linea y las entregas
a domicilio.

El ministerio de Salud rechace

nuestra propuesta de
“‘Recetasa15min”, porque
puede que demos

medicamentos a personas que
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realmente no lo necesiten.

6.4. Procedimiento parala propuesta de mejora

6.4.1. Desarrollo del proyecto de innovaciéon

Idea: Implementacion de servicio de preparados de formulas magistrales en

linea en Farmacias.

Debido a que las farmacias no tienen un espacio en su pagina web sobre
preparacion de férmulas magistrales la presente propuesta busca realizar esta
implementacion para que asi pueda generar mas visibilidad al publico que tiene
mAas servicios que venta de medicamentos, y asi fomentar el uso de la pagina
web. Una formula magistral es un producto farmacéutico destinado a un
paciente concreto, fabricado por el farmacéutico o bajo su direccién,
expresamente para aumentar una prescripcion médica completa de los
componentes medicinales que incluye. Se fabrica segun los criterios técnicos y

cientificos del arte farmacéutico.

Un preparado magistral requiere que la persona se acerque a la sede de una
farmacia con la férmula anotada, el farmacéutico verifica que la receta
pertenezca a un profesional colegiado y procede a cotizar la preparacién y a
estimar el tiempo en que se tendra lista la misma y una vez terminado esto,
procede a indicarle al cliente el costo del preparado. Si es que este se encuentra
de acuerdo con el precio a pagar, entonces es redirigido a caja. Luego de que

el producto ha sido cancelado, el cliente se dirige nuevamente a la seccion de
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férmulas magistrales donde entrega su ticket y el farmaceuta procede a

prepararlo. indicando la hora y fecha en la que sera entregado la férmula.

La mayoria de los preparados se encuentra listo en unas horas, pero hay un

porcentaje de donde se requiere de 24 a 48 horas.

tras terminar el preparado, el cliente se apersona a partir de la hora pactada y
solicita al quimico farmaceéutico el preparado. Este ultimo verifica la identidad
del cliente y entrega el medicamento junto con una lista de indicaciones sobre
la administracion del mismo (por ejemplo, algunas férmulas deben estar

almacenadas en temperaturas que no superen los 20 grados).

Las farmacias pueden optar por lanzar el preparado de formulas magistrales en
linea, servicio que puede ser integrado al sitio web. Para ello bastara con

habilitar un modulo en la seccidén de productos disponibles.
Figura 5: Pagina del moédulo de Formula Magistral en linea

RECET/AS/ZI5MIN MEDICAMENTOS  INICIAR SESION ~ REGISTRATE CARRITO (0)

FORMULZAS MAGISTRALES

Son importantes porque estan individualizadas para cada
paciente de acuerdo a su necesidad personal.

COTIZA AQUI

&

Liquidos Solidos

« Soluciones orales « Cremas

» Suspensiones = Ungiientos
= Lociones topicas * Geles

= Gotas nasales

» Gotas dticas

&—  SIGUENTE

Fuente: Elaboracion propia
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Una vez realizado el diagnéstico situacional, se busca establecer el planteamiento

de las cinco fases

FASE 1: Ingreso de datos a la pagina web

El cliente que desee hacer uso del servicio tendra que haber realizado al
menos una compra en linea en la farmacia que adquiera nuestra
implementacion. Todos quienes han adquirido al menos un producto ya
cuenta con un usuario y password autogenerado. En su defecto tendra que
hacer el registro de cliente normal.

Figura 6: Pagina del médulo de Férmula Magistral en linea para ingresar

RECET/AS/AISMIN MEDICAMENTOS  INICIAR SESION  REGISTRATE CARRITO (0)

b b b <
WRHREAR

Responsabilidad
< La Férmula Magistral es indicada por el médico de acuerdo a la necesidad de
cada paciente, es personalizada y elaborada en un ambiente moderno y
apropiado, con insumos quimicos de la mas alta calidad. Este proceso es
supervisado en todo momento por un profesional quimico farmacéutico.

N

Constrasena:

¢+ Olvidé su contrasefia?

el
N
="

—> BACKTOTOP

Fuente: Elaboracién propia
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El servicio propuesto representa una adaptacion del mundo real: el quimico
farmaceuta sigue validando, calculando el costo y el tiempo requerido, también

contesta a las dudas que tengan los clientes. Todo ello lo hace en forma virtual.

FASE 2: Adjunto de receta médica

El médulo cuenta con un mecanismo sencillo: el usuario puede adjuntar una foto
y pulsar un botdén de envio. Si el envio es exitoso, aparecerd una ventana
emergente que diga: “Su solicitud ha sido enviada con éxito, en un plazo maximo
de 15 minutos le estaremos informando sobre el costo y el tiempo asociado a la

preparacion del producto”

Figura 7: Pagina de Férmula Magistral en linea para ingresar receta

RECET/AS/ISMIN MEDICAMENTOS  INICIAR SESION ~ REGISTRATE CARRITO (0)

[
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Hola, soy tu quimico-farmacéutico en linea. Sube tu receta
o arrastra uan foto de la misma en el siguiente cuadro. En

menos de 15 minutos te enviaremos un correo detallando el ’ SUBIR
costo y el tiempo que se requiere para prepararla ENVIAR
RECETA

ASEGURESE DE QUE SE EL ARCHIVO CONTENGA TODO EL TEXTO DE LA
i RECETA, EL NOMBRE Y SELLO DEL DOCTOR.

—  SIGUENTE

Nota: Elaboracién propia
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Visibilidad del Status

El usuario siempre recibe un feedback al enviar una receta, y esta aparece en una
ventana emergente: Al enviar la solicitud, se debe esperar como maximo 15
minutos donde el usuario recibe un correo electronico donde se confirma la
recepcion de la solicitud. Finalmente, el usuario recibe en su correo la cotizacién
y aspectos relacionados al tiempo de preparacién del producto. El usuario hace
clic en “LO QUIERO” y es redirigido a la pagina de recetas 15min. En caso la
receta no pueda ser preparada o existan errores en la informacion del envio, el

usuario también recibe un correo.

Prevencion de errores

Existe el caso de que el usuario haya cargado la imagen y haya pulsado enviar,
pero laimagen no se envia correctamente, esto puede deberse a causas externas
como la latencia en el servicio de internet. El sistema debe mostrar como mensaje
“‘No se ha enviado correctamente la imagen, pruebe nuevamente”. Es posible
configurar al sistema de envio con una IA que permita establecer si la receta
incluye firma y sello. A continuacion, se muestra una receta médica analizada con
el software Google Vision, lo cual evidencia que una maquina puede detectar
textos y entidades presentes en cualquier imagen. A continuacion, se muestra el

detalle de una receta y las capacidades de Google Vision.
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Figura 8: Reconocimiento de contenido con Google Vision Al
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Fuente: Elaboracién propia

De izquierda a derecha se muestra una receta médica, el andlisis de entidades y
el reconocimiento de texto manuscrito. Este proceso puede ser realizado con

Google Vision Al, software que cuenta con una version demo en linea.

Google Vision es una aplicacién que se puede integrar a plataformas web. Es una
aplicacion del tipo Al — Computer Vision. La misma puede integrarse al sitio web
de las farmacias. En caso de que no se identifiquen a los elementos necesarios,
debe aparecer un mensaje de “La fotografia no cumple con los requisitos de

contenido, tomé otra foto de la receta e intente nuevamente.
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FASE 3: Verificacion de receta médica del farmacéutico

El quimico farmacéutico verificara que el documento se adecule a la informacion

gue se requiere, tal cual lo hace en fase presencial.

Figura 9: pagina de verificacion de receta médica

RECET/AS/AISMIN MEDICAMENTOS  INICIAR SESION REGISTRATE CARRTIGD) =
) VERIFICACION DE
|\\ / ,\ RECET/ MEDIC/

b 0

L1 quimico farmacéutico verilicara que el documento se adectie ala
informacion que se requiere, tal cual lo hace en fase presencial.

J'} ¥y 3

—> SIGUIENTE

Fuente: Elaboracién propia

106



FASE 4: Confirmacion del preparado desde su correo electronico

El usuario recibird en su correo electrénico registrado el costo del preparado y el
tiempo que se requiere para preparar el mismo. El correo finaliza con dos botones:
LO QUIERO y NO LO QUIERO. EIl segundo finaliza el proceso, mientras que el

primero activa una ruta que re direcciona al usuario al sitio web.

Figura 10: Pagina de confirmacion de receta meédica

RECET/S/I5MIN MEDICAMENTOS INICAR SESION  REGISTRATE CARRITO (0)
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Fuente: Elaboracién propia
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FASE 5: Visualizacion de compra

El cliente, ya puede visualizar como contenido a la formula magistral y la agrega
al carrito de compras para posteriormente pagarlo, de aqui en adelante el proceso
es idéntico a una compra comun. Al recibir el producto en su domicilio, el cliente
recibe al preparado con un conjunto de instrucciones y un correo electrénico al

gue puede escribir si es que tuviera alguna duda con las mismas.

Figura 11: Pagina de gracias por su compra

RECET/ASZIBMIN MEDICAMENTOS  INICIAR SESION  REGISTRATE CARRITO (1 =
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Fuente: Elaboracién propia
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Figura 12: Blueprint del proceso de compra en linea
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6.4.2. Presupuesto
Tabla N°26: Estimacion de costos

Estimacion de costos de la
propuesta de implementacion
1. Personal involucrado
Desarrollador de web s/ 2,000.00
Disefiador grafico s/ 2,500.00
Equipo de Contenidos (mkt) s/ 2,500.00
Especialista de (UX) s/ 4,500.00
Farmaceutico s/ 2,500.00
Gerente de proyecto s/ 5,000.00
Personal de atencion al cliente s/ 2,500.00
Soporte técnico s/ 3,000.00
SUBTOTAL 5/ 24,500.00
2. Software

Plataforma de “Recetasalomin” s/ 4,000.00
Disefio UX s/ 3,500.00
Software Google Cloud Vision Api s/ 2,000.00
Tracking s/ 1,200.00
Otros Gastos diversos s/ 2,000.00
SUBTOTAL 5/ 12,700.00
3. Campaiia de marketing

Publicidad en redes sociales s/ 3,500.00
Google Ads s/ 2,500.00
Otros Gastos diversos s/ 1,500.00
SUBTOTAL s/ 7,500.00
TOTAL 5/ 44,700.00

Nota: Estimacién de costos necesarios para la implementacion de la propuesta de

innovacion..elaboracion propia

Con la estimacion de costos que estamos implementando del servicio de
preparados de formulas magistrales en el sector farmacéutico asciende a un total
de S/44,700.00 soles.

La implementacion se tendr4 que requerir la participacion de un personal
altamente calificado, como mostramos en el cuadro. De lo cual estos roles son
fundamentales para poder garantizar el funcionamiento de nuestro servicio a
nuestros clientes que vamos enfocados, y poder brindar una adecuada plataforma
y experiencia al usuario.
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Este presupuesto presentado estimado cubre los costos necesarios para una
implementacion exitosa del servicio de lia para las empresas farmacéuticas,
incluyendo del desarrollo de la plataforma, la adquisicion de software y servicio,
promociones a través de campafias de marketing digital, de lo cual es importante
tener en cuenta que estos costos son estimaciones y pueden variar segun las
necesidades y requisitos especificos de cada farmacia que desea adquirir nuestro

servicio.
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CONCLUSIONES

La investigacion plante6 una hipotesis general que establecia que el
comportamiento del consumidor millennial influye en el proceso de compra en
linea de una microempresa durante la pandemia del Covid 19. Siendo una
oportunidad de andlisis los encuestados en Lima moderna. Por los resultados de
los encuestados, se obtuvo cémo resultado que un 75%, la cual nos demuestra la
relacion significativa, de consumidores millennials suelen gastar mas utilizando su
tarjeta de crédito en realizar compras en linea en comparacién con tiendas fisicas.
Por ende, se concluye que por parte de consumidores millennials si hay una
influencia significativa en cuanto a la influencia en el proceso de compra en linea

de una microempresa durante la pandemia del Covid 19.

En la primera hipotesis especifica, se planted determinar que el comportamiento
del consumidor millennial influye en la confianza del proceso de compra en linea
de una microempresa durante la pandemia del Covid 19, concluyendo que para el
consumidor millennial si influye en el proceso de compra la confianza que le puede
brindar la microempresa. Segun los resultados obtenidos por los 200 encuestados
se sabe que el 80%, relacidn significativa, de los millennials son consumidores
gue buscan conocer las opiniones de otros usuarios, suelen investigar dénde y lo

que compran en linea.

En la segunda hipotesis especifica, se plante6 determinar cémo el
comportamiento del consumidor millennial influye en usabilidad del proceso de

compra en linea de una microempresa durante la pandemia del Covid 19,
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concluyendo que al consumidor millennial tiende, en su gran mayoria, a ver la
utilidad, novedad y funcionalidad de lo que compra. Se sabe después de realizar
la encuesta que él hay un 82%, cuya relacion con nuestra hipétesis es muy
significativa, si influye en su proceso de compra en linea y es necesario que las
microempresas puedan velar por la usabilidad de lo que ofrecen y generar mayor

impacto en comunicarlo.

En la tercera hipotesis especifica, se planteé determinar cémo el comportamiento
del consumidor millennial influye en interactividad del proceso de compra en linea
de una microempresa durante la pandemia del Covid 19, concluyendo que es de
suma importancia y esencial la interactividad que brindan las microempresas en
el proceso de compra de los usuarios millennials. Segun la encuesta realizada y
afirmando lo establecido en nuestra hipétesis ya que el 78% de los millennials
encuestados, haciendo de esto una relacion significativa, consideran que la
atencion al cliente es de suma importancia al realizar las compras en linea. Este
punto es uno de los mas resaltante por la diferencia abismal que obtuvo los
resultados, indicandonos que para el consumidor millennial tiene mucho valor y si
influye los medios que brindan las microempresas para interactuar con el usuario

para brindar soporte y sugerencias.

En conclusion, después de realizar dicha investigacion, llegamos a firmar que los
millennials, basado en los resultados investigados, valoran la conveniencia del
producto al comprar en linea, las experiencias de compra que las microempresas
otorgan, la sostenibilidad y la seguridad al que producto que las microempresas
ofrecen en linea. Es por esto mismo, que nuestra hipétesis general si es correcta

y se puede afirmar que el comportamiento del consumidor millennial influy6 en el
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proceso de compra en linea de una microempresa durante la pandemia del Covid

19, en Lima Moderna.
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RECOMENDACIONES

Como primera recomendacion, se considera que, para mejorar el proceso de
compra en linea de las microempresas y atraer a los consumidores millennials, es
importante que las microempresas deben generar confianza en sus productos y
servicios en linea. Pueden lograrlo a través de testimonios y opiniones de clientes
satisfechos, brindando informacién clara y transparente sobre lo que ofrecen, y

ofreciendo garantias de satisfaccidén posterior a la compra.

Como segunda recomendacion, es fundamental que las plataformas de compra
en linea de las microempresas sean faciles de usar y estan disefiadas pensando
en las necesidades de los consumidores millennials. El proceso de compra debe
ser fluido, con un proceso de pago optimizado, una navegacion sencilla y la

informacion accesible de manera clara y concisa.

Como tercera recomendacion las microempresas deben incorporar elementos
interactivos para involucrar a los consumidores millennials en el proceso de
compra y asi promover la transformacion digital dentro de sus empresas. Asi
mismo, pueden implementar chat en vivo, asistencia virtual, foros de discusion y
secciones de comentarios y resefias. También brindando soporte en tiempo real
y permitir que los usuarios compartan su experiencia y realicen consultas

ayudando a crear una experiencia de compra mas satisfactoria
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Como cuarta recomendacion, los millennials valoran la comodidad y la
conveniencia de realizar compras en linea. Por lo tanto, resulta crucial que las
microempresas destacan los beneficios de adquirir sus productos o servicios a
través de Internet, como la entrega a domicilio, opciones de pago seguras y

flexibles, y la posibilidad de efectuar compras en cualquier momento y lugar.

Ademas, los consumidores millennials estdn cada vez mas preocupados por el
impacto ambiental y social de sus compras, lo que nos lleva a la quinta
recomendacion. Las microempresas deben resaltar aspectos relacionados con la
sostenibilidad, como la oferta de productos ecolégicos, la implementacion de
practicas responsables de fabricacion y el apoyo a proyectos sociales. Estas
acciones pueden influir de manera positiva en la decision de compra de los

consumidores millennials.

Finalmente, la seguridad en las transacciones en linea es fundamental para los
consumidores millennials. Las microempresas deben garantizar la proteccién de
los datos personales y financieros de los clientes, implementando medidas de
seguridad sélidas y comunicando claramente sus politicas de privacidad y

proteccion de datos.
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ANEXO 4. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Comportamiento del consumidor millennial y su
influencia en el proceso de compra de una
microempresa durante la pandemia del Covid 19
en Lima Moderna, 2023

Estimado encuestado, la infarmacion gue presents es totalmente andnima y se mantendra una absoluta
confidencialidad sobre la misma. Este instruments forma parte de un trabajo de investigacion y servird para
identificar el comportamiento del consumidor millennial y su influencia en el proceso de compra de una
micraempresa durante la pandemia del Covid 19 en Lima Moderna, 2023,

=  Marque las preguntas de la siguiente escala : 1 (Nunca), 2 (Un peco), 3(Regular), 4(Mucho) y
S{Bastante).
= En caso de las pregumtas con Sio Mo, justifiguelas de ser el caso en la seccion otros.

Este formularic recoge automaticamente bos correos de todos los encuestades. Cambiar configuracian

;Gastas mas de 1000 soles mensuales consumiendo tu tarjeta de cradito?

3i |z respuesta fue S, justifiguslz en el campo OTRO
5

Mo

;Utilizas la tarjeta de crédito mas de 2 veces a la semana? *

% la respuestz fue Si_ justifiguela 2n &l campo OTRO

:Tu salario ez mas de 1500 nuevos soles mensuales 7 °
Si

Mo
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iLa compra mensual en linea a microempresas o startups es frecuente? *

*  Marque en las preguntas de likers del 1 (Munca), 2 (Un poco), 3{Regular), 4{Mucho) y 5(Bastante].

Hunca Bastante

;iCompras en linea mas qué en la tienda fisica? *

i |z respuesta fue Si, justifiguela en &l campo OTRO

Si
Na

Otra.

;Buscas informacion antes de realizar una compra en linea? *

51 su respuesta fue Mo, justifiguela en el campo OTRO

iInfluye la variedad de productos y la competencia entre ellas en tu proceso de decisicn de
compras en linea?

Si su respuesta fue 5i, justifigeela en el campo OTRO

S5

Na

i&lguna vez te has visto influenciado por pauta digital (Publicidad) para realizar una -
compra?

51 su respuesta fue Mo, justifiguela en el campo OTRO

Si

Na
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i Tienes en consideracion la cantidad de seguidores, likes o comentarios sobre una marca  *
antes de comprar en su tienda virtual?

5 su respuesta fue Mo, justifiquela en el campo OTRO

S

MNa

iCuando querias comprar, durante el covid, qué tanto tiempe dedicas a investigar las -
plataformas digitales?

* Marque en las preguntas de likers del 1 (Nunca), 2 (Un poco), 3(Regular), 4{Mucho) y 3{Bastante).

Munca ’ ’ ’ . . Bastznte

iInfluye la reputacion de la marca en tu decision de comprar en linea? *

i su respueesta fue 5i justifigeslz en el campo OTRO

1]

MNa

;Qué tanto considerd la seguridad y privacidad de sus datos en su compra en linea? *

* Marque en las preguntas de likers del 1 (Nunca), 2 (Un poco), 3(Regular), 4{Mucho) y 3{Bastante).

Munca - - - - - Basztarmte

iEs importante la presencia de opinicnes y calificaciones de otros consumidores en tu -
decision de compra?

51 su respuesta fue Mo, justifiquela en el campo OTRO
5

Ma
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iConsideras que los metodos de pago en linea son seguros y confiables para realizar tus
compras en linea?

51 su respuesta fue Mo, justifiquela en el campo OTRO

5

Mo

zInfluye la utilidad del preducts en tu decisidén de compra online? *

50 su respuesta fue No, justifiquela en &l campo OTRO

50

Na

iValoras la novedad del producto al hacer tu compra? *

Si su respuesta fue Si, justifiquala en &l campo OTRO

5

Na

iInfluye cuan atractive es el producto al decidir tu compra? *

51 su respuesta fue Mo, justifiquela en el campo OTRO

S

Na

iPara ti. una atencién servicial es tan importante al momento de decidir tu compra? *

3i zu respueesta fue 5i, justifigeelz en el campo OTRO

S

Na
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iConsidera til que la tienda te brinde descuentos al memento de hacer tus compras? *

51 su respuesta fue Mo, justifiguela en &l campo OTRO

]

MNa

;E= relevante para ti que en la tienda te ofrezcan una recomendacion al comprar? *

51 su respuesta fue Mo, justifiguela en el campo OTRO

]

MNa
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ANEXO 5. INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

l. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del

experto:

1.2. Cargo e institucion del

experto:

1.3. Nombre del instrumento:

1.4. Autor del instrumento:

1.5. Titulo de la investigacion

Dra. Roxana Alexandra Albarracin Aparicio

Docente — ISIL - UNMSM

Encuesta para el Comportamiento del consumidor

Covid 19 en Lima Moderna, 2023

millennial y su influencia en el proceso de compra en
linea de una microempresa durante la pandemia del

Torres Chung, Fabiola Alejandra; Jordan Guiulfo,
Mateo Alejandro

Comportamiento del
influencia en el proceso de compra en linea de una
microempresa durante la pandemia del Covid 19 en

Lima Moderna, 2023

consumidor

millennial

y su

I. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Regular [Buena Muy Excelente
buena
CRITERIOS INDICADORES 00-20% | 21-40% [41-60% | 61- |81-100%
80%
Esta formulado X
1. CLARIDAD con lenguaje
apropiado y
especifico.
Esta expresado X
2. OBJETIVIDAD en conductas
observables.
Adecuado al X
3. ACTUALIDAD | 2vance de a
ciencia y
tecnologia.
Existe X
4. ORGANIZACION | organizacion
l6gica
Comprende los X

5. SUFICIENCIA

aspectos en
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cantidad y
calidad.

6. INTENCIONALID
AD

Adecuado para
valorar
aspectos de las
estrategias.

Basados en

7. CONSISTENCIA | 2SPectos
teoricos-
cientificos
Entre los

8. COHERENCIA | ndices,
indicadores y
dimensiones.
La estrategia

9. METODOLOGIA | eSPonde  a
propoésito  del
diagnéstico.

10. PERTINEN

El instrumento
es funcional
para el

CIA propdsito de la
investigacion.

PROMEDIO DE

VALIDACION

PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

INSTRUMEN
TO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ftem 1

[tem 2

ftem 3

item 4

item 5

item 6

item 7

ftem 8
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ftem 9

[tem 10

[tem 11

item 12

[tem 13

item 14

[tem 15

[tem 16

item 17

[tem 18

ftem 19

XIX|[X[X[X[|X|X|X|X]|X

ftem 20

[I. PROMEDIO DE VALORACION:
V. 85 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

( x ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Lima, 17 de Julio de 2023
DNI: 41981490

AL/

- [

Firma del experto
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