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RESUMEN
El presente estudio, tuvo como fin identificar y analizar el estudio de los patrones compra y su
influencia en los eventos E-commerce de los consumidores en una empresa de
Telecomunicaciones en Pert. A pesar del aumento en las ventas digitales durante eventos
especificos como el Cyber Day y el Cyber WoW, se observaron problemas persistentes como la
falta de entrega, anuncios engafosos y la falta de stock que contribuyen a un alto volumen de
quejas.
El objetivo principal se abord¢ a través de la evaluacion de factores socio-demograficos y
psicograficos, el examen del comportamiento de compra y la formulacion de estrategias
promocionales impactantes. Para abordar estos problemas, se propuso un plan de mejora que
incorpora el método Kaizen mediante el ciclo PDCA, asi como la recoleccion de datos
demograficos y psicograficos, el monitoreo continuo de indicadores clave de desempeiio y la
experimentacion con varias tacticas promocionales.
Los hallazgos preliminares de la empresa de telecomunicaciones destacan la sensibilidad al
precio de los consumidores, las preferencias por el envio gratuito, la investigacion previa a la
compra y el uso de dispositivos moviles. También hay oportunidades para comercializar a
segmentos generacionales y demostrar la importancia de un mensaje creativo y emocionalmente
resonante durante periodos de alta conexion como el Dia de la Madre, ilustrando una demanda
que no se satisface completamente.

Palabras claves: E-commerce; Promocion; Eventos; Plan; Omnicanalidad



[Study of online purchasing patterns and their influence on e-commerce events]
ABSTRACT

The purpose of this study was to identify and analyze purchasing patterns and their influence on
consumers' e-commerce events at a telecommunications company in Peru. Despite an increase in
digital sales during specific events such as Cyber Day and Cyber WoW, persistent problems such
as non-delivery, misleading ads, and stockouts were observed, contributing to a high volume of
complaints.
The primary objective was addressed through the evaluation of socio-demographic and
psychographic factors, the examination of purchasing behavior, and the formulation of impactful
promotional strategies. To address these issues, an improvement plan was proposed that
incorporates the Kaizen method through the PDCA cycle, as well as the collection of
demographic and psychographic data, continuous monitoring of key performance indicators, and
experimentation with various promotional tactics.
Preliminary findings from the telecommunications company highlight consumers' price
sensitivity, preferences for free shipping, pre-purchase research, and mobile device usage. There
are also opportunities to market to generational segments and demonstrate the importance of
creative and emotionally resonant messaging during periods of high connection like Mother's
Days, illustrating an unmet demand.

Keywords: E-commerce; Promotion; Events; Plan; Omnichannel
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INTRODUCCION

La aparicion del comercio electronico hacia la segunda mitad del siglo XX ha cambiado
enormemente las compras tradicionales, ya que los habitos de compra ahora estan entrelazados
con tecnologias digitales y sistemas de transacciones remotas. Eventos promocionales como
Cyber Monday y Black Friday han consolidado patrones de consumo estratégicos basados en
ofertas por tiempo limitado que, a su vez, fomentan una cultura de toma de decisiones rapida.
Las empresas ahora pueden dirigir de manera eficiente audiencias especificas, predecir su
comportamiento de compra y adaptar estrategias comerciales gracias a herramientas como la
inteligencia artificial y el big data. El desarrollo inicial del comercio electronico fue lento en
América Latina debido a limitaciones tecnoldgicas, baja confianza del consumidor y deficiente
infraestructura bancaria. La pandemia de COVID-19 acelero la tendencia, obligando a grandes
corporaciones y pequefias y medianas empresas (PYMES) a sufrir transformaciones digitales,
revisar embudos de conversion y cambiar a un modelo centrado en el cliente que prioriza la
experiencia del usuario.

En el caso de Pert, este fenomeno se tradujo en un aumento significativo en el volumen
de ventas en linea, siendo eventos como Cyber Days y Hot Sale Pert los principales aceleradores
de este crecimiento. Sin embargo, estos avances también revelaron desafios estructurales
continuos, incluyendo una alta proporcion de quejas a Indecopi relacionadas con negligencia en
la entrega de productos (47%), publicidad engafiosa (43%) y falta de disponibilidad de articulos
(52%). Especificamente, una empresa de telecomunicaciones ha sufrido lo que puede describirse
como problemas cronicos de gestion de la cadena de suministro, incluyendo volatilidad en la

demanda y errores de precios dindmicos impulsados por la competencia, pérdida de clientes
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debido a la incapacidad de retener clientes después de paquetes promocionales por falta de
ofertas personalizadas, esquemas de lealtad y estrategias de marketing.

Dentro de este marco, la presente investigacion titulada tiene como objetivo identificar y
analizar de manera integral los patrones del comportamiento del consumidor digital. A partir de
este analisis, el objetivo es proponer medidas operativas, tecnoldgicas y estratégicas que
optimicen los procesos internos de negocio, mejoren el sistema de gestion de relaciones con el
cliente y aumenten los niveles de confianza y satisfaccion en el comercio electronico, buscando

un crecimiento sostenible y competitivo en el ecosistema digital.
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION
1.1 Marco historico

Desde un punto de vista historico, la evolucion del comercio electronico ha cambiado los
habitos de compra en todo el mundo (Zheng, 2024). Desde finales del siglo XX, especialmente
durante las temporadas de compras pico, ha habido un cambio sustancial en el gasto del
consumidor debido a la llegada de sistemas de transacciones remotas (Chen, 2024). Seglin
Laudon & Traver (2021), sefialaron que el alcance mundial del comercio electronico comenzo a
fines de la década de 1990. Sin embargo, no fue hasta el Cyber Monday y el Black Friday de
2005 que se establecieron patrones de compra mas organizados, lo que contribuy6 a establecer
una cultura de consumo estratégico asociada a promociones temporales.

En este ambito, se estableci6 una logica de consumo que se basa en construir expectativas
y pronosticar el gasto durante la temporada baja. Wang (2024), ilustra la creciente influencia
social en las decisiones de compra en linea al examinar como fenomenos como el
“Doble 11" en China han contribuido al estudio del comportamiento gregario y el efecto de pares
durante eventos masivos.

De la misma manera, estudios mas recientes muestran que la naturaleza en evolucion del
comercio electronico esta muy influenciada por la automatizacion de técnicas de marketing
personalizado, inteligencia artificial y tecnologias de big data (Lv, 2023). En estos entornos
digitales altamente competitivos, estas tecnologias han facilitado a las empresas entender los
patrones de consumo y la segmentacion de la audiencia, asi como predecir las decisiones de

compra de los usuarios.
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Las fases iniciales del desarrollo del comercio electronico en América Latina
experimentaron una notable falta de impetu. La primera década del siglo XXI mostré algin
crecimiento en naciones como Peru, lo cual se debi6 a la falta de tecnologia, escepticismo del
consumidor y mala infraestructura bancaria (Angulo et al., 2022). Sin embargo, este escenario
cambi6 de manera bastante dramatica debido a la pandemia de COVID-19 (2020-2021), como
resultado de la cual, los consumidores tuvieron que adoptar compras en linea masivas debido a
los cierres. Hubo un aumento drastico en el nimero de consumidores digitales, incluidos los
usuarios primerizos, durante este tiempo (Alvarez-Risco et al., 2021).

Este fendmeno representd un punto de inflexion en la vida de grandes empresas como de
pequefias y medianas empresas (PYMES) en las que se vieron obligadas a digitalizar los
embudos de ventas, redefinir su marketing y mejorar la experiencia general del cliente
(Suryanarayana, 2023). La reorganizacion de la logica de relacion entre el consumidor y la
empresa dio lugar a un nuevo modelo que ponia énfasis en la facilidad de interaccion, la
velocidad y los servicios personalizados.

En el caso de Peru, el volumen de ventas registrado en el sector del comercio electronico
tuvo un aumento muy pronunciado en 2020, y la Camara Peruana de Comercio Electrénico cita
eventos como Cyber Days y Hot Sale Perti como motores muy importantes de este crecimiento
(Guimaray, 2023). Estas campafias no solo crearon ventas, sino también un inmenso valor en
términos de recoleccion y andlisis de datos, permitiéndoles determinar los comportamientos de
gasto de los consumidores, fortalecer los programas de lealtad y mejorar el valor de marca
(Zerbini et al., 2022).

Por lo descrito, podemos inferir que los cambios en los habitos de compra provocados

por campafias promocionales y el auge del comercio electronico son siempre cambiantes y
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complejos (Rosario & Raimundo, 2021). Dentro del contexto de satisfacer una demanda de alta
temporada que se caracteriza por la competencia tactica y la agitacion del marketing
personalizado, entender estos patrones nos permite racionalizar el comportamiento de los
consumidores digitales y prever cambios en los proximos afios (Stofkova et al., 2022).

1.2 Bases Tedricas

1.2.1 Comportamiento del consumidor

La conducta del consumidor ha formado un area particular con contribuciones de diversas
disciplinas como: psicologia, sociologia, antropologia y marketing. Lo cual ha ayudado en el
entendimiento de los procesos de toma de decisiones asociadas a compras y consumo (Madichie,
2009). Para Bennett1(995), el comportamiento del consumidor abarca la dimension afectiva,
cognitiva y conductual, asi como los eventos dentro del entorno de un individuo. Es un proceso
que permite a los sujetos organizar estratégicamente los aspectos transaccionales de su
existencia. Esta definicion indica que las decisiones de consumo son multicausales y abarcan la
realidad interna y la realidad externa e interactiva de la persona.

De la misma manera, Blackwell et al. (2001), definen como comportamiento del
consumidor, las actividades que estos realizan para la compra, uso y desecho de bienes y
servicios.

Esta definicion enfatiza la importancia de cada paso en el proceso de consumo, desde la
adquisicion hasta la eliminacion final.

Ambas definiciones coinciden en la importancia de comprender el comportamiento del
consumidor como un proceso que es complicado y multifacético debido a muchos factores y
capas. Entender tal complejidad es crucial para desarrollar enfoques de marketing enfocados en

el cliente y verdaderamente efectivos.

14



1.2.5.1 Teoria del Comportamiento Planeado

En 1991, Icek Ajzen publico la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB), que sigue
siendo una de las principales teorias para predecir y comprender el comportamiento humano,
especialmente en su forma deliberada. Segun esta teoria, la intencioén de realizar una cierta
accion es el mejor predictor de la accion real como antecedente. La intencidn en si misma esta
modelada por tres elementos cruciales: normas subjetivas, actitud hacia el comportamiento y
control de la conducta percibido (Ajzen, 1991).

Las normas subjetivas son percepciones sociales de las presiones que enfrenta un
individuo a favor o en contra de realizar una actividad (Bhutto et al., 2022). Por otra parte, la
actitud se refiere a la evaluacion que una persona hace de la accion como positiva o negativa
(Shufiana et al., 2021). El control de la conducta percibido se refiere a la facilidad o dificultad de
una accion desde el punto de vista de un individuo y esta afectado por una serie de influencias
internas y externas (Suryanarayana, 2023).

La TPB ha sido confirmada por una multitud de estudios acerca de su relevancia en la
evaluacion del comportamiento de compra. Por ejemplo, Liobikiené & Bernatoniené (2017)
encontraron que las actitudes hacia el control de la conducta predecian significativamente las
intenciones de compra de productos ecologicos. Ademas, Taufique & Vaithianathan (2018)
enfatizaron que la TPB es adecuada para analizar el comportamiento de compra de productos
ecologicos.

Asi, podemos afirmar que la TPB es un modelo teodrico integrado que ha sido disefiado
para investigar el impacto de las actitudes de los consumidores hacia las compras en linea, la
percepciodn social y la percepcion de control en sus intenciones y comportamientos de compra

reales. Durante periodos de comercio electronico como el Cyber Monday y el Black Friday, los
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consumidores a menudo son inundados con estimulos de marketing; sin embargo, comprender
estos elementos es esencial para disefiar un marketing efectivo, centrado en el cliente y enfocado.
1.2.5.2 Teoria de la Cultura de Consumo

Esta teoria fue desarrollada a partir de la investigacion de Arnould y Thompson en 2005.
Estudia las interrelaciones entre las estructuras de mercados, significaciones culturales y
consumo. Como todas las teorias, tiene un enfoque particular. A diferencia de otras perspectivas,
la CCT considera la cultura como un fenémeno constitutivo que resulta de formas de contexto,
ya que esta conformada por simbolos y practicas que son mucho mas abundantes. Las culturas de
consumo proporcionan la posibilidad de la creacion de identidades, comunidades y simbolos
(Arnould & Thompson, 2005).

El acercamiento al entendimiento de la teoria ha mejorado y expandido con el tiempo
debido a trabajos de investigacion recientes. El estudio de Caliandro et al. (2024) centrado en
‘plataformizacion’ de la cultura del consumidor, estudia como las plataformas digitales alteran el
significado y el consumo de cultura. Esta investigacion describe como las plataformas
construyen el vinculo marca-consumidor y arruinan la significacion cultural de las comunidades
de los consumidores.

No obstante, Bainotti (2024) sostiene que las redes sociales se han encargado de
modificar el consumo ostentoso. El autor sostiene que, a través de Instagram, los influencers de
alto estatus construyen una persona deseable al exhibir bienes de gran valor, asi reforzando su
pertenencia y estatus dentro de ese grupo virtual (Bainotti, 2024).Como tal, también se ha
trabajado en los fenomenos de la cultura del consumidor. Por ejemplo, Dinh & Lee (2024)

estudian como los influencers de redes sociales son capaces de inducir FOMO o comparacion
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social y, a su vez, llevan a sus seguidores hacia el materialismo y el consumo. Este estudio se
centra en los medios con respecto a sus aspectos sociales y simbolicos.

1.2.5.3 Teoria del Marketing Mix

La teoria del marketing mix de Jerome McCarthy, que se origind en 1960, se centra en
cuatro componentes cruciales: Producto, Precio, Lugar y Promocion (McCarthy & Perreault,
1984). Las empresas han utilizado este modelo para estructurar e implementar sus planes de
marketing. Sin embargo, con el cambio digital y los comportamientos de los consumidores en
transformacion, el enfoque mas reciente ha tenido que adaptarse y expandirse para seguir siendo
pertinente (Prasetya Mada, 2024).

Cada elemento de la mezcla de marketing ha cambiado drasticamente en el contexto de la
era digital. Por ejemplo, el alcance del Producto ahora abarca servicios como software y ademas
incluye experiencias personalizadas impulsadas por inteligencia artificial. En términos de
precios, las estrategias de precios que maximizan las ganancias permiten ajustes de costos en
tiempo real segin la demanda y la competencia. Hay un cambio hacia un modelo omnicanal, con
tiendas fisicas fusiondndose con el comercio electronico en una nica experiencia del cliente sin
fisuras. Finalmente, el marketing integrado se desplaza hacia las redes sociales y la interaccion
con el usuario, utilizando promociones personalizadas (Ali, 2020).

Durante dias especiales como el Black Friday y el Cyber Monday, las empresas utilizan
la mezcla de marketing; se ofrece un producto exclusivo o con grandes descuentos (Promocion y
Precio), junto con disponibilidad fisica y digital (Lugar), y se utilizan redes sociales, correo
electronico y anuncios en linea para promocionar estas ofertas (Publicidad). Todos estos factores
contribuyen a las decisiones de compra. El enfoque principal de estas estrategias es atraer la

atencion, crear escasez en la oferta y asegurar que las ventas se realicen en nimeros récord.
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1.2.5. E-commerce

Segtin Ruiz-Herrera et al. (2023), define el comercio electronico como las transacciones
comerciales realizadas a través de plataformas electronicas. Ellos destacan la importancia de la
percepcion de utilidad y confianza en la adopcion de dichas tecnologias por parte de los jovenes
estudiantes universitarios. Para Haryanti & Subriadi (2020), describen el comercio electronico
como una alternativa a los negocios tradicionales, destacando su proliferacion en todo el mundo
y la necesidad de entender por qué se acepta. Por otro lado, Hassen et al. (2019) argumenta que
el comercio electronico sirve como una de las herramientas mas importantes para las pequefas y
medianas empresas (PYMES) en los paises en desarrollo, argumentando que puede expandir la
economia a través de marcos tecnologicos apropiados.

1.2.5.4 Teoria de la aceptacion y uso de tecnologia

E Venkatesh et al. (2003) en su teoria discute el efecto del rendimiento, esfuerzo
percibido, impacto social e impacto facilitador en el uso de la tecnologia. Recientemente, este
modelo también ha sido adoptado y modificado para estudiar el comportamiento de los
compradores de vacaciones que compran en linea.

Saravanos et al. (2022), agrego el “warm-glow”, que influye en la adopcién de la
usabilidad y la tecnologia, fue integrado en UTAUT?2. Por otro lado, Nagy y Hajdu (2022)
destacaron el papel de la percepcion de confianza y relevancia de utilidad en la aplicacion de la
IA en la implementacion del comercio electronico. El Comportamiento de Intencion de Uso
(2022) utilizo UTAUT para estudiar las intenciones de compra del consumidor en Boyaca,
Colombia, enfocandose en la influencia social y la expectativa de rendimiento, utilizando

UTAUT. Souza et al. (2020) utilizaron UTAUT?2 para evaluar un modelo de aceptabilidad de
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dispositivos moviles para estudiantes universitarios brasilefios, mostrando que el hdbito influye
positivamente en la intencidn de usar el dispositivo.
1.3 Marco Legal

Esta seccion proporciona los documentos legales mas relevantes como leyes, decretos
legislativos y regulaciones, que apoyan y guian el estudio actual.

Ley N°29571: Cédigo de Proteccion y Defensa del Consumidor promulgada el 2 de
setiembre de 2010, esta ley, supervisa las interacciones con los clientes en Peru, especialmente
con respecto al &mbito digital. Ademads, garantiza que se ofrezca a los consumidores una
variedad de bienes y servicios, asi como mecanismos de proteccion, especialmente cuando hay
un desequilibrio de informacidn entre los consumidores y los proveedores.

En el caso de eventos promocionales especiales como CyberWow, Black Friday o
Navidad, los consumidores tienen derecho a recibir informacién oportuna y precisa sobre bienes,
servicios, precios y sus términos y condiciones. La ley previene la publicidad engafiosa, permite
la presentacion de quejas y solicitudes de devoluciones/cambios, impone obligaciones a los
proveedores para garantizar la seguridad y proteccion del consumidor, y asegura la seguridad de
las compras por internet.

Ley N°29733: Ley de Proteccion de Datos Personales promulgada el 3 de julio de 2011.
Se refiere a la gestion de informacion con respecto a las compras en linea. Estipula el
consentimiento informado, que es libre de ambigiiedades, de los titulares de los datos respecto al
tratamiento, otorgando asi a los consumidores los derechos de acceder, modificar, eliminar o
impugnar el uso de su informacion. Esta ley es particularmente importante dada la carga de

preocupaciones sobre los datos y las estrategias de marketing personalizadas.
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Ley N°27269: Ley de Firmas y Certificados Digitales promulgada el 26 de mayo de
2000. Esta ley, afirma que se otorga el mismo valor legal y practico a las firmas electronicas en
comparacion con las firmas manuscritas. Ademas, esta legislacion es importante para la
salvaguarda de las transacciones electronicas y la preservacion de la integridad y no repudio de
los documentos digitales, especialmente durante las ventas de marketing en linea. Asimismo,
esta ley reconoce la distincidn entre los contratos ejecutados en persona y aquellos ejecutados
electronicamente; legitimando asi las compras digitales.

Decreto Legislativo N°1044: Ley de Represion de La Competencia Desleal promulgada
el 25 de junio de 2008, este decreto prohibe el abuso de la competencia. Ademas, INDECOPI
regula las estrategias publicitarias en los Cyber Day, Black Friday o Hot Sale Day. Sus objetivos
incluyen prevenir la manipulacion de marketing en anuncios o promociones, monitorear ofertas
de patrocinio (anuncios) para el patrocinio regulado y garantizar la supervision de los términos y
condiciones de las campafas promocionales. Esta legislacion prevé la equidad y la integridad en
la conducta de los negocios para proteger a los consumidores y la competencia leal.

1.4 Antecedentes del estudio

1.4.1 Antecedentes Internacionales

1. “Impacto del género, los precios y la experiencia de compra en linea en la adquisicion de
smartphones”

Objeto de estudio: fue analizar como el género, la sensibilidad al precio y la experiencia
previa influyen en la compra de teléfonos inteligentes.

Resumen: Los autores realizaron una evaluacion bibliométrica de la literatura sobre
comportamiento del consumidor y aplicaron una encuesta cuantitativa para identificar tendencias

de compra en dispositivos madviles.
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Conclusion: Se evidencio que el género, la sensibilidad al precio y la experiencia de
compra en linea inciden directamente en la decisiéon de compra de smartphones, recomendandose
considerar estos factores al disefar estrategias de marketing en comercio movil (Ghiuta & Nistor,
2025).

2. “Estrategias de marketing en festivales de compras en linea y su relacién con la compra
impulsiva”

Objeto de estudio: fue analizar como las técnicas de marketing digital aplicadas en
festivales de compras influyen en el comportamiento de compra impulsiva.

Resumen: El autor empled un enfoque basado en la teoria de la contabilidad mental para
examinar el efecto de variables como la atmosfera de la tienda, las transmisiones en vivo y las
reglas de pago.

Conclusion: Se concluyo que estas herramientas de marketing digital tienen un impacto
significativo en la compra impulsiva durante eventos promocionales, lo que evidencia una
relacion directa entre las estrategias promocionales y el comportamiento de los consumidores
(Zhu, 2023).

3. “Adopcion del comercio electronico y transformacion del comportamiento del
consumidor en el sudeste asiatico post-COVID-19”

Objeto de estudio: fue estudiar como la adopcion del comercio electronico y el
comportamiento del cliente en el sudeste asidtico fueron analizados después de la pandemia.

Resumen: Mediante un estudio de caso, se identifico que factores como la conveniencia,
la confianza y la aceptacion de métodos de pago digitales influyeron en la decision de compra de

los consumidores.
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Conclusion: La epidemia de COVID-19 aceler6 enormemente el desarrollo del comercio
electronico en el sudeste asidtico y transform6 el comportamiento del cliente. Esta investigacion
apoya la estrategia empresarial en el contexto de la economia digital (Aziz et al., 2024).

1.4.2 Antecedentes en América Latina
1. “Cambios en el comportamiento de compra en linea durante la pandemia de COVID-19 en
México”

Objeto de estudio: fue analizar los cambios en el comportamiento de compra en linea de
los consumidores en México durante el periodo de la pandemia de COVID-19.

Resumen: Utilizando bases de datos secundarias como la ENDUTIH, AMVOy la
Encuesta Global sobre el Consumidor 2021, los investigadores llevaron a cabo estudios
exploratorios, cualitativos y transversales que dependian de fuentes de datos secundarias,
incluyendo una encuesta nacional centrada en la disponibilidad de Tecnologia de la Informacion
en los hogares. Este estudio buscé abordar el problema de como los consumidores y las empresas
en México respondieron a los cambios en el mercado durante el periodo de COVID-19 y
encontr6 que habia una variabilidad significativa en los patrones de consumo, especialmente en
lo que respecta a la inclusion digital y la inclusion empresaria, lo que impulsé la expansion
adicional del comercio electrénico

Conclusion: La pandemia provoco la rapida adopcion del comercio electronico en
México y, al mismo tiempo, destaco la necesidad de que las empresas reestructuren sus politicas
de marketing y consumo (Béjar-Tinoco et al., 2022).

2. “Confianza e intencion de compra en la industria de la moda en linea en Ecuador y Pert1”

Objeto de estudio: fue examinar la relacion entre la confianza en las empresas de ventas

en linea y su intencidon de compra en la industria de la moda en Ecuador y Perti.
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Resumen: A través de una encuesta aplicada a 491 estudiantes, se midieron niveles de
confianza en el vendedor, en la institucion y a nivel interpersonal, analizando su impacto sobre la
frecuencia e intencién de compra en linea.

Conclusion: Se concluy6 que la confianza en el vendedor influye significativamente en la
frecuencia e intencion de compra, mientras que la confianza institucional afecta inicamente la
intencion de compra, resaltando la necesidad de fortalecer la confianza del consumidor para
aumentar las ventas en este sector (Pefia, 2023).

3. “Percepciones de académicos brasilefios sobre el comportamiento del consumidor digital”

Objeto de estudio: fue analizar las percepciones ¢ interpretaciones de los académicos
brasilefios sobre el comportamiento del consumidor y el marketing en el contexto digital.

Resumen: Mediante una investigacion cualitativa basada en entrevistas
semiestructuradas, se recogieron opiniones de expertos sobre los cambios en las dindmicas de
consumo y su impacto en la relaciéon empresa-cliente en la economia digital.

Conclusion: Los resultados revelaron que la transformacion digital ha alterado
sustancialmente las relaciones entre consumidores y empresas, y que para disefiar estrategias de
marketing efectivas es indispensable comprender estas nuevas dinamicas y desarrollar
habilidades digitales adaptativas (Vieira et al., 2023).

1.4.3 Antecedentes en Peru

1. “Efecto de las actividades de comercio electronico en la intencion y comportamiento de

compra de libros en Lima”
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Objeto de estudio: fue analizar cémo las actividades de comercio electronico de los
comerciantes nacionales en las intenciones de compra de libros y el comportamiento de los
compradores de libros en linea de Lima dentro del rango de edad de 18 a 35 afios.

Resumen: Se aplico un enfoque mixto con métodos cualitativos y cuantitativos. Se
encuesto a 205 compradores de libros para el anélisis estadistico en SPSS y se realizaron
entrevistas semiflexibles a representantes de librerias y consumidores.

Conclusion: Se concluyo6 que el comportamiento de compra esta determinado por factores
como incentivos hedonicos, riesgo percibido y condiciones facilitadoras. La intencion de compra
influye directamente en la conducta de adquisicion, por lo que las empresas deben integrar
estrategias de comercio electronico alineadas al perfil del consumidor (Cruz-Castro et al., 2022)
2. “Tendencias del comportamiento del consumidor peruano en el comercio electronico”

Objeto de estudio: fue analizar el comportamiento de los peruanos como consumidores en
el contexto del comercio electronico.

Resumen: El estudio identificd que el 70 % de los peruanos realiza compras en linea, con
variaciones en la demanda seglin estimulos de marketing y tipo de productos. Se observé bajo
consumo tecnoldgico y mayor interés en productos alimentarios.

Conclusion: El comportamiento del consumidor en el comercio electronico peruano es
altamente volatil, condicionado por factores externos y promociones, lo que requiere una lectura
constante del mercado para ajustar las estrategias de marketing (Marquez, 2023).

3. “Impacto del comercio electronico en el comportamiento del cliente minorista en Chiclayo”

Objeto de estudio: fue estudiar el impacto de las compras por Internet en el

comportamiento del cliente minorista de los consumidores de Chiclayo en 2021.
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Resumen: A través de un enfoque cuantitativo, aplicado no experimental, correlacional y
transversal. La muestra consistio en 383 usuarios de Internet que eran compradores y
completaron un cuestionario basado en la escala de Likert disefiada por Moreno et. al (2015).

Conclusion: Se identificod una relacion moderadamente positiva entre eWOM y la
confianza, asi como una correlacion significativa entre la compra en linea y el comportamiento
del cliente, resaltando la importancia de la calidad del sitio y los beneficios (Estela, 2024).

4. “Influencia del e-commerce en el comportamiento de clientes de restaurantes mediante apps
méviles en Lima”

Objeto de estudio: fue analizar los efectos del comercio movil en el comportamiento de
los clientes de restaurantes en Lima Metropolitana a través de plataformas como PedidosYa,
Rappi y Didi Foods.

Resumen: Se aplicaron encuestas bajo un disefio correlacional-descriptivo. Se evaluaron
dimensiones del e-commerce como ubiquidad, interaccion y personalizacion, y dimensiones del
comportamiento como motivacion, valores y estilo de vida.

Conclusion: Se evidencid una correlacidon moderada entre las variables, indicando que la
demografia de los clientes segmentada por edad es bastante diversa y que los factores son
importantes para la relacion (Guevara-Huamani y Nufiez-Aquino, 2023).

5. “Impacto del comercio electronico en el comportamiento del consumidor en restaurantes de
Cusco”

Objeto de estudio: fue examinar como el comercio electronico afecta el comportamiento
de los consumidores en establecimientos de comida en Cusco.

Resumen: Se aplicaron encuestas a 200 consumidores de restaurantes, evaluando factores

como los métodos de pago y la posibilidad de comparar precios.
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Conclusion: El estudio evidencid que la facilidad de uso y la transparencia en las
transacciones digitales inciden positivamente en la decision de compra, resaltando la importancia
de la accesibilidad en el comercio electronico (Ojeda y Yampi, 2023).

6. “Analisis de la estrategia de inbound marketing para el posicionamiento de marca en el sector
Retail en la actualidad: Caso del supermercado Plaza Vea”

Objeto del estudio: En este caso, se estudid el impacto que tiene la metodologia de
marketing inbound en el valor de marca de Plaza Vea como minorista

Resumen: Se evaluaron las herramientas de marketing entrante y sus efectos en la marca
de Plaza Vea. Se definio el perfil sociografico y de comportamiento de compra (productos
preferidos y frecuencia de compra), se encuest6 la percepcion de seguridad en linea, redes
sociales y publicidad digital; se identificaron las fases implementadas.

Conclusion: El estudio de caso revel6 que Plaza Vea implementa sistematicamente
estrategias de marketing inbound para reforzar su imagen de marca como proveedor de
mercancia de calidad, precios competitivos y un fuerte valor en su marketing digital (Alvarado y
Valenzuela, 2024).

1.5 Marco Conceptual
1.5.1 Comercio Electronico

Esta variable se puede describir como la obtencion de productos y servicios en
plataformas en linea que utilizan principalmente internet como su medio. Como se indica en
Ruiz-Herrera et al. (2023), el comercio electronico se refiere a la realizacion de actividades

comerciales a través de un medio digital.
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1.5.2 Patrones de Compra

Pooja (2019) define los patrones de compra como los enfoques méas comunes a través de
los cuales los consumidores obtienen o utilizan servicios e incluye parametros como la
frecuencia, la cantidad, la duracion y el momento de las compras. Los patrones de compra son
aquellas tendencias o comportamientos que los consumidores exhiben a la hora de obtener
productos o servicios. Su variacion depende del tipo de necesidad o del canal usado, o incluso
puede ser fruto de factores sociales y emocionales (Kotler & Keller, 2016).
1.5.3 Festividades o Eventos Especiales de Consumo

Entienden como fechas especificas del calendario comercial cuando las empresas inician
campafias de marketing especiales con promociones agresivas dirigidas a aumentar el volumen
de ventas. En Perti, destacan muchas campafias como Cyber Wow, Cyber Days, Black Friday,
etc (CCL, 2022).
1.5.4 Comportamiento del Consumidor Digital

Se refiere a un rubro que se encarga de estudiar la rutina, comportamiento y decisiones
que toma un consumidor durante su relacion con un producto o servicio a través de los medios
digitales, incluido Internet (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
1.5.5 Publicidad Digital

Segun Lee y Cho (2020), definen la publicidad digital como la planificacion y ejecucion
de actividades publicitarias utilizando diversas plataformas digitales con la intencion de impactar
el comportamiento de la audiencia. Cubren la publicidad utilizando comunicacion de marketing
basada en datos, inteligencia artificial en el proceso de creacion de publicidad y el uso de big

data en la ejecucion del anuncio. De acuerdo a (Pahari et al., 2024), la publicidad es
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particularmente importante para organizaciones que buscan una interaccion directa para captar la
atencion de los clientes y proporcionarles experiencias personalizadas.
1.5.6 Urgencia de Compra

La técnica de urgency marketing se basa en apurar decisiones de compra, utilizando
mensajes tales como, ’oferta por tiempo limitado’’ o “altimas unidades disponibles’’. Este tipo
de frase provoca una activacion del comportamiento impulsivo por escasez y urgencia (Cialdini
& Cialdini, 2007). También se dice que las ventas flash, asi como el conteo regresivo de
descuentos, fomentan el apresuramiento del comportamiento de compra (Zhang et al., 2022).
1.5.7 Omnicanalidad

Segun Blom et al. (2021) afirman, se define como la gestion integrada de los diversos
canales e interacciones disponibles para lograr una experiencia y un rendimiento 6ptimos en el

viaje del cliente a través de los canales.
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CAPITULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
2.1 Descripcion de la realidad problematica

Durante los ultimos afios, el comercio a nivel mundial ha evolucionado de manera
acelerada, en especial el comercio electronico, teniendo un impacto significativo en la conducta
de los consumidores y generando nuevas fronteras competitivas (Ghiuta & Nistor, 2025). Dentro
de este contexto, existe un cimulo de estudios que sefiala que hay momentos de intensa actividad
dentro de los ciclos econémicos y donde conductas de compras para ciertos productos
particularmente en relacion a bienes durables son mas acentuadas. En particular, Fedushko &
Ustyianovych (2022), informaron un aumento en las transacciones en linea de entre un 5% a mas
del 100% en 2020 en comparacion con el aio anterior. Ademads, este aumento irracional sefal6 la
necesidad de una comprension mas profunda respecto a los aspectos conductuales que impulsan
a los consumidores a participar activamente en ofertas promocionales en linea.

En América Latina atn existen algunos problemas estructurales y regulatorios que crean
inconsistencias en el comportamiento de compra en linea. Por ejemplo, Medina (2019) sefial6
que la fragmentacion del mercado y las regulaciones dispares ralentizan la integracion del
comercio electronico en la region. En este contexto, un informe sobre los determinantes de las
intenciones de compra en linea en Boyacd, Colombia, mostr6é que, aunque los servicios de
comercio electronico son accesibles, la confianza en los proveedores locales y en la
infraestructura logistica sigue siendo muy baja (Chaparro, 2023). En la misma linea, Armijos y
Palacios (2024), advierten que, en la provincia de Santa Elena, Ecuador, hay una excesiva

dependencia de los minoristas internacionales durante los periodos promocionales, y el gasto
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local canaliza el aumento de marketing hacia sus minoristas preferidos, eludiendo por completo a
las empresas nacionales.

A nivel nacional, Palomino-Pita et al. (2020), estiman que, en todo Peru, las compras en
linea consolidaron su liderazgo en el mercado tras el brote de COVID-19, capturando el
asombroso crecimiento del 61.35% y 51.77% respecto al periodo anterior. Ademas, las ventas
aumentaron drasticamente en fechas especificas como el Cyber Day y Cyber Wow. Por ejemplo,
las ventas en julio de 2023 aumentaron hasta un 500% en comparacion con los dias habiles
normales (Camara de Comercio de Lima [CCL], 2023). En la misma linea, se informé que el
monto total de transacciones en 2023 fue de 13 mil millones de ddlares estadounidenses (CCL,
2022). A pesar de eso, Indecopi registro 83,739 quejas sobre compras en linea desde 2020 hasta
2021 y el volumen de quejas fue elevado en abril, julio y noviembre, que coincidieron con las
campafias del Cyber Day. Las principales razones para estas quejas fueron la no entrega de
productos (47%), publicidad engafiosa (43%) y falta de disponibilidad de articulos (52%) segin
el informe de Peru21 (2022). De hecho, el estudio realizado por Ipsos Pert (2023), mostré que
alrededor del 69% de los compradores en linea pretende aprovechar eventos como Cyber Days y
Cyber Wow. Esto aumenta el desafio para las empresas de mantener niveles optimos de
disponibilidad de stock y precios.

En el contexto del aumento del crecimiento del comercio electronico, las
telecomunicaciones peruanas enfrentan grandes desafios durante los eventos de ventas "Cyber
WoW" y "Dia de la Madre". La empresa en cuestion sufre de problemas cronicos de
disponibilidad debido a la demanda volatil, lo que provoca falta de stock y retrasos en los envios.
Agravando este problema esté la brecha de comunicacion entre los sistemas de inventario y las

plataformas de ventas, lo que resulta en la oferta de productos que no pueden ser cumplidos.
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Ademas, debido a fallas del sistema en el motor de precios dindmicos, el sitio web tiene precios
erroneos durante los momentos de alto trafico. Estas malfunciones conducen a numerosas
cancelaciones, quejas y erosion de la confianza en la empresa.

La falta de ofertas personalizadas y programas de lealtad efectivos restringe la capacidad
de la empresa para retener a los consumidores después de los eventos promocionales. Tras el
evento promocional, hay una emigracion hacia marcas competidoras, lo que limita severamente
la rentabilidad después de la campaiia, a menudo desencadenada por descuentos puntuales. En
este contexto, la dificil realidad esta moldeada por la interaccion de deficiencias operativas,
tecnologicas y estratégicas que socavan la efectividad de estas iniciativas como impulsores de un
crecimiento duradero. Por ello, analizar los patrones de las compras en linea, la empresa puede
identificar brechas que, si se abordan, fortalecerian las relaciones con los clientes y optimizarian
los procesos organizacionales.

2.2 Formulacion del problema general y especificos
2.2.1 Problema general

(Cual es el impacto del estudio de los patrones de compra en linea y su influencia en los
eventos E-commerce?

2.2.2  Problemas especificos

(De qué manera las caracteristicas sociodemograficas y psicograficas impactan en los
consumidores que participan en los eventos E-commerce?

(De qué forma los patrones de comportamiento de compra en linea afecta en los eventos
E-commerce?

(Como influye la falta de estrategias promocionales en los eventos E-commerce?
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23 Objetivo general y especifico
2.3.1 Objetivo general

Identificar y analizar el estudio de los patrones compra y su influencia en los eventos E-
commerce.
2.3.2  Objetivos especificos

Evaluar el impacto de las caracteristicas sociodemograficas y psicograficas de los
consumidores que participan en los eventos E-commerce.

Analizar los patrones de comportamiento de compra en linea durante los eventos E-
commerce.

Determinar las estrategias promocionales en los eventos E-commerce.
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CAPITULO II: JUSTIFICACION Y DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

3.1  Justificacion e importancia del estudio

Este estudio es relevante debido a la creciente popularidad del comercio electronico en el
mercado peruano y a los distintos desafios que enfrenta un operador de telecomunicaciones
durante eventos de gran demanda como "Cyber WoW" y el "Dia de la Madre". En este sentido,
la viabilidad y el crecimiento de la organizacion en un mercado digital cada vez mas competitivo
dependen de su capacidad para comprender y transformar la forma en que las personas compran
en linea.
3.1.1 Justificacion teorica

En primer lugar, esta investigacion busca ampliar la informacion existente en el &mbito
del comercio electronico y el comportamiento del consumidor digital, especialmente en lo que
respecta a los eventos promocionales a gran escala. Existen vacios en la investigacion sobre la
interaccion precisa entre los comportamientos de compra, la eficacia de los eventos de comercio
electronico en el sector de las telecomunicaciones y el impacto de las tacticas promocionales en
la confianza percibida y las tasas de conversion en este contexto. Esta investigacion puede
aportar nuevas perspectivas al descubrir comportamientos de compra en linea que no se han
analizado a fondo en el sector de las telecomunicaciones en este contexto. Esto mejorara o
ampliard el conocimiento actual sobre como organizar eventos promocionales y como se
comportan las personas en los espacios digitales.
3.1.2 Justificacion prdactica

Desde el punto de vista practico, este estudio ayudard a la organizacion a identificar

problemas operativos, técnicos y estratégicos al analizar como las personas compran en linea y
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como esto afecta el éxito de los eventos. Por lo tanto, se podran proponer soluciones especificas
para mejorar las interacciones con los clientes, optimizar las operaciones comerciales, gestionar
mejor el inventario y los precios, y encontrar mejores maneras de fidelizar a los clientes. Por lo
que estas soluciones beneficiardn a la organizacion de forma tangible, como al aumentar la
eficiencia de las operaciones y mantener la satisfaccion de los clientes.
3.1.3 Justificacion social

En cuanto al motivo social, este estudio busca mejorar indirectamente la percepcion de
confianza en las empresas de telecomunicaciones, reducir las quejas y aumentar la satisfaccion
del consumidor mediante el anélisis de los comportamientos de compra y la propuesta de
mejoras para la efectividad de los eventos "Cyber Wow" y "Dia de la Madre". Esto fortalece la
conexion entre proveedores y clientes, lo cual beneficia a la sociedad en su conjunto, ya que
fomenta una compra en linea mas abierta y eficiente.
3.1.4 Justificacion metodologica

Por ultimo, se justifica metodologicamente por la propuesta de un plan de mejora
orientado a abordar los retos operativos identificados. De esta manera, sentara las bases para el
desarrollo continuo de marcos tedricos y herramientas especificamente disefiadas para medir el
rendimiento de las campanas promocionales en entornos de alta demanda.
3.2  Delimitacion del estudio

1. Delimitacion espacial. Esta investigacion se centrara en el sector de comercio
electronico de una empresa de telecomunicaciones con alcance nacional. La investigacion se
centrara en la plataforma en linea y los centros de distribucion de Lima Metropolitana, donde se

celebraran los eventos "Cyber WoW" y "Dia de la Madre" en 2024.
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Delimitacion temporal. La investigacion se centrard inicamente en el afio calendario
2025, destacando especificamente las fases de desarrollo y ejecucion de los eventos
promocionales "Cyber WoW" (planeado para julio de 2024) y "Dia de la Madre" (programado
para mayo de 2024) en la plataforma de ventas en linea de la empresa.

Delimitacion de la poblacion. Para esta investigacion, se incluird a cualquier persona
mayor de 18 afios o representantes de Empresa, comercio o persona juridica que haya comprado
algo en la plataforma de la empresa durante los eventos de "Cyber WoW" o "Dia de la Madre".
Esto incluye tanto a usuarios nuevos como recurrentes. El objetivo de este estudio es
proporcionar un analisis detallado de sus caracteristicas sociodemograficas y psicograficas, asi

como de su comportamiento de consumo.
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CAPITULO IV: FORMULACION DEL DISENO
4.1. Diseiio esquematico

El disefio metodologico de este estudio se basa en el método del Kaizen, un concepto
japonés de mejora continua que promueve la mejora gradual de las operaciones organizacionales
(Grosu et al., 2019). Ademas, este método promueve, en particular, el descubrimiento metdédico
de posibilidades de desarrollo mediante la participacion de todos los niveles jerarquicos,
haciendo hincapié en iniciativas de bajo coste y alto impacto acumulativo (Sahmi & El Abbadi,
2024; Tufail et al., 2021).

El ciclo de Deming o PDCA (Planificar, Hacer, Verificar, Actuar) es la base del enfoque
Kaizen. Los pasos de este ciclo son:

Planificar: Establecer objetivos de mejora y utilizar herramientas como el Mapeo del
Flujo de Valor y los diagramas de causa y efecto para analizar los procesos actuales y determinar
las areas mas importantes (Mwenda & Gasper, 2022) .

Hacer: Se utilizan "Kaizen blitzes" o iniciativas experimentales a corto plazo para
implementar mejoras, centrandose en eliminar el desperdicio y aumentar la eficiencia de las
tareas de alto valor afiadido (Mwenda & Gasper, 2022).

Verificacion: Los resultados se comparan con los objetivos establecidos y se analizan
mediante indicadores clave de rendimiento (KPI), como las tasas de defectos, los tiempos de
ciclo y la satisfaccion del cliente (Dang-Pham et al., 2022).

Actuar: Es cuando las mejoras exitosas se estandarizan, si no se han alcanzado los
objetivos, se modifica el plan y se reinicia el ciclo PDCA. Esto facilita la aplicacion consistente

de lo aprendido en toda la empresa (Dang-Pham et al., 2022).
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Asimismo, el Kaizen utiliza un conjunto de herramientas que funcionan bien en conjunto,
como las 58S (Seiri, Seiton, Seiso, Seiketsu y Shitsuke), los circulos de calidad y los tableros
visuales. Estas herramientas ayudan a mejorar la disciplina y la uniformidad operativa
(Sichinsambwe et al., 2023).

4.2  Descripcion de los aspectos basicos del diseiio

Es fundamental comprender primero la compleja situacion que se presenta durante el
"Cyber WoW" y el "Dia de las Madre": picos de ventas de hasta el 500% que superan el stock,
problemas con la plataforma de ventas, errores en la fijacion dinamica de precios y una
personalizacion insuficiente (CCL, 2023; Peru21, 2022).

Para solucionar estos problemas, se propone elaborar un plan de mejora que combine el
enfoque Kaizen. Este plan se divide en tres partes, cada una de las cuales se ajusta al objetivo
principal y a los tres objetivos especializados.

4.2.1. Ciclo PDCA para Datos Sociodemogridficos y Psicogrdficos

Planificar. Durante esta fase, el equipo de Marketing Digital y Comercial de la empresa
de telecomunicaciones creard un formulario digital que funcionara correctamente con la
plataforma de comercio electronico. Este formulario se utilizard antes del evento "Cyber WoW",
especialmente cuando los usuarios inicien sesion en sus cuentas o utilicen la plataforma por
primera vez (por ejemplo, al registrarse en promociones o comprar articulos con descuentos
anticipados).

El formulario recopilard las siguientes variables esenciales:

= Laedady el género se utilizan para dividir los perfiles demograficos.
= Laubicacidn geografica, ya que la empresa cubre todo el pais y la demanda

depende de la zona.
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= Cohorte generacional (Gen X, Millennials, Gen Z)
= Uso de dispositivo y “mobile-first”.

Ejecutar. Esta fase comenzara dos semanas antes del evento Cyber WoW. La muestra
objetivo de 10000 usuarios activos se seleccionara en funcion de sus compras anteriores en
eventos, y el formulario se completaré en linea de forma sencilla. Se dara prioridad a:

= Compraron durante al menos uno de los ultimos tres eventos promocionales.
= Presentaron abandono de carrito de compra o rebote en sitio web.
= No han vuelto a comprar en los ultimos 90 dias.

La aplicacion del formulario estard a cargo del equipo de Experiencia de Usuario (UX) y
del equipo técnico de la plataforma, quienes integraran la logica del formulario como una
ventana emergente o banner interactivo, utilizando herramientas como Google Optimize para el
testeo de comportamiento.

Verificar. Una vez recolectados los datos, el equipo de Business Intelligence (BI) seran
quienes realizaran un analisis estadistico mediante el coeficiente de correlacion de Spearman (p),
con el objetivo de identificar la asociacion entre las caracteristicas sociodemograficas y
psicograficas con:

= Valor promedio del carrito de compra de un usuario.
= Tasa de conversion, o la proporcion de personas que compran algo.
= Tiempo que las personas pasan en la plataforma.

Actuar. Con base en los hallazgos del anélisis previo, se realizara lo siguiente:

1. Se utilizara la segmentacion dindmica de las estrategias publicitarias para ofrecer rutas

unicas para el evento "Cyber WoW".
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2. Se personalizara el motor de recomendaciones de la plataforma afiadiendo etiquetas
dindmicas y patrones de navegacion.
3. Se utilizara el método de los "Cinco porqués" durante las reuniones con los equipos de
desarrollo, UX y atencion al cliente para determinar lo siguiente:
(Por qué no se completo el formulario?
(Por qué se causo los problemas con ciertos dispositivos (Android y 10S)?
(Por qué se marcaron algunos perfiles como duplicados?
Estos cambios nos ayudaran a que el formulario sea mas facil de usar y mas adecuado
para futuras promociones, incluyendo el Dia de la Madre.
4.2.2. Ciclo PDCA para Patrones de Comportamiento
Planificar. El equipo de GROWTH y el equipo de UX de la plataforma corporativa
online y la app movil estableceran indicadores clave de rendimiento (KPI) durante esta fase.
Estos KPI les permitirdn monitorizar cOmo navegan y compran los usuarios en tiempo real. Se
seleccionaran los siguientes aspectos:
= Latasa de conversion es el porcentaje de visitas que resultan en una compra.
= El tiempo promedio que los usuarios pasan en PLP y PDP del ecommerce
= La tasa de abandono del carrito de compra.
En este apartado, se tomara en cuenta el panel de Power BI esta disefiado para conectar
flujos de datos mediante API (Application Programming Interface) durante eventos. También
cuenta con herramientas de monitorizacion, como Google Analytics para indicadores

cuantitativos y grabaciones de sesiones (CLARITY).
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Ejecutar. Durante los primeros cuatro dias de "Cyber WoW", el Equipo de GROWTH y
analitica estard a cargo de monitorear y supervisar los indicadores clave de rendimiento (KPI) en
tiempo real.

-Feed de datos: Conexiones en streaming desde GA4 y base de datos de la plataforma.

-Alertas automaticas: Establecemos umbrales que nos avisan cuando aumenta la tasa de
desercion o disminuye la conversion.

Verificar. Al finalizar "Cyber WoW" y "Dia de la Madre", el equipo de Business
Intelligence (BI) utilizara pruebas no paramétricas (como Wilcoxon) para comparar las métricas
de cada evento.

Objetivo: Detectar discrepancias especificas de la campana (por ejemplo, una tasa de
conversion elevada en "Dia de la Madre" en comparaciéon con una mayor tasa de abandono del
carrito en "Cyber WoW").

Resultado esperado: Determinar si la naturaleza de la oferta o la duracion del descuento
se correlacionan con las fluctuaciones en el tiempo de permanencia en la pagina o el abandono.
Actuar. El equipo de desarrollo front-end y de contenido digital optimizaran las
imagenes para reducir los tiempos de carga y las rutas de clic superfluas, e implementaran la

separacion de codigo para refinar los flujos de navegacion.

Modificaciones de la interfaz: Para reducir el abandono, el equipo UX redisenara los
iconos de "Afadir al carrito" y los formularios de transaccion.

Revision de los procesos internos: Las causas fundamentales de los cuellos de botella
detectados se consolidaran mediante sesiones de "Cinco porqués", y las soluciones se

documentaran para la monitorizacion agil.
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4.2.3.

Ciclo PDCA para Estrategias Promocionales

Planificar. El equipo de Comercial y el equipo de Marketing disefiaran dos estrategias

publicitarias diferentes para probar durante los eventos.

evento:

= Variante A: Cupones personalizados y divididos segun el perfil sociodemografico
del usuario.
= Variante B: Paquetes de productos segtin el método de compra.
= Variante C: Bundles y promociones
= Variante D: Sorteos durante el evento
Se establecera métodos para medir el éxito:
= Porcentaje de aumento de ventas.
= Tasa de uso de un cupon o paquete.
= Tiempo de permanencia en la pagina y clics en el banner.

Ejecutar. El equipo de Marketing iniciara las pruebas los dos primeros dias de cada

= Alertas push, correos electronicos y banners web son formas de llegar a los
usuarios.

= Segmentacion: El equipo de GROWTH asigna aleatoriamente a los usuarios a
grupos.

= Monitoreo: Se utilizara el dashboard, para mostrar el rendimiento de cada version
en tiempo real.

= Publicidad en Redes Sociales y en los motores de busqueda
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Verificar. Al final de la fase de pruebas, el equipo de BI utilizard modelos de mejora
para determinar como cada variacion afecta realmente las ventas y la interaccion.

Actuar. Finalmente, el Mapeo del Flujo de Valor incluira el enfoque ganador, que seré el
mismo para todos. Esta documentacion incluiré:

-El método que utilizard el sistema de precios para crear y verificar ofertas.

-La solicitud y el uso de cupones al comprar cualquier producto.

Para garantizar que los eventos futuros se puedan repetir, el personal de marketing y

atencion al cliente recibira capacitacion sobre el nuevo plan.
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CAPITULO V: PRUEBA DE DISENO
5.1. Aplicacion de la propuesta de solucion
5.1.1. Caracteristicas Sociodemogrdficas
Edad y Gasto Planificado
v" Cyber WoW recibe el mayor gasto planeado de la Generacion X.
v" Se espera que la Generacion Z se convierta en la segunda cohorte de compra mas
grande para 2030, después de los Millennials, que superan a los Baby Boomers.
Esto indica un cambio en la base de consumidores que lleva a un mayor poder
adquisitivo futuro.
Género e Intencion de Compra por Categoria
v' "Madres y padres Tecnoldgicos" tienen una mayor intencion de compra para
articulos tecnologicos como auriculares inaldmbricos y teléfonos inteligentes
durante el Dia de la Madre. Sus busquedas de marca aumentan un 79% en
comparacion con la semana anterior. Esto brinda oportunidades para capturar
valor adicional para este segmento.
Ubicacion Geografica
v" Se centran principalmente en el mercado peruano para ambos eventos. El analisis
de la empresa pasa por alto la brecha entre las variaciones regionales de la
demanda y los perfiles demograficos especificos de Perti porque incorpora todo el

pais. El enfoque es a nivel macro.
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5.1.2. Caracteristicas Psicogrdficas
Posicion Socioeconémica (basada en comportamiento de consumo)

v" Los consumidores peruanos mantienen un nivel significativo de sensibilidad al
precio. Esto afecta las estrategias de ventas, ya que los descuentos son el principal
motor de compras para el evento de Cyber Wow, aunque el gasto sea mayor de lo
inicialmente planeado.

v" Los criterios de compra mas importantes para todos los segmentos incluyen
calidad del producto, precio y envio gratuito. El envio debe destacarse en los
mensajes promocionales y es recomendable indicar explicitamente si el envio se
proporcionara sin costo.

v Los "Shopping Enthusiasts" son reconocidos como relevantes para orientar el Dia
de la Madre porque disfrutan de "emocion de la busqueda" y destinan la mayor
parte de su ingreso disponible hacia grandes ventas. Esto sugiere que hay una
demografia favorable para el gasto dirigido durante los periodos de ventas.

Comportamiento del Consumidor y Motivadores de Compra

v' Investigacion y Anticipacion: E1 80% de los compradores asegura que durante un
evento como un Cyber, se verifican multiples fuentes de informacion antes de
hacer la compra. En el caso de Cyber WoW 2024, las busquedas anticipadas
crecieron un 20% interanual dos semanas a un mes antes del evento. También
durante el Dia de las Madres, los usuarios deciden con mucho tiempo anticipado:
un 31% decide un mes antes y el 52% investiga un mes o mas antes de la compra,
aunque adquiere el producto muy cercano a la fecha. Esto pone de relieve la

importancia del marcador y como trabajar la consideracion en torno a la actividad.
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Utilizacion de Tecnologia y Aplicaciones. De acuerdo con el informe, los compradores
peruanos ahora utilizan aplicativos moviles para investigar y comprar productos con un
crecimiento interanual de tres afios con una tasa de mas del 18% de usuarios activos.
Adicionalmente, el comercio electronico por dispositivos moviles se estima crecer a 7 veces su
tasa prevista en comparacion con el ecommerce total, lo que resalta la urgencia de implementar
una estrategia mobile-first.

Categorias de Interés

v’ Para Cyber Wow, la categoria de accesorios electronicos tuvo gran impacto.

v Durante el Dia de la Madre, la tecnologia (teléfonos moviles, relojes inteligentes)
y los electrodomésticos subieron en la lista de regalos mas populares con un
aumento interanual del 46% en clics en smartphones.

Conexion Emocional (Dia de la Madre). Cuando se trata de celebrar a las madres, los
consumidores buscan “cémo decir y qué regalar”, “frases, mensajes, palabras e incluso canciones
y momentos” que se adapten a la ocasion. Esto enfatiza la necesidad de mensajes creativos que
resuenen con la emocion del dia.

Intereses y Contenido Relevantes (Audiencias de YouTube para el Dia de 1a Madre).
Ademas, aquellos interesados en el Dia de la Madre también tienen interés en:

v Consejos de belleza, manualidades y artes, cocina y recetas.

v Audiencias psicograficas “Amantes de los libros”, “Fanaticos de los dramas de
television”, “Fanaticos de la television familiar” y “Fanéaticos de peliculas de
romance y drama”. Estos intereses dan forma a los canales y estrategias de

contenido disefiados para involucrar a la audiencia.
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El estudio de los rasgos sociodemograficos y psicograficos revela que los consumidores

en Pert son cautos a la hora de gastar, realizan amplia pesquisa antes de adquirir productos, estan

dispuestos a experimentar con nuevas marcas, son mobile-first y su uso es predominantemente

mediante aplicaciones, asi como ademas sus gastos y las categorias de interés cambian con la

edad y el sexo. En cuanto a su implementacion, los estudios muestran que hacen falta sefiales por

anticipacion, marketing de optimizacion, foco en rebajas, entrega postal gratis y mensajes con

segmentos de audiencia que contengan informacidn pertinente y mensajes que resuenen a nivel

emocional.

5.1.3.

5.14.

Patrones Especificos del Comportamiento en Cyber WoW

Gasto Planeado por Generacion: Segun las proyecciones, se predice que la Generacion
Z consumira lo segundo mas en 2030, mientras que la Generacion X tiene el gasto
proyectado mas alto planeado para compras en linea.

Categorias Impulsoras: La categoria de electronicos fue impulsada por los accesorios.
Oportunidades de Cobertura: Hay una “oportunidad perdida” del +40% de busquedas
no capitalizadas durante Cyber WoW en abril de 2024, lo que significa que en ciertos
momentos la demanda excedi6 a la oferta.

Patrones Especificos del Comportamiento en el Dia de la Madre

Evento de Alto Gasto: Después de Navidad, es el evento en el que los peruanos destinan
mas presupuesto.

Busqueda Emocional: El interés de los usuarios en busquedas como “cémo decirlo y
qué regalar” y “canciones y momentos” sugiere que hay una conexion emocional con la

celebracion.
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o "Padres Tecnologicos': Los smartphones y los auriculares inalimbricos estan entre los
ultimos dispositivos que los padres estan mas dispuestos a comprar. Durante la semana
del Dia de la Madre, la busqueda de cualquier tecnologia de marca por parte de este
grupo demografico aumenta en un 79 por ciento.

o Cambio de Intereses en la Investigacion: Los intereses de busqueda cambian a medida
que se acerca la fecha del evento, desde ideas generales hasta productos especificos.

o Categorias de Regalo en Ascenso: Tecnologia como el celular o el smartwatch, asi
como electrodomésticos tales como la licuadora o la lavadora, han escalado en la lista de
opciones de regalos mas solicitados. También los clics desde smartphones crecieron un
+46% interanual.

e Preferencias de Compra y Entrega: El 58% comprara en linea y pedira entrega en
linea.

5.1.5. Estrategias Promocionales Especificas para Cyber WoW:
Foco en Categorias Oportunidad:

o La categoria de electronicos fue impulsada por los accesorios.

o Concentrar esfuerzos en las subcategorias con mayor oportunidad, asegurando
una oferta comercial en las categorias con mayor crecimiento y donde exista un
mayor gap en el clickshare.

o Capitalizar la Demanda no Capitalizada:

o Existio una "oportunidad perdida" del +40% de buisquedas no capitalizadas
durante Cyber WoW en abril de 2024. Asegurar una cobertura en Search (marcay
genéricos) sera clave para capturar esta oportunidad.

e Segmentacion por Generacion:
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o Aunque los descuentos son el principal motor, la GenX tiene el mayor gasto
planificado, lo que podria influir en el valor y tipo de promociones dirigidas a este
grupo.

5.1.6. Estrategias Promocionales Especificas para Dia de la Madre
Mensajes con Conexion Emocional:

o Los usuarios buscan "como decirlo y qué regalar”, "frases, mensajes, palabras" y
"canciones y momentos" para celebrar. La estrategia debe conectar con la
emocion del gran dia y ofrecer guias para "personalizar".

o Utilizar creatividad para acompaiiarlos antes y durante la celebracion, con
mensajes correctos en el momento adecuado, atando ideas, frases y canciones.

Targeting de Audiencias Clave:

o Los "Padres tecnoldgicos" tienen mayor intencion de compra en dispositivos
tecnologicos. Las busquedas de marcas tecnologicas por parte de este grupo
aumentan un 79% en la semana del Dia de las Madres. Las promociones deben
dirigirse a este segmento con ofertas relevantes en tecnologia como smartphones
y audifonos inalambricos.

o Considerar audiencias psicograficas como "Shopping Enthusiasts", "Book
Lovers", "TV Drama Fans", "Family Television Fans" y "Romance & Drama
Movie Fans" en la segmentacion de campaiias.

e Adaptacion al Cambio de Intereses de Busqueda:

o Los intereses de busqueda cambian a medida que se acerca la fecha, desde ideas

generales hasta productos especificos. Las promociones deben interceptar a los

usuarios con anticipacion en los medios principales de investigacion.
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Enfasis en Categorias en Crecimiento:

o Los smartphones, smartwatches y otros dispositivos portatiles, asi como los
electrodomésticos, han subido en el ranking de los regalos mas populares. Estas
categorias, que vieron un aumento interanual de mas del 46% en clics en
dispositivos inteligentes, deben ser enfatizadas en las promociones.

Facilidad de Compra y Entrega:

o El 58% hard compras en linea y pedira que se envien los productos a su domicilio,
por lo que es necesario que se resalte la comodidad relacionada con la compra y el
envio.

Aprovechar el Top-of-Mind de Telcos:

o Las opciones top-of-mind incluyen las empresas de telecomunicaciones (Telcos).
El top-of-mind debe ser utilizado junto con los principales impulsores a la compra
de smartphones: marca, envio gratis, tiempo de entrega.

Por lo tanto, las estrategias promocionales para Cyber WoW y el Dia de la Madre deben
ser tanto anticipatorias como multicanal, centrdndose en gran medida en descuentos y envio
gratuito. Para Cyber WoW, la optimizacion de la busqueda y la capitalizacion de la demanda son
criticas; mientras que para el Dia de la Madre, la conexion emocional, la personalizacion y el
enfoque en audiencias especificas como "Padres Tecnoldgicos" son prioritarios. La aplicacion
inteligente de la IA de Google puede mejorar tanto la marca como el rendimiento de las

campanas.
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CONCLUSIONES

Respecto al objetivo general, se concluye que la evolucion del comercio electronico
transformo los habitos de compra a partir del siglo XX, con transacciones que ocurren en dias
designados como Cyber Monday o Black Friday, fomentando patrones rituales de compra y
consumo asociados con promociones limitadas por el tiempo. Esto alterd significativamente la
relacion entre consumidores y empresas, ya que la facilidad, inmediatez y personalizacion se
convirtieron en atributos definitorios del servicio. En Peru, la pandemia de COVID-19 aument6
notablemente la actividad de comercio electronico en 2020, impulsando la adopcién en linea
incluso entre nuevos usuarios. Eventos como Cyber Days y Hot Sale Peru transformaron los
ingresos, al tiempo que proporcionaron valiosos datos de gasto para mejorar los programas de
lealtad y la percepcion de la marca. Estas transformaciones crearon nuevos desafios en
resiliencia, adaptabilidad, volatilidad y dinamismo, junto con la necesidad de racionalizar las
acciones de los consumidores digitales y predecir tendencias futuras relevantes.

Con relacion al primer objetivo especifico, se pudo comprobar que las variables
sociodemograficas y psicograficas afectaron significativamente el comportamiento de compra
durante el E-commerce: la Generacion X planed gastar mas durante Cyber WoW y se proyecta
que la Generacion Z superard a los baby boomers en gasto para 2030; el segmento de "Padres
Tecnoldgicos" aumentd sus busquedas en un 79% antes del Dia de la Madre, demostrando una
fuerte respuesta de valor al precio, junto con una marcada preferencia por descuentos y envio
gratuito. El 80% de los consumidores verifico informacion de diversas fuentes antes de Cyber
WoW, mientras que el 31% tomo una decision sobre el regalo y el 52% realizé investigaciones
un mes antes. Una estrategia movil primero también aument6 los usuarios activos en

aplicaciones en un 18%.
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Respecto al segundo objetivo especifico, se concluye que, dentro de los eventos de
comercio electronico, el comportamiento de compra en linea demostré el aumento impulsado por
la pandemia que caus6 un incremento significativo en el volumen de transacciones que vari6 del
5% a mas del 100% en 2020, mientras que el comercio electronico en Pert crecio un 61.35% y
un 51.77% afo tras afio en comparacion con el periodo anterior a la pandemia, alcanzando un
asombroso aumento del 500% en julio de 2023. Ademas, el 47% de las quejas no cumpli6 con la
entrega, el 43% sobre publicidad engafiosa y el 52% sobre problemas de falta de stock, a pesar
de las grandes intenciones de compra derivadas del 69% de la retroalimentacion de intencion de
compra de los encuestados que mostraron flujos de procesos de cumplimiento simplemente
reactivos y con baja capacidad de respuesta ante las brechas de calidad. En Cyber WoW, el
segmento de la Generacion X habia planeado el mayor gasto, con los accesorios electrénicos
impulsando el crecimiento, asi como el 40% de busquedas no convertidas y el 75% de los
usuarios dispuestos a probar nuevas marcas a través de aplicaciones moviles; mientras que para
el Dia de la Madre, el 58% de los compradores guiados emocionalmente ordenaron entrega a
domicilio enfocandose en pequeiios electrodomésticos y gadgets. Como resultado, se requeria
confianza y conversion en eventos futuros para optimizar la gestion de inventario, mejorar la
comunicacion de disponibilidad y reforzar la experiencia "mobile-first".

Por tltimo, respecto al tercer objetivo especifico, se concluye que las estrategias
promocionales en E-commerce se ajusten al comportamiento observado: se sugirié un marketing
mix omnicanal con atencidn y servicios personalizados, tarifas en tiempo real, precio exclusivitis
de grandes descuentos, cobertura de inventario en busquedas tanto de marca como genéricas,
mensajes de conversion y urgencia (“oferta limitada’). Cyber WoW, junto a segmentacion

generacional que favorecio a la Gen X, que planificéd el mayor gasto, respondia al gratuito
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Quality Shippin, comunicandose con youtube. Cumpleafios de madres se validaron conexiones
emocionales “;como y qué regalar?” para gente familiar apodada “Padres Tecnoldgicos”,
intereses sincronizados, énfasis en tecnologia y gadgets, facilidades de compra y entrega

reforzando recuerdo de marca.
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RECOMENDACIONES

Respecto al objetivo principal, se recomienda realizar un monitoreo continuo de los
patrones de compra emergentes aprovechando los datos producidos por los eventos de comercio
electronico para rastrear la evolucion del comportamiento del consumidor. Ademas, se sugiere
especialmente a las organizaciones que implementen sistemas robustos de recoleccion y analisis
de datos que identifiquen con precision las tendencias temprano para permitir la adaptacion agil
de las estrategias empresariales, lo que posibilita la optimizacion del comportamiento de los
consumidores digitales, asi como anticipar futuras transformaciones en el mercado. Es muy
importante que el andlisis se enfoque no solo en el volumen de ventas, sino también en la
creacion de valor a través de la recoleccion de datos que puede fortalecer los programas de
lealtad y aumentar el valor de la marca.

Para optimizar la participacion en eventos de comercio electronico, se recomienda que las
estrategias de marketing se adapten a cada generacion, teniendo en cuenta el aumento del gasto
planificado de la Generacion X y el poder adquisitivo emergente de la Generacion Z, que se
proyecta serd la segunda cohorte de compradores més relevante en 2030. Es crucial enfocar el
marketing dirigido en demografias clave como los “Padres Tecnologicos”ofreciendo auriculares
Bluetooth y smartphones, mientras se comunican los beneficios de calidad, precios competitivos
y, especialmente, envio gratuito. Ademas, considerando que el 80% de los compradores realizan
investigaciones antes de comprar, junto con un crecimiento interanual del 20% en las busquedas
previas a eventos como Cyber WoW, se sugiere optimizar campanas informativas moviles
multifacéticas para tales eventos. Finalmente, personalizar mensajes en torno a intereses

psicograficos y evocar emociones en el Dia de la Madre fortalecera la conexion con audiencias
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denominadas “Entusiastas de las Compras” y “Amantes de la Television Familiar” a través de la
personalizacion orientada hacia conexiones emocionales.

En el marco de optimizacidn de la experiencia de compra en linea durante
acontecimientos E-commerce, se recomienda atender las quejas por no entrega de productos
(47 %), publicidad engafiosa (43 %), y falta de stock (52 %) sobre el abastecimiento y la gestion
de la cadena de suministros en tiempo real, asegurando que haya disponibilidad de productos
incluso en picos de venta de hasta 500 % como en los Cyber Day o Cyber WoW. También se
debe aprovechar el 40 % de busquedas que no terminan en compra en Cyber WoW abril 2024
con un disefio exhaustivo de publicidad utilizando términos de marca y de tipo genéricos. Dado
que hay un 75 % de la poblacion dispuesta a probar nuevas marcas, la estrategia debe enfocarse
en construir confianza y fidelizacion a largo plazo mediante atencion al cliente personalizado y
comunicacion directa. Finalmente, en fechas con alta carga sentimental como el dia de la madre,
adaptar la oferta y el mensaje a “como y qué regalar” a la busqueda afecta y enfatizar la compra
y el delivery que es utilizado por un 58% de usuarios.

Ademas, se recomienda adoptar un enfoque de mezcla de marketing dindmico y
adaptable basado en inteligencia artificial y sistemas omnicanal para facilitar servicios y precios
personalizados, utilizando la urgencia de compra “oferta por tiempo limitado” con total
honestidad. En Cyber WoW, se aconseja centrarse en subcategorias de alto crecimiento como
accesorios electronicos, asegurando una cobertura de busqueda integral para capitalizar la
demanda insatisfecha mientras se enfatiza el envio gratuito, la calidad y el precio. Para el Dia de
la Madre, la estrategia se centra en las conexiones emocionales, guiando a los consumidores
desde la inspiracion hasta la compra y dirigiéndose a los “padres tecnoldgicos” con mensajes

personalizados basados en busquedas anteriores. Por tltimo, en relacion con las tecnologias de
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IA de Google enfocadas en segmentacion, personalizacion y rendimiento de campaiias, es critico

que estas herramientas estén integradas.
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ANEXOS

Anexo 1: Reportes Cyber WoW

Las ventas promedio por buyer
digital se recuperan en 2025

Ventas promedio por buyer digital en Pert

o 6% Yoy

400 7
NG Crecimiento constante desde
§ ’ 2025 a 2028, revirtiendo la
: 91/ tendencia negativa post covid...
& 0 g g
3 o; ...sin embargo los consumidores
100 seguiran sensibles al precio
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Anexo 2: Evolucion de las busquedas-Cyber WoW

Evolucion busquedas en Cyber WoW Abril
Busquedas Indexadas, 2022 - 2024. Dia-30aDia 5

== Cyber'22 == Cyber'23 ) Cyber'24 Cyber WoW

+14% YoY

+20% YoY
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La industria se adapto bien a la demanda de Cyber WoW pero dejaron

WgEYoportunidad en los dias previos y los dias intermediosfe[SIR=Y1g1(e)

b portuniciad enlos dias previos y los dias ntermecios!

Busquedas (Demanda) vs Coverage
Datos izados para fines ivos. Total Retall, PE

== Searches == Coverage

(3]

demanda

Source: Google Internal Data PE, 2024

Aun existe un gap importante
entre la demanda de los usuarios y
la cobertura de la industria.

Este gap es auin mas evidente
cuando la demanda aumentay la
industria se mantiene flat en los
dias 3 y 4 del evento

Smartphones
 Claee, Clickshare sov

Generics 8.7% 4%
Brand 487% 40%
D Insights e Google

Anexo 3: Busquedas y clicks- Cyber WoW

Missed Oi iortunity =+40% de busquedas no fueron

eleliclvlelels durante Cyber WoW en Abril del 202

Porcentaje de clicks no capitalizados en Cyber
Busquedas Totales de Productos Retail, Coverage (Benchmark)

4

B queries [ Coverage Key Takeaway

+40%més

Source: Google Internal Data PE, 2024. Busquadas y clicks 15 abr - 19 abr 2024

Missed ’l’ Asegurar una cobertura en Search
¥ sera clave en términos de marca y
} Opportunity: genéricos para capturar toda la
El mercado pudo haber ganado oportunidad.

[DInsights eGoogle
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Anexo 4: Gasto planeado de la poblacion en eventos

Los usuarios se preparan para [ee]pgle] IR KV 1o Xele] g iV gRe -1 ie
=EVENIES los esfuerzos de awareness seran clave seran claves para
el 50% que aun no se decide comprar

5de 10 40%

peruanos va a comprar en
Cyber, el resto dependera
del momento

Tiene un gasto planeado
mayor a S/500

[TFTHAun con un mayor gasto planeado, el principal
driver de compra serdn los descuentos!

Source: Google Surveys. n=1000 PE users, 0212025, [DInsights @ Google

Anexo 5: Gasto promedio en Cyber por edad

EYGenX es quien mayor gasto tiene planeadoferIE RO of=IaI=Te[¥[lele}

de la GenZ que se posiciona para acelerar su contribucion en la region

Gasto promedio en Cyber por edad
Surveys n-1000

@ >3,000PEN [7] Entre /500y 3,000 PEN [ <500 PEN

Gen Z, el presente y en el futuro

LaGenZserala

#2

promedio Con el mayor consumo en 2030, justo

detras de los Millenials.
Hoy ya superaron a los Baby Boomers

Consumption by generation. LATAM &
Caribbean, § Nominal

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Source: Goagle Surveys, n=1000 PE users, 02-2026. Nieisen SpendZ Report. [Dinsights e Google
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Anexo 6: Anticipacion en la buqueda

Anticipacion en la busqueda 29%
(Cudnto tiempo tarda el proceso de investigacion por categoria?

80% investigara BE e 18%
sobre los productos i
#i 18%
antes de comprar T
Masde2meses Entre 1y 2meses semanas semanas En el evento
% 21% 19% 20% 3%
Y aunque la investigacion h ” ” m ""
Mo 19% 19% 8% 17% 24%
seguira presente durante
Cyber, la mitad de los " e > - ”
2 19% 12% 5% 28% 28%
consumidores investigara
10% 16% 12% 2% 29%

antes del evento

Key Takeaway: Asegurate de generar consideracion con tu audiencia previo al
evento.

Source: Google Surveys, n=1000 PE users, 02-2025. [Dinsights e Google

Anexo 7: Factores de compra por edad

E=Ycalidad del producto, el precio y el envio gratisERagElalEl el

como principales factores de compra en todos los segmentos

Factores de compra por edad
% de respuestas, n=1000

0% @ Conocimiento de la marca / confianza
@ Envio gratuito
@ Facilidad para devolver el producto
@ Descuento / precio / cupones

o @ Caldad del producto

@ Promociones de bancos

@ Financiamiento / pago en cuotas

18-24 25-34 35-44 45:54 55-64 65+

Edad

[PInsights e Google

Source: Google Surveys, n=1000 PE users, 02-2025.
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Anexo 8: Reportes — Dia de la madre

Evento con mayor gasto esper. ado, PE

¢En qué celebracion piensas gastar mas este ano?

L |
Navidad

Dia de la Madre

Otra Festividad

I
Cyber / Cyber Wow .
I
Dia del Nifie
|.

Dia del Padre

=~ Mayoar intencidn

Yo
dg gqsm

Anexo 9: Busqueda de personalizacion

Bisquedas de “personalizacion’
Indexadas sobre el maxime volurnan

L 2021 J 2022 J 2023 J

San Valentin
Dia del Padre

Navidad

10 20 30 40

[
(]
E
]
=)
o

&

Ranking de categorias mas

elegidas para regalar 2022 Y 2023 |

Ropa ylo calzado 1 1=
Detalle (g). flores, 2 7 m
chacolates, tazs)

Electrodomésticos (e

licuadera, lavadara) ® s 4
Productos de belleza (] 3 4w
perfurme, cromas)

Teenologia {ej. celular, & 5 A
srnartwateh)

Experiencias (gf. spa, cine, 7 6 A

conclertos)
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Anexo 10: Madres y padres tecnoldégicos

3. Madres y Padres tecnolégicos

Los padres tienen mayor intencion de compra en dispositivos tecnologicos, como smartphones o audifonos inalambricos.
Las bUsquedas de marcas tecnologicas aumentan 79% en la semana de Dia de las Madres

% de usuarios con intencion de compra

¢En qué celebracion piensas gastar mas esta ano?

Smartphone  Notebock/
laptep

Tablet

BUsqueda de Tecnologia y accesorios

Crecimiento de bosquedas durante semana del DDM

W Parents # Non Parents 79% mas busquedas
0 que semanas
§ anteriores
2
13x mas intencidn g
de compra g
g —
3 \ s
ER —J
3
4
& 4
2
-
Smart TV w:mss Desktop  Smartwakch  Smart & § || [ |
&oalmi Technelogy Smm Wearables Small Generic Washing Ranges
M.\. Brands Kitchen Home  Appiances Ovensand
Appliances Applances Cooktops
as ¥ no padres con intencion de campra (2) Informacion Interna de C-:ogu PE. 2021, Crecimienta Semana a Sermana o Dia de las Madres 2022

Fuerte: (1) Target Grous Indax LATINA - 2022 R2 - Pers % da p

Anexo 11: Gustos y preferencias

&

1.5x more likely to be

Shopping
Enthusiasts

38.0% of Total Audience

i,

1.5x more likely to be

Book Lovers

30.0% of Total Audience

-4

1.1x more likely to be

TV Drama Fans

53.0% of Total Audience

"

1.5x more likely to be

Family Television
Fans

27.0% of Total Audience

-

1.3x more likely to be

Romance & Drama
Movie Fans

33.0% of Total Audience

They enjoy the "thrill of the hunt™
when it comes to finding big sale
events

Shopping is therapy for all their
problems in life

They spend most of their disposable
income on shopping

They read cften, both offline and
online

They read different kinds of
magazines, news articles and
publications

They own ebook readers or purchase

beoks frequently

They enjoy television dramas
They watch hours of TV a day

They are passionate about particular
shows and characters

They enjoy family-oriented television
shows

They watch hours of TV a day

They are passionate about particular
shows and characters

They enjoy watching drama or
romance movies

They are up-to-date on all the latest
releases

They tend to go to movies within
the week they are released
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