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MARKETING DIGITAL Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LAS
BOUTIQUES DEL MALL DEL PACIFICO EN ECUADOR
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DIGITAL MARKETING AND CONSUMER BEHAVIOR IN THE BOUTIQUES IN
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Autor: Nayely Anahi Moreira Macias
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Resumen/ Abstract

El presente articulo analiza la influencia del marketing digital en el comportamiento del consumidor en
boutiques del Mall del Pacifico en Ecuador. Con un enfoque cuantitativo, disefio no experimental y
transversal, se aplicé un cuestionario tipo Likert a 383 mujeres. Los datos, procesados con SPSS, muestran
que los canales digitales captan la atencidn, especialmente de mujeres entre 18 y 25 afos; elementos
como flujo, la funcionalidad, el feedback y fidelizacién generan experiencias positivas que inciden en la
decision de compra. Se identifican oportunidades de mejora en la personalizacion de contenidos y
atencién a necesidades mediante medios digitales. Factores personales, sociales y culturales influyen en
el comportamiento de compra. El marketing digital se posiciona como herramienta clave para conectar
con el consumidor actual, influir en sus decisiones y fortalecer su lealtad.

Palabras claves: Boutiques, comportamiento del consumidor, marketing digital.

Codigos JEL: M31, D12, L81.

This article analyzes the influence of digital marketing on consumer behavior in boutiques at Mall del
Pacifico, Ecuador. Using a quantitative approach and a non-experimental, cross-sectional design, a Likert-
type questionnaire was administered to 383 women. The data, processed with SPSS, show that digital
channels capture attention, especially among women between 18 and 25 years of age. Elements such as
flow, functionality, feedback, and loyalty generate positive experiences that influence purchasing
decisions. Opportunities for improvement are identified in content personalization and addressing needs
through digital media. Personal, social, and cultural factors influence purchasing behavior. Digital
marketing is positioned as a key tool for connecting with today's consumers, influencing their decisions,
and strengthening their loyalty.

Keywords: Boutiques, consumer behavior, digital marketing.

JEL codes: M31, D12, L81.



Introduccion

El mundo a lo largo de los afios ha evolucionado, encontrandonos actualmente en una era globalizada y
digitalizada, en donde el marketing digital ha sido utilizado por las organizaciones, debido a la necesidad
de innovar frente a las tendencias del mercado y a su vez lograr diferenciarse de la competencia,
ayudando asi a su crecimiento y llegando a mds personas.

El marketing digital se ha convertido en una herramienta muy importante hoy en dia tanto para
los negocios como para los consumidores, siendo una variable que influye y cambia perspectivas, debido
ala oportunidad de presentar a las marcas en una sociedad digitalizada, fomentando las ventas y trayendo
beneficios a los establecimientos.

La presente investigacion tiene como objetivo principal analizar la influencia del marketing digital
en el comportamiento del consumidor en las boutiques del Mall del Pacifico en Ecuador, con el propésito
de conocer a profundidad cémo perciben, interactian y responden los consumidores al contenido digital
generado por estas; siendo participe de este comportamiento distintos factores tanto internos como
externos, dando como resultado el conocimiento a detalle del comportamiento de estos.

Segun Huisa Cutipa (2021) en su tesis de grado, con titulo Marketing digital y decision de compra
de los consumidores de la gastronomia marina, distrito de Tacna, 2019, de la Universidad privada de
Tacna, tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing digital y la decisién de compra de los
consumidores de la gastronomia marina, del distrito de Tacna, en el 2019. La investigacion es de tipo
basica, de nivel relacional y disefio no experimental, de corte transeccional en la cual se aplicé una
encuesta basada en la escala de Likert a 384 consumidores que acuden a 13 cevicherias, ubicadas en el
distrito de Tacna, los datos obtenidos fueron ingresados al software estadistico SPSS versidn 24 para la
tabulacién y presentacidn de resultados en tablas de frecuencia. En el cual concluye que el marketing
digital se relaciona, de manera significativa y fuerte, con la decisién de compra de los consumidores de la
gastronomia marina, del distrito de Tacna, en el 2019, esto mediante las variables: X: marketing digital
con las dimensiones contenido, promocion y difusion destacando los indicadores como: redes sociales,
portales y paginas web, interaccion cliente-empresa y ofertas promocionales. Como variable Y: decision
de compra del consumidor, con las dimensiones reconocimiento de la necesidad, identificacion de
alternativas, evaluacién de alternativas y decisién, teniendo como indicadores de mas relevancia:
necesidades internas, motivacion inducida, busqueda de informacién, decision voluntaria.

Montalvo Barrios (2020) en su tesis de grado titulado E/ comportamiento del consumidor de la
tienda Promart Homecenter sucursal San Jeronimo, Cusco - 2020 de la Universidad Andina del Cusco el
cual tuvo como objetivo, describir el comportamiento del consumidor de la tienda Promart Homecenter
sucursal San Jerénimo, Cusco-2020. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo no
experimental, por medio de una encuesta a 150 consumidores. La variable de este fue principal el
comportamiento del consumidor, el cual se encuentras las dimensiones de nucleo psicoldgico
(motivacion, habilidades, actitudes), proceso de toma de decisiones (identificacion de problemas,
evaluacion de opciones, satisfaccion o disonancia poscompra), cultura del consumidor (influencias
sociales, valores, estilos de vida, diversidades culturales como género, edad y etnia) y resultados del
comportamiento (innovacidn, resistencia frente a cambios, comportamiento simbdlico y difusion de ideas
o productos). En el cual concluye que el comportamiento del consumidor alcanzo el nivel necesario para
los intereses de dicho establecimiento, debido a que los consumidores consideran que las estrategias
publicitarias son de trascendencia y que gracias a esto genera una incesante visita como compra en este.

Rojas Blas & Salgado Palomino (2022) en su tesis de grado titulada Marketing digital y el
comportamiento del consumidor en la empresa Ferrematices Esmeralda E.I.R.L., La Victoria 2022 de la
Universidad César Vallejo, la cual tuvo como objetivo analizar la relacion entre marketing digital y el
comportamiento del consumidor. La investigacidn es de tipo aplicada, disefio no experimental, enfoque
cuantitativo y nivel correlacional de corte transversal, en la cual se aplicé una encuesta basada en la escala
de Likert a la poblacién que estuvo conformada por los 50 consumidores habituales de la base de datos
de la empresa. Las variables de este fueron el marketing digital, con dimensiones como flujo,



funcionalidad, feedback y fidelizacién, y el comportamiento del consumidor, enfocado en lealtad a la
marca, sensibilidad al precio, impulsividad y emociones. Los indicadores incluyeron los siguientes:
interactividad en plataformas digitales, la satisfaccion con tiempos de respuesta y la fidelizacion a través
de recompensas. Concluyé que estableciendo vinculos cercanos con los consumidores utilizando los
canales digitales permite determinar de cierta forma su comportamiento, esto quiere decir que el
marketing digital tiene relacidn directa y significativa con el comportamiento del consumidor en la
empresa Ferrematices Esmeralda E.I.R.L., La Victoria 2022.

Roman Aguirre et al. (2022) en su articulo cientifico titulado La influencia del marketing digital
en la decision de compra de los consumidores de Etafashion, de la Universidad Técnica de Machala la cual
tuvo como objetivo determinar la influencia del marketing digital en el proceso de decisiéon de compra de
los consumidores de la empresa Etafashion. La investigacion es de enfoque cuantitativo, en la cual se
aplicaron los métodos de revisidon documental, y encuestas a la poblacion que estuvo conformada por 384
clientes de Etafashion. Concluyd que si se observa influencia entre marketing digital y el proceso de
decision de compra en los consumidores de Etafashion, esto mediante las variables marketing digital en
la que se toma como dimensiones las siguientes: plataforma online la cual tiene como indicador
preferencia por redes sociales, en la siguiente dimension: estrategia de contenidos tiene como
indicadores influencia contenido interactivo e influencia contenida de entretenimiento, como ultima
dimensidn se encuentra mensaje publicitario en la que se sefialan indicadores como: valor emocional
(informacién emotiva), valor epistémico (informacién que genere conocimiento) y valor condicional
(informacidn de actualidad). Para la variable proceso de decisién de compra las siguientes dimensiones
son: influencia de opiniones en la que se destacan indicadores como: influencia de familiares, amistades,
conocidos o usuarios online asi mismo la dimensidon promociones y publicidad en la que se destaca como
indicador influencia de la publicidad digital.

Pastufia Alomoto et al. (2025) en su articulo cientifico titulado Estrategias de marketing digital
en el comportamiento del consumidor de la Hosteria Samay Kirutoa Lodge, de la Universidad Técnica de
Cotopaxi, tuvo como objetivo determinar la relacidon entre las estrategias de marketing digital y el
comportamiento de los consumidores para mejorar el posicionamiento de marca de la hosteria. La
investigacion es de enfoque cuantitativo, realizada mediante encuestas estructuradas aplicadas a 67
clientes de la hosteria, y los datos fueron analizados usando el coeficiente de correlaciéon de Spearman
para la presentacion de resultados en tablas de frecuencia. Concluyd que las estrategias de marketing
digital personalizadas se relacionan de manera significativa con el comportamiento del consumidor,
considerando variables como la efectividad de las estrategias digitales, la personalizacidn de las campafias
y su impacto en la experiencia del cliente.

Obijetivo General

Analizar la influencia del marketing digital en el comportamiento del consumidor en las boutiques del Mall
del Pacifico en Ecuador.

Objetivo Especificos

v'Identificar si los canales digitales de las boutiques del Mall del Pacifico son eficientes para lograr
la confianza y atraccién del publico.

v Definir el efecto que tienen las promociones, campafias de marketing digital y anuncios en la
decision de compra de los consumidores.

v' Determinar qué factores influyen en el comportamiento del consumidor en las boutiques del
Mall Pacifico



Desarrollo
Formulacion del problema

El marketing digital ha dado un giro revolucionario de como las marcas se relacionan con sus
consumidores. En Ecuador, el comercio electrénico generd aproximadamente USD 4.618 millones en
2024, lo que representd un crecimiento del 22 % respecto al aifo anterior (Garcia, 2025).

Este crecimiento evidencia la importancia de las estrategias digitales como motor econdmico. En el caso
de Manta, el Mall del Pacifico, cuenta con 136 locales y fue considerado un verdadero motor econémico
al emplear a aproximadamente 1.500 personas en su operacién diaria (Vistazo, 2017).

En este sentido, las boutiques enfrentan hoy en dia nuevos retos para captar la atencién de su publico.
Desde esta realidad, se plantea la siguiente problematica:

¢Coémo influye el marketing digital en el comportamiento del consumidor en las boutiques del Mall del
Pacifico en Ecuador?

Revision Bibliografica
Marketing

Abarcando el concepto, Espinoza Merchan (2023) menciona que “El marketing es generar un impacto en
la mente de los consumidores, captar su atencién y persuadirlos para que elijan los productos o servicios
ofrecidos por una determinada empresa en lugar de los de la competencia” (p. 421).

Marketing digital
A continuacidn, se presentan algunas definiciones de marketing digital propuestas por diferentes autores:

“El marketing digital hace referencia a la publicidad que se hace a través de canales digitales, como los
motores de busqueda, sitios web, redes sociales, correo electrdnico, aplicaciones moviles, entre otros”
(Cepeda, S., & Gémez, A. P, 2021, p.15).

“El marketing digital se refiere a la promocién de marcas, servicios y / o productos, mediante el uso de
varios medios de comunicacidn digital” (Ben Abdelmouamen, 2021, p. 11).

Ambos enfoques expuestos destacan que el marketing digital no se limita a la simple presencia en linea,
sino que implica un uso estratégico de las plataformas digitales para alcanzar objetivos. Mientras Cepeda
y Gémez (2021) enfatizan la diversidad de canales digitales y como estos contribuyen a la interaccién con
el usuario, Ben Abdelmouamen (2021) centra su definicion en el propdsito de promocién de marcas y
productos, resaltando asi la funcion del marketing digital en la construccion de la imagen vy
posicionamiento de las empresas.

Mediante el aporte de estos autores se da como conclusiéon que el marketing digital se define como
cualquier accidn realizada a través de plataformas digitales con el fin de obtener la atraccion del usuario
y convertirlo en un futuro cliente del producto o servicio ofrecido. Asi mismo el marketing digital se
presenta como un conjunto de estrategias integradas que combinan la comunicacion, la promocién y el
analisis de la opinidn de los usuarios, lo que permite a las empresas establecer relaciones mas directas y
efectivas con su publico objetivo optimizando los recursos invertidos en publicidad digital.



Importancia del marketing digital
Sobre este punto, Rojas Blas & Salgado Palomino (2022) menciona que:

Si la empresa reconoce la importancia de proponer estrategias de marketing digital obtendra
mejores resultados de productividad, ya que al establecer un vinculo cercano con los
consumidores a través de los diversos canales digitales que existen podra determinar de cierta
forma su comportamiento, creando estrategias iddneas que genere en ellos el deseo y la
necesidad de comprarle a la empresa. (p. 40)

Segun Ben Abdelmouamen (2021) afirma que:

El privilegio que tiene el marketing digital ademas de permitir la creacion de contenidos en
diferentes canales es la cercania de los clientes que les permite participar al mismo tiempo en la
estrategia a través de intercambios: Como por ejemplo cuando los clientes dejan sus opiniones
sobre sus experiencias en relacion con el producto o/y el servicio en los diferentes medios
sociales. (p. 11)

El marketing digital es una herramienta estratégica que permite a las empresas conectar estrechamente
con sus clientes a través de diversos canales digitales. Esta interaccion ayuda a identificar las preferencias
y el comportamiento de los usuarios, lo que les permite desarrollar estrategias mas efectivas que generen
interés y demanda por los productos o servicios ofrecidos. Ademas, el uso de estos canales digitales
contribuye a una mayor satisfaccién del cliente, optimiza la productividad y fortalece la relacién entre la
marca y sus clientes, fortaleciendo asi su posicionamiento en el mercado.

Las 4F del marketing digital

Asi como en el marketing encontramos las 4P, cuando se habla de marketing digital encontramos las 4F
las cuales Selman (2017) menciona que estas son:

Flujo

El flujo es la dindmica que un sitio web propone al visitante. El usuario se tiene que sentir atraido
por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro, segln se ha planeado.

Funcionalidad

La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario; de esta manera, previenes que
abandone la pagina por haberse perdido. El sitio debe captar su atencion y evitar que abandone
la pagina.

Feedback (retroalimentacion)

Debe haber una interactividad con el internauta para construir una relacion de confianza con él.
Las redes sociales ofrecen una excelente oportunidad para esto.

Fidelizacion

Una vez que has entablado una relaciéon con tu visitante, la fidelizacion consiste en lograr que esa
relacion se extienda a largo plazo. Usualmente, la fidelizacion se logra con la entrega de
contenidos atractivos para el usuario. (p.7)

Entonces el marketing digital son todas las estrategias que buscan llamar la atencidn de los consumidores
y generar un impacto en las decisiones de estos, logrando asi beneficiarlo, debido a que se cumple con
sus necesidades y asi mismo conlleva al éxito en la organizacion que ejecuta dichas estrategias.



Comportamiento del consumidor

“Entendemos por comportamiento del consumidor el proceso de decision y la actividad fisica que las
personas realizan cuando evallan, seleccionan, adquieren y usan o consumen bienes y servicios”
(Coronado Alvarado, 2019, p. 11).

Refiriéndonos a un concepto mds actual de este, Ben Abdelmouamen (2021) comenta que “el nuevo
consumidor digital se comporta de manera distinta del consumidor tradicional ya que estd acostumbrado
a informarse a través internet, utilizando las recomendaciones y opiniones de su red social” (p. 25), es
decir que el consumidor digital se inclina mas hacia la tecnologia.

“El comportamiento social y la manera en que los consumidores compran han sido modificados por las
tecnologias de comunicacidn, el internet y las nuevas formas de hacer marketing, la cual se ha extendido
al entorno digital” (Huisa Cutipa, 2021, p. 4).

Segun Molina & Altamirano (2022), indica que:

Los consumidores cada vez mas recurren a las redes sociales como parte de su proceso de
investigacion antes de tomar decisiones de compra, lo que destaca la necesidad para las
empresas de mantener una presencia solida y atractiva en estas. (p. 11)

El comportamiento del consumidor se refiere entonces a todo proceso y toma de decisiones al momento
de que este elija un producto o servicio, conocer estos aspectos resultan importantes para las
organizaciones debido a que el consumidor ha cambiado a como antes se lo conocia siendo influenciado
asi por varios factores tanto internos como externos y siendo mas perceptivo a lo que ve en los canales
digitales.

Importancia
Hablando de este punto Huamani Cornejo & Martinez Fiestas (2022), menciona que:

El comportamiento del consumidor es una caracteristica clave que las empresas deben dominar:
tener un conocimiento previo sobre las rutinas, comportamientos, habitos y la manera de vivir
de sus consumidores activos para que, en base a ello, las estrategias de marketing digital tengan
éxito antes, durante y después de la compra. (p. 1)

Tomando en cuenta la importancia de conocer al consumidor para aplicar correctamente el marketing
digital, Schiffman et al. (2010) reconoce que:

Los profesionales del marketing también se dan cuenta de que cuanto mdas sepan acerca del
proceso de toma de decisiones de sus consumidores meta, mas probable serd que disefien
estrategias de marketing y campafias promocionales que sean atractivas y que influyan
favorablemente en los consumidores meta. (p. 15)

Es decir, un adecuado conocimiento de la toma de decisiones del consumidor y como este se maneja, serd
un punto fundamental y ayudarad de manera que las acciones realizadas mediante el marketing digital
logre ser un éxito para la organizacidn que la maneja.

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor
Factores externos

Factores culturales



Segun, afirma en este rubro que “La cultura es el determinante de los deseos y del comportamiento de
las personas. Los nifios, conforme crecen, adquieren una serie de valores, percepciones, preferencias y
comportamientos de su familia y otra serie de instituciones clave” (Ponce Diaz et al., 2012, p. 2).

Los factores sociales

El comportamiento de un consumidor también recibe la influencia de factores sociales como sus
pequefios grupos, su familia, sus papeles sociales y su estatus” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 139).

Factores internos
Factores personales

“Las decisiones de los consumidores también se ven afectadas por caracteristicas personales como la
edad y etapa en el ciclo de vida, la ocupacion, la situacidon econdmica, el estilo de vida, la personalidad y
el autoconcepto del comprador” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 144).

Factores psicologicos

Este apartado esta influenciado por varios factores “Las elecciones de compra de una persona también
reciben la influencia de cuatro factores psicoldgicos fundamentales: motivacidn, percepcion, aprendizaje,
y creencias y actitudes” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 147).

Como vimos el comportamiento del consumidor no estd solo determinado por lo que él quiera, mas bien
influyen en este una serie de factores que determinan su comportamiento y su eleccion, siendo asi estos
aspectos claves para conocer a este e implementar estrategias por parte de las organizaciones si quieren
lograr el éxito en un mundo digitalizado como en el que estamos ahora.

Entrando en la teoria del consumidor Serrano (2019) asegura que:

Todo individuo social se encuentra inmerso en un mercado que oferta diferentes productos que
pueden satisfacer sus necesidades, y es alli donde intervienen diferentes estrategias de
mercadeo para atraer clientes, pues, un buen funcionamiento organizacional y las buenas
estrategias de ventas, pueden lograr que un clientes tome la decisién de adquirir uno de los
bienes que esta organizacion ofrece, y tiene la posibilidad de dejar en él diferentes sensaciones
cognoscitivas que fidelizaran su permanencia y consumo. (p.36)

“Las perspectivas del consumidor tiende mayormente a ser expuestas por sus mds profundos deseos por
lo cual los convierten en demanda y dando consigo un movimiento al mercado que constantemente se va
desarrollando a consecuencia de suplir estas necesidades” (Serrano, 2019, p. 46).

Decision de la compra

“La decision de compra real forma parte de un proceso mucho mas grande, que inicia con el
reconocimiento de la necesidad y termina con sus sentimientos después de hacer la compra” (Kotler &
Armstrong, 2012, p. 152).

“El proceso de decision del comprador consta de cinco etapas: reconocimiento de necesidades, busqueda
de informacioén, evaluacién de alternativas, decision de compra y comportamiento posterior a la compra”
(Kotler & Armstrong, 2012, p. 152).

Redes sociales
Abarcando este punto Tello Alegria (2019) menciona que:

Cuando se trata de compras utilizando el internet o las redes sociales, usamos el ordenador o
cualquiera de los medios de comunicacion digital para entender mas del producto o servicio,
averiguar sobre él y establecemos una idea leal sobre él mismo, por eso se dice que a la fecha el
cliente se auto vende a partir de la informacion que encuentra en las redes sociales. (p. 13)



Metodologia

El paradigma de la investigacion es positivista segin Herrera (2024) “el paradigma positivista se
caracteriza por su énfasis en el contexto educativo, esto implica la utilizacion de la observacién empirica,
la verificacidn de teorias y leyes, métodos rigurosos y técnicas cuantitativas para recopilar y la busqueda
de regularidades causales” (p. 1).

La investigacién tuvo un enfoque cuantitativo afirmando que “utiliza la recoleccién de datos para
probar hipdtesis con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico, con el fin establecer pautas de
comportamiento y probar teorias” (Hernandez Sampieri et al., 2014, p. 4).

El tipo de la investigacion sera descriptiva, tal y como lo indica Hernandez Sampieri et al. (2014)
manifiesta que “Buscar especificar propiedades y caracteristicas importantes de cualquier fendmeno que
se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacién”. (p. 92), lo cual se alinea a los objetivos
especificos de la investigacidn presente, debido a que se busca dar a conocer el comportamiento del
consumidor en las boutiques del mall del pacifico.

Tendra un alcance correlacional, seglin menciona Hernandez Sampieri et al. (2014) “este tipo de
estudios tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacién que exista entre dos o mas
conceptos, categorias o variables en una muestra o contexto en particular entre tres, cuatro o mas
variables” (p. 93), se escogio este alcance, debido a que se analizara la relacién entre las dos variables
propuestas es decir el marketing digital y como este influye en el comportamiento del consumidor.

El método de investigacidn serd no experimental, segin Hernandez Sampieri et al. (2014) se
refiere a “estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que sdlo se
observan los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos” (p. 158), este método va a ser el
adecuado, pues lo que precisamente se quiere lograr es dar a conocer el comportamiento de los
consumidores, en conjunto a lo que estos han visto por parte de las boutiques, mas no darles una
motivacion o influir para conocer las respuestas de los mismos, con un disefio transversal debido a que se
busca recolectar los datos en un tiempo especifico y ver que cuales son los factores que determinan esto,
mas no ver como evolucionan.

Técnicas de investigacion e instrumentos de investigacion

La técnica que se utilizara serd una encuesta, esta permitira obtener datos del comportamiento
de los consumidores y como el marketing digital tiene influencia en estos. Segin Baena (2014) “una
encuesta es la aplicacion de un cuestionario a un grupo representativo del universo que estamos
estudiando” (p. 82), por lo que se vuelve una herramienta util al momento de querer estudiar una
poblacidn.

El instrumento utilizado es un cuestionario, seglin Hernandez Sampieri et al. (2014) es “conjunto
de preguntas respecto de una o mas variables que se van a medir” (p. 217), el cual estard conformado por
12 preguntas cerradas en la escala de Likert, donde se afirma “son aquellas que contienen opciones de
respuesta previamente delimitadas. Resultan mas faciles de codificar y analizar” (Hernandez Sampieri et
al., 2014, p.217), debido a que ésta nos posibilitara lograr una medicion general a las respuestas de los
consumidores, permitiendo asi una correcta recoleccidn y fiabilidad de los datos.

Poblacion

En la presente investigacion se consideré como poblacion a las mujeres de Manta segun el Ultimo censo
del 2022, la poblacidon de mujeres del Cantéon Manta es de 139.611 (Censo Ecuador, 2022).

Muestra
Seglin Baena (2014) la muestra es la “parte representativa del universo de estudio” (p. 125).

Para obtener la muestra se utilizara la formula de poblaciones finitas pues sabemos por medio del censo
realizado cuantas mujeres forman parte de nuestra poblacidn, a continuacion, el célculo.



Ecuaciéon 1

T E2-(N-1)+2%-p-q

n

B 139.611-(1,96)%-0,5-0,5
n= (0,05)2 - (139.611—1) + (1.96)2 - 0,5-0,5

134.062,564

"= 7349 9854
n = 383,219

La muestra serd de 383 mujeres de Manta que sean visitantes de las boutiques del Mall del Pacifico, en
este espacio se encuentran 5 establecimientos como Exdtica boutique, Optimoda, Mona Beachwear,
Kramba Boutique y Taty. Se va a delimitar a las mujeres que tengan la edad de 18 a 80 afios las cuales
seran encuestadas por medio de Google Formsy enviadas por distintos medios digitales para la realizacion
de este.

El analisis de los resultados de estos datos sera interpretado mediante el programa SPSS, el cual
permitird un andlisis mas exacto de los resultados que se obtengan.

Resultados
Tabla 1

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
877 13

Nota: Andlisis de fiabilidad realizado previamente en software SPSS.

2

En la investigacion realizada, se obtuvo un valor de 0.877 en el Alfa de Cronbach lo que indica una buena
fiabilidad del cuestionario empleado, esto sugiere que las preguntas aplicadas estan correctamente
alineadas entre si y las respuestas son coherentes aportando significativamente al estudio, aumentando
la validez de los hallazgos.



Tabla 2

Rango de edad

Frecuenci  Porcentaj Porcentaj Porcentaje
a e e vialido acumulado
Valido  18-25 222 380 380 58,0
afios
26-35 79 20.6 20.6 78.6
afios
36-30 64 167 167 953
afios
531-65 16 472 472 995
afios
66-80 2 0.5 0.5 100,0
afios
Total 383 100,0 1000

Nota: Andlisis de dimensidn realizado previamente en software SPSS.

Los resultados en este apartado nos muestran una predominancia de mujeres entre los 18-25 afios, esto
con un valor del 58,0%, posteriormente se encuentra el rango de 26-35 afios, con un valor de 20,6%, a
diferencia de los grupos como los de 36-50 afios con un 16,7%, asi mismo el rango de 51-65 afios con un
4,2% vy el grupo con el menor porcentaje se encuentra en el rango de 66-80 afios con un 0,4% los cuales
presencian una cantidad menor, esto nos indica que el consumidor principal de las boutiques del Mall
del Pacifico son un grupo de adultos jovenes los cuales estan entre los 18-25 afios.

Tabla 3

Flujo: Informacion ordenada e interactividad en los canales digitales de las boutigues.

X1 FLUJO PROMEDIO

Frecuencia Porcentaj Porcentaj Porcentaje
e e valido acumulado
Valido Totalmente en 7 1.8 1.8 1.8
desacuerdo
En desacuerdo 26 6.8 6.8 8.6
Ni de acuerdo m 97 253 253 339
en desacuerdo
De acuerdo 197 514 314 854
Totalmente de 56 146 14,6 1000
acuerdo
Total 383 100.0 1000

En cuanto a la primera dimensién “Flujo” y en lo que se representa informacién ordenada se hace un
conjunto donde el 51,4% de las encuestadas estdn de acuerdo en que al momento de ingresar a los canales
digitales se encuentra informacion ordenada e interactiva, seguido de un 25,3% que estan en una posicion
intermedia con una respuesta de “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, mientras que un 14,6% responde a
“totalmente de acuerdo”, estos valores indican que mayormente se da una respuesta positiva de parte



del consumidor a la percepcién que tiene sobre la informacién clara y ordenada que se encuentran en los
canales digitales de las boutiques. Sin embargo, un 6,8% indica que esta en desacuerdo con este aspecto
y un 1,8 % con una respuesta de totalmente en desacuerdo. Si bien los resultados nos muestran que el
publico encuestado responde positivamente a esta dimensidn, hay un porcentaje minimo que responde
de manera negativa a este, sugiriendo asi que la informacién ordenada e interactividad en los canales
digitales de las boutiques, es un aspecto por mejorar.

Tabla 4
Funcionalidad: Navegacion en los canales digitales de las bontigues.

i Al momento de navegar, en los canales digitales de las boutiques, encuentra

informacién asertiva acorde a sus necesidades?

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje vilido acumulado
Valido Totalmente en 7 1.8 1.8 1.8
desacuerdo
En desacuerdo 31 8.1 8.1 9.9
Ni de acuerdo n1 en 104 272 272 371
desacuerdo
De acuerdo 190 49 6 498 86,7
Totalmente de acuerdo 51 13.3 13,3 100.0
Total 383 1000 1000

Respecto a la variable “Funcionalidad” las respuestas obtenidas demuestran que el 49,6% considerd que
la informacion encontrada en los canales digitales es asertiva acorde a sus necesidades, evidenciando asi
una percepcion positiva en relacién con la informacion que ofrecen las boutiques, seguido un 27,2%
respondid ante la opcion “ni de acuerdo ni en desacuerdo” y un 13,3% con la opcién “totalmente de
acuerdo”. Sin embargo, un 8,1% indico que estd en desacuerdo con este punto y un 1,8% con una
respuesta de totalmente en desacuerdo siendo de cardcter negativa dando asi un entendimiento incierto
acerca del valor de la informacidn que se ofrece a los consumidores. Estos resultados sugieren que, si bien
las boutiques del Mall del Pacifico en Ecuador ofrecen informacion acorde a las necesidades de gran parte
de sus consumidoras, es importante mejorar la comunicacion efectiva entre si, para que la informacion
mostrada en los canales digitales aborde de manera positiva a las necesidades de su publico en general.

Tabla 5

Feedback: Interaccion y confianza en los canales digitales de las boutiques.

X3 FEEDEACK PROMEDIO

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
Valido Totalmente en 4 1.0 1.0 1.0
desacuerdo
En desacuerdo 13 34 34 44
Ni de acuerdo ni en 100 26.1 26.1 30,5
desacuerdo
De acuerdo 189 493 493 799
Totalmente de acuerdo 77 201 201 1000

Total 383 100.0 100.0




En cuanto a la tercera dimension “Feedback” se logrd evidenciar una tendencia positiva debido a que el
mayor porcentaje que corresponde al 49,3% indico que esta de acuerdo, esto debido a una respuesta
positiva ante sus preguntas o recomendaciones en los canales digitales y al mismo generdndoles confianza
para adquirir sus productos respecto al contenido que se encuentra en los canales digitales; seguido de
este, se encuentra un 26,1% que indico la opcién de “ni de acuerdo ni en desacuerdo” y un 20,1% expresd
estar totalmente de acuerdo con este apartado, aunque este porcentaje es menor a la opcidon “de
acuerdo” este resultado es una sefial favorable con las experiencias del publico encuestado. Sin embargo,
un 3,4% indico estar en desacuerdo y un 1,0% en “totalmente en desacuerdo”. Si bien cabe destacar este
punto en la encuesta tuvo una respuesta altamente positiva, los valores en opciones negativas no deben
pasarse por alto por lo que evidencian experiencias insatisfactorias, las cuales podrian llegar a disminuir
la reputacion y la confianza que tienen las consumidoras en las boutiques del Mall del Pacifico en Ecuador.

Tabla 6 idelizacion: Satisfaccion por medio de los canales digitales de las bontigues.

;Basado en su experiencia, comprando mediante los canales digitales de las boutiques,

estaria dispuesto a regresar en préoximas ocasiones?

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
Valido Totalmente en 5 1.3 1.3 1.3
desacuerdo
En desacuerdo 32 8.4 8.4 Q.7
Ni de acuerdo ni en &80 209 20,9 30,5
desacuerdo
De acuerdo 208 343 543 849
Totalments de acuerdo 58 15.1 15.1 1000
Total 383 1000 1000

Un 54,3% de los encuestadas aseguraron que estarian dispuestas a regresar en préximas ocasiones,
mientras que el 20,9% fue neutral en este aspecto, indicando estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, junto
a esto un 15,1%, mostraron estar totalmente de acuerdo, lo que muestra sin duda, una fidelizacion
altamente positiva esto debido a una experiencia de compra satisfactoria, un 8,4% sefialé estar en
desacuerdo y un 1,3% manifestd estar totalmente desacuerdo en este punto, lo que revela la existencia
de ciertos aspectos que se deberian tener mas a consideracion y lograr una mejora para lograr una mayor
retencion de clientes y ofrecer asi mismo un servicio al cliente de calidad.



Tabla 7

Factor cultural: Deseos y/ o comportamiento del consumidor.

.Su deseo de compra se inclina mis hacia las boutiques que vendan productos acordes a

nuestra cultura ecnatoriana?

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
Vilido Totalmente en 12 3.1 3.1 3.1
desacuerdo
En desacuerdo 26 6.8 6.8 9.9
Ni de acuerdo ni en 120 313 313 413
desacuerdo
De acuerdo 169 441 441 854
Totalmente de acuerdo 56 14,6 146 100.0
Total 383 100,0 1000

Los resultados obtenidos evidenciaron que la mayoria de los consumidores representados por un 44,1%
estuvieron de acuerdo con que su deseo de compra se inclina hacia boutiques que vendan productos
acordes a la cultura ecuatoriana, seguido a este, un 31,3% manifestd estar ni de acuerdo ni desacuerdo
con este punto, lo que da a entender una postura neutral ante la influencia cultura. Un 14,6% expreso
estar totalmente de acuerdo, lo que deja un resultado favorable ante la percepcion de la cultura y cémo
esta si influye en el comportamiento del consumidor. Sin embargo, los resultados equivalentes al 6,8%
sefialando la opcidn en desacuerdo y el 3,1% con la opcidn totalmente en desacuerdo, mostrando asi, que
quizas el factor cultural no tiene tanto valor como otros puntos que engloban el comportamiento del
consumidor.

Tabla 8
Factor social: Pequerios grupos, su familia, sus papeles sociales y estatus.

i Considera que la opinién de sus circulos cercanos como familia o0 amigos ha

influenciado en su preferencia y decisién de compra en las boutiques?

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
Valido Totalmente en 19 5,0 3.0 5.0
desacuerdo
En desacuerdo 41 10,7 10,7 15,7
Ni de acuerdo ni en 72 18,8 18.8 345
desacuerdo
De acuerdo 185 483 483 82.8
Totalmente de acuerdo 66 172 17,2 100,0
Total 383 1000 100.0

En lo que respecta a la dimensidn factor social, se logré evidenciar que el 48,3% de las personas
encuestadas estan de acuerdo en que la opinidn de sus circulos cercanos influenciaron en su decision de
compra en las boutiques del Mall del Pacifico, junto a esto un 18,8% sefialé estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo lo que nos muestra, que si bien no reconocen la influencia de sus circulos cercanos en su
decisién de compra, no la descartan por completo, seguido a esto, un 17,2% reveld estar de acuerdo con
este punto, por ultimo un 10,7% indico estar en desacuerdo y un 5,0% totalmente desacuerdo. Ahora si
bien estos ultimos resultados son menores no se debe pasar por alto debido a que esto podria sugerir que
un segmento esta mas alineado a un perfil auténomo y decisiones independientes.



Tabla 9

Factor personal: Edad y etapa en ¢l ciclo de vida, ocupacion y estilo de vida.

{Considera que su edad, ocupacion v estilo de vida influve en su decision de compra en

las boutiques?

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
Valido Totalmente en 11 2.9 29 29
desacuerdo
En desacuerdo 19 3,0 3.0 7.8
Ni de acuerdo ni en 72 18.8 18.8 26,6
desacuerdo
De acuerdo 183 478 478 74 .4
Totalmente de acuerdo 98 25,6 25.6 100.0
Total 383 1000 1000

En la dimensidn factor personal se logré evidenciar que el 47,8% de las encuestadas estan de acuerdo con
este punto, lo que da como resultado que efectivamente factores personales como la edad, la ocupacion
y el estilo de vida son determinantes en el comportamiento del consumidor, con esto el 25,6%
corresponde a la opcidn totalmente de acuerdo, seguido de esto un 18,8% que indicd estar ni de acuerdo
ni en desacuerdo, esto hace referencia a una posicion neutral y por ultimo un 5,0% mostro estar en
desacuerdo junto a un 2,9% que selecciond la opcidn totalmente en desacuerdo, esto da como respuesta
que si bien es un grupo minoritario, este quizds no propone una conexion directa entre su
comportamiento de compra y los factores personales.

Tabla 10

Factor psicoldgico: Motivacion, percepeion, aprendizage, creencias y actitudes.

;Los contenidos con anuncios o compafias que proyectan emociones como: ternura o
felicidad, le motivan para inclinarse a comprar o creer en las boutiques?

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
Valido Totalmente en 13 34 34 34
desacuerdo
En desacuerdo 29 1.6 7.6 11.0
Ni de acuerdo mi en 98 25,6 25,6 36,6
desacuerdo
De acuerdo 179 467 467 833
Totalmente de acuerdo 64 16,7 16,7 1000
Total 383 1000 100.0

En la dimensidn factor psicoldgico, un 46,7% mostrd estar de acuerdo con este punto, lo cual indica que
efectivamente los contenidos que proyectan emociones motivan la decisién de compra del consumidor,
el 25,6% manifestd estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, teniendo asi una posicién neutral; por otro lado,
un 7,6% expreso estar en desacuerdo y un 3,4% en totalmente desacuerdo; ahora, si bien el mayor
porcentaje indica si estar influenciados por los contenidos enfocados en emociones como ternura o
felicidad, hay un pequefio porcentaje que estan en desacuerdo, lo cual podria revelar creencias o
aprendizajes mas reforzados y personales que disminuyen los estimulos emocionales en el
comportamiento del consumidor.



Tabla 11

Decision de compra: Biisqueda de informacion y preferencia.

Y5_DECISION DE_COMPRA_PROMEDIO

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
Valido Totalmente en 4 1.0 1.0 1.0
desacuerdo
En desacuerdo 13 34 34 14
Wi de acuerdo ni en 71 18,5 18,5 230
desacuerdo
De acuerdo 189 493 493 723
Totalmente de acuerdo 106 297 2779 100.0
Total 383 100,0 100,0

En lo que respecta a la dimensidn decisién de compra, se logrd observar que el 49,3% de las encuestadas
expreso estar de acuerdo; junto a este, le sigue un 27,7% que indicd estar totalmente de acuerdo, lo cual
deja en evidencia que el contenido ofrecido e informacidn completa en los canales digitales influye en la
decision de compra de las encuestadas, un 18,5% sefiald estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, lo que
responde a una posicién neutral; sin embargo, un 3,4% manifesté estar en desacuerdo y un 1,0%
selecciond la opcion totalmente en desacuerdo, esto deja como resultado que hay una pequeiia parte de
las encuestadas que no practica la busqueda de informacidn previa, por lo cual no influye en su decisién
de compra.

Discusién

La presente investigacién, tuvo como objetivo principal: analizar la influencia del marketing digital en el
comportamiento del consumidor en las boutiques del Mall del Pacifico; frente a este propdsito los
hallazgos obtenidos dejan como evidencia que el marketing digital influye de manera significativa en el
comportamiento del consumidor tal y como menciona Rojas Blas & Salgado Palomino (2022) quien en su
estudio demuestra que el marketing digital tiene una relacion directa con el comportamiento del
consumidor.

La presente investigacidn relaciona a esa veracidad, lo que permite afianzar los resultados obtenidos; el
cual fue, que efectivamente el marketing digital influye de manera directa y significativa en el
comportamiento del consumidor de las boutiques del Mall del Pacifico en Ecuador.

En cuanto a si los canales digitales son una herramienta importante para generar confianza con el publico
y asi atraer a mas clientes se puede afirmar que estas plataformas segun su uso influyen en la percepcidn
de los clientes hacia el negocio, tal y como menciona Rojas Blas & Salgado Palomino (2022) donde nos
dice que los canales digitales son una herramientas que brinda la oportunidad de establecer un vinculo
cercano con los consumidores, ademas de permitirnos conocer o determinar ciertas patrones de
comportamiento que nos ayudaran a plantear futuras estrategias.

Por lo cual se demuestra que los canales digitales son eficientes para que las boutiques del Mall del
Pacifico de Manta, Ecuador, generen confianza con el publico y tengan oportunidad de crear mas
relaciones que les permita establecer o convertir un volumen importante de potenciales clientes a clientes
habituales del negocio.



Los hallazgos de esta investigacion demuestran que las promociones, campafias de marketing digital y
anuncios tienen una influencia significativa al momento de que los clientes tomen una decisién de
compra, como nos menciona Schiffman et al. (2010) si un negocio realiza estrategias de marketing y
campanas promocionales atractivas o llamativas pueden atraer al publico objetivo de manera en que las
decisiones de estos consumidores sean favorables para el negocio, es decir, decidan adquirir el producto.

Lo que afirma que los negocios, en este caso las boutiques del Mall del Pacifico, que realicen promociones,
campafias de marketing digital y anuncios eficientes van a generar un impacto positivo en el
comportamiento de los consumidores, de manera en que el negocio se vea beneficiado aumentando su
volumen de ventas y mds que eso, aumentado su cartera de clientes.

En cuanto a los factores que influyen en el comportamiento del consumidor se pueden afirmar en base a
los resultados de esta investigacion que los 4 principales factores a tener en cuenta al momento de medir
este indicador son: Factor cultural, factor social, factor personal, factor psicolégico, ademds Molina &
Altamirano (2022) nos dice que un factor que no se puede ignorar al momento de medir el
comportamiento del consumidor son las redes sociales, debido a que estas juegan un papel muy
importante al momento de tomar una decisién de compra.

Se concluye por medio de los hallazgos de esta investigacion que a los factores influyentes mas
importantes sobre el comportamiento de los consumidores se les debe aumentar la presencia en redes
sociales, ya que esta brinda una oportunidad de establecer una ventaja competitiva en comparacién con
otros negocios, que sumandole los factores ya mencionados, se pueden establecer estrategias de
crecimiento y posicionamiento que le permitan al negocio crecer en el mercado considerando aunque
este ya se encuentre saturado.

Conclusion

Los resultados de esta investigacion demuestran que el marketing digital ejerce una influencia directa y
significativa sobre el comportamiento del consumidor en las boutiques del Mall del Pacifico en Ecuador;
esta influencia se manifiesta con mayor claridad en la etapa de decisién de compra, donde los canales
digitales, mediante una comunicacion efectiva y adaptada a las necesidades del publico, generan
confianza y motivan la accién de compra. Se lograron identificar factores clave en el comportamiento del
consumidor como los aspectos culturales, sociales, personales y psicoldgicos, los cuales interactian con
las estrategias digitales implementadas por las boutiques, este entendimiento permite a los comercios
disefiar campafias mas efectivas que se centren en las caracteristicas especificas de su mercado objetivo,
se puede recomendar a las boutiques fortalecer su presencia digital mediante contenidos personalizados,
campafias interactivas y el uso de herramientas de andlisis de comportamiento, debido a que el efecto
que logran las promociones, campafias de marketing digital y anuncios en los consumidores, son
altamente positivos, como se demostrd en la dimension decisién de compra, la cual evidencia que las
consumidoras consideran que, la informacion ofrecida en los canales digitales influye determinantemente
en su decisién de compra.

En cuanto a las limitaciones, el estudio se centrd exclusivamente en las boutiques del Mall del Pacifico en
Ecuador, lo cual restringe la extrapolacién de los hallazgos a otros centros comerciales, esta delimitacidn
territorial fue una decisidn intencional que permitié un analisis profundo y contextualizado del fendmeno
en este centro comercial especifico, lo que incita a que en futuras investigaciones se compare la influencia
del marketing digital en diferentes centros comerciales de la ciudad o del pais, asi como evaluar el impacto
de estrategias como el marketing de influencias, la automatizacidn de respuestas o la implementacion de
inteligencia artificial en las campafias realizadas.
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Anexos

Tabla 12

Operacionalizacion de las variables
Variable independiente: Marketing digital

Variable dependiente: Comportamiento del consumidor

Variables Definicidn Dimensiones Indicadores Preguntas Instrumento
conceptual
Marketing “El marketing se Flujo Informacién éConsidera usted | Cuestionario
digital define como el ordenada gue al momento
conjunto de de ingresar a los
principios y canales digitales
practicas cuyo de las boutiques
objetivo es encuentra
potenciar la informacién




actividad comercial,
centrandose en el
estudio de los
procedimientos y
recursos tendentes
a este fin” (Buchelli
Miranda & Cabrera
Soles, 2017, p. 12).

ordenaday de
facil acceso?

Interactividad

éConsidera que
el contenido,
promociones o
anuncios que
visualiza en los
canales digitales
abordan temas
de suinterésy de
manera
interactiva?

Funcionalidad

Navegacion

¢Al momento de
navegar, en los
canales digitales
de las boutiques,
encuentra
informacién
asertiva acorde a
sus necesidades?

Feedback

Interaccion

¢Ha tenido
respuesta
oportuna por
parte de las
boutiques, ante
sus necesidades,
preguntas y/o
recomendacione
s, por medio de
los diferentes
canales digitales?

Confianza

éConsidera usted
que el contenido
de los canales
digitales de las
boutiques, le
generan
confianza para
adquirir sus
productos?




Fidelizacion

Satisfaccion

éBasado en su
experiencia,
comprando
mediante los
canales digitales
de las boutiques,
estaria dispuesto
aregresar en
préximas
ocasiones?

Comportami
ento del
consumidor

“Se entiende al
comportamiento
del consumidor
como una conducta
al momento de
tomar  decisiones
para efectuar una
compra de bienes o
servicios y
posteriormente
usarlo o abandonar
el producto o
servicio”(Daviran
Lépez &  Pérez
Escalante, 2023, p.
20).

Factor cultural

Deseos y/o
Comportamie
nto

éSu deseo de
compra se inclina
mas hacia las
boutiques que
vendan
productos
acordes a
nuestra cultura
ecuatoriana?

Factor social Pequefios é¢Considera que
grupos la opinion de sus
Su familia circulos cercanos
Sus papeles como familia o
sociales amigos ha
Estatus influenciado en
su preferenciay
decisién de
compra en las
boutiques?
Factor Edad y etapa | ¢Considera que
personal en el ciclode | suedad,
vida ocupaciony
Ocupacién estilo de vida
Estilo de vida | influye en su
decisién de
compra en las
boutiques?
Factor Motivacién éLos contenidos
psicoldgico Percepcién con anuncios o
Aprendizaje companas que
Creencias proyectan
Actitudes emociones
como: éternura o
felicidad, le
motivan para
inclinarse a

comprar o creer
en las boutiques?

Cuestionario




Decision de | Busqueda de | ¢Al buscar
compra informacién informacién de
las boutiques,
influye en su

decision de
compra el
contenido

ofrecido en los
canales digitales?
Preferencia éPrefiere  usted
comprar en una
boutique que
ofrezca
informacién
completa en
canales digitales?

Tabla 13

Matriz de consistencia

PROBLEMA OBIJETIVO HIPOTESIS VARIABLES
GENERAL
éComo influye | Analizar la influencia del El marketing Variable Variable
el marketing marketing digital en el digital influye de | independiente dependiente:
digital en el comportamiento del forma : Marketing Comportamient
comportamient | consumidor en las significativament digital o del
o del boutiques del Mall del eenel consumidor
consumidor en | Pacifico en Ecuador. comportamiento
las boutiques . del consumidor
del Mall del en las boutiques
Pacifico en del Mall del
Ecuador? Pacifico en
Ecuador,
logrando
identificar el
comportamiento
de éste
ESPECIFICOS




éLos canales
digitales
utilizados por
las boutiques
del Mall del
Pacifico son
eficientes,
logrando
generar
confianza'y
atraccion del

consumidor?

Identificar si los
canales
digitales de las
boutiques del
Mall del
Pacifico son
eficientes para
lograr la
confianzay
atraccién del

publico

Los canales
digitales de las
boutiques del

Mall del Pacifico
generan
suficiente
confianzay
atraccion en los
consumidores
actuando
positivamente en
su decision de

compra.

¢Qué efecto
tienen las
promociones,
campafas de
marketing
digital y
anuncios en la
decision de
compra de los
consumidores
de las boutiques
del Mall del

Pacifico?

Definir el efecto
gue tienen las
promociones,
campafias de
marketing
digital y
anuncios en la
decision de
compra de los

consumidores.

Las promociones,
campanfas de
marketing digital
y anuncios
impactan
significativament
e en la decision
de compra de los
consumidores de
las boutiques del

Mall del Pacifico.

¢Qué factores
especificos
influyen en el
comportamient
o del
consumidor en
las boutiques
del Mall del

Pacifico?

Determinar qué
factores
influyen en el
comportamient
o del
consumidor en
las boutiques
del Mall

Pacifico.

Factores
especificos del
comportamiento
del consumidor,
como los
culturales,
sociales,
personalesy
psicoldgicos,
influyen

directamente en

Dimensiones:

X1. Flujo

X2.

Funcionalidad

X3. Feedback

X4.

Fidelizacion

Dimensiones:
X1. Factor

cultural

X2. Factor social

X3. Factor
personal

X4. Factor
psicoldgico
X5. Decisién de

compra




sus preferencias
y decisiones de
compra en las
boutiques del

Mall del Pacifico.

Tabla 14

Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario

Escala del 1 a5, donde: 1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 4= De acuerdo, 5= Totalmente de acuerdo

Variable independiente: Marketing digital

Dimensioén: flujo Totalmente En Ni de De Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni acuerdo | de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
1 2 3 4 5
¢Considera usted que al
momento de ingresar a las
redes de las boutiques
encuentra informacion
ordenada y de facil acceso?
éConsidera que el contenido,
promociones 0 anuncios que
visualiza en los canales
digitales abordan temas de
su interés y de manera
interactiva?
Dimensidn: Funcionalidad Totalmente En Ni de De Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni acuerdo | de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
1 2 3 4 5
¢Al momento de navegar, en
los canales digitales de las
boutiques, encuentra
informacién asertiva acorde
a sus necesidades?
Dimensidn: Feedback Totalmente En Ni de De Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni acuerdo | de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
1 2 3 4 5

¢Ha tenido respuesta
oportuna por parte de las




boutiques, ante sus
necesidades, preguntas y/o
recomendaciones, por medio
de los diferentes canales
digitales?

¢Considera usted que el
contenido de los canales
digitales de las boutiques, le
generan confianza para
adquirir sus productos?

Dimension: Fidelizacion Totalmente En Ni de De Totalmente
en desacuerdo | acuerdoni | acuerdo | de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
1 2 3 4 5
éBasado en su experiencia,
comprando mediante los
canales digitales de las
boutiques, estaria dispuesto
a regresar en proximas
ocasiones?
Variable dependiente: Comportamiento del consumidor
Dimension: Factor cultural Totalmente En Ni de De Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni acuerdo | de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
1 2 3 4 5
éSu deseo de compra se
inclina mas hacia las
boutiques que vendan
productos acordes a nuestra
cultura ecuatoriana?
Dimensién: Factor social Totalmente En Ni de De Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni acuerdo | de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
1 2 3 4 5
¢Considera que la opinién de
sus circulos cercanos como
familia o amigos ha
influenciado en su
preferencia y decision de
compra en las boutiques?
Dimensién: Factor Totalmente En Ni de De Totalmente
personal en desacuerdo acuerdo ni acuerdo | de acuerdo
desacuerdo en

desacuerdo




1 2 3 4 5
¢Considera que su edad,
ocupacion y estilo de vida
influye en su decision de
compra en las boutiques?

Dimensién: Factor Totalmente En Ni de De Totalmente
psicoloégico en desacuerdo acuerdo ni acuerdo | de acuerdo
desacuerdo en

desacuerdo

1 2 3 4 5
éLos contenidos con
anuncios o companias que
proyectan emociones como:
éternura o felicidad, le
motivan para inclinarse a
comprar o creer en las
boutiques?

Dimensidn: Decision de Totalmente En Ni de De Totalmente
compra en desacuerdo acuerdo ni acuerdo | de acuerdo
desacuerdo en

desacuerdo
1 2 3 4 5

¢Al buscar informacién de
las boutiques, influye en su
decision de compra el
contenido ofrecido en los
canales digitales?

éPrefiere usted comprar en
una boutique que ofrezca
informacién completa en
canales digitales?




Encuesta en forms

i Forms Encuesta para consumidores de las boutiques del Mall del Pacifico. - Guardado ? MOREIRA MACIAS... @

6) Estilo (8} Configuracion /o Vista previa B> Recopilar respuestas dll Ver respuestas ) TJ Presentar

Encuesta para consumidores de las boutiques del Mall del Pacifico.

El presente cuestionario tiene como objetivo analizar la influencia del marketing digital en el comportamiento del consumidor en las boutiques del Mall del Pacifico.
Considere el empleo de una escala del 1 a 5 en la cual 1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4= De acuerdo,

5= Totalmente de acuerdo.

Las respuestas que proporcione serdn de gran ayuda para la investigacién presente y los datos recolectados se utilizaran netamente para fin académice.

Plantillas

1. ;En que rango de edad se encuentra usted? *
() 18-25afics
() 26-35aiios
() 36-50afios
() 51-65afios

HH Forms Encuesta para consumidores de las boutiques del Mall del Pacifico. - Guardado ? D MOREIRA MACIAS... @
) Estilo 83 Configuracién  r5\ Vista previa E> Recopilar respuestas dl) Ver respuestas ) TJ Presentar
2. Variable: Marketing digital

Dimension: flujo

;Considera usted que al momento de ingresar a las redes de las boutiques encuentra informacion ordenada y de fécil acceso? *

O 1.Totalmente en desacuerdo

Plantillas

O 2.En desacuerdo
O 3.Ni de acuerdo ni en desacuerdo
O 4.De acuerdo

S.Totalmente de acuerdo

3.
Variable: Marketing digital
Dimension: flujo



Forms Encuesta para consumidores de las boutiques del Mall del Pacifico. - Guardado ? [J MOREIRA MACIAS.. @

Verrespuestas | CJ Presentar

3.
Variable: Marketing digital
Dimensién: flujo

;Considera que el contenido, promociones o anuncios que visualiza en los canales digitales abordan temas de su interés y de
manera interactiva? *

Faneles O 1.Totalmente en desacuerdo
O 2.En desacuerdo
() 3.Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(O 4De acuerdo

() 5Totalmente de acuerdo

4. Variable: Marketing digital

Nimanciin: funcianalidad

Forms Encuesta para consumidores de las boutiques del Mall del Pacifico. - Guardado ? (3 MORERA MACIAS... @

& Estilo g3 Configuracion /@ Vista previa

4. Variable: Marketing digital
Dimensién: funcionalidad

:Al momento de navegar, en los canales digitales de las boutiques, encuentra informacién asertiva acorde a sus necesidades? *
(O 1Totalmente en desacuerdo
Blantilas
() 2Endesacuerdo
() 3.Ni de acuerdo ni en desacuerde

(O 4De acuerdo

() 5Totalmente de acuerdo

5. Variable: Marketing digital
Dimensi6n: Feedback

Ha tanidn racniincts annrbiina nar narka da lac hactinnne anta coe nocacidadne nrnanntac vin racamandacinnae nar madin do

Forms Encuesta para consumidores de las boutiques del Mall del Pacifico. - Guardado ? (I MOREIRA MACIAS. @

€D
@ Estilo  §& Configuracién  re\ Vista previa db Verrespuestas ) [J Presentar -

5. Variable: Marketing digital
Dimensién: Feedback

;Ha tenido respuesta oportuna por parte de las boutiques, ante sus necesidades, preguntas y/o recomendaciones, por medio de
los diferentes canales digitales? *

O 1.Totalmente en desacuerdo
Planilas

O 2.En desacuerdo

O 3.Ni de acuerdo ni en desacuerdo

O 4.De acuerdo

O S.Totalmente de acuerdo

6.
Variable: Marketing digital



Forms Encuesta para consumidores de las boutiques del Mall del Pacifico. - Guardado ? (3 MOREIRA MACIAS...

Verrespuestas ) [J Presentar

6.
Variable: Marketing digital
Dimensi6n: Feedback

;Considera usted que el contenido de los canales digitales de las boutiques, le generan confianza para adquirir sus productos? *

(O 1Totalmente en desacuerdo
Plantillas

() 2En desacuerdo

() 3.Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(O 4Deacuerdo

(O sTotalmente de acuerdo

7. Variable: Marketing digital
Dimensién: Fidelizacion

Forms Encuesta para consumidores de las boutiques del Mall del Pacifico. - Guardado ? (3 MOREIRA MACIAS... @
S (D Vo) © Prsentar

7. Variable: Marketing digital
Dimensién: Fidelizacion

;Basado en su experiencia, comprando mediante los canales digitales de las boutiques, estarfa dispuesto a regresar en préximas
ocasiones? *

() 1.Totalmente en desacuerdo
Plantillas

(O 2En desacuerdo

de acuerdo ni en desacuerdo
() 4De acuerdo

(O sTotalmente de acuerdo

8.
Variable: Comportamiento del consumidor

Forms Encuesta para consumidores de las boutiques del Mall del Pacifico. - Guardado ? (3 MORERA MACIAS... @

Q Eslo @ Contouscion 1 i v 1 Vo o)  prear

8.
Variable: Comportamiento del consumidor
Dimensién: Factor cultural

;Su deseo de compra se inclina mas hacia las boutiques que vendan productos acordes a nuestra cultura ecuatoriana? *

(O) 1Totalmente en desacuerdo
Plarilas

() 2En desacuerdo

(O 3.Mi de acuerdo ni en desacuerdo

(O 4De acuerdo

(O s.Totalmente de acuerdo

9. Variable: Comportamiento del consumidor
Dimensién: Factor social



Forms Encuesta para consumidores de las boutiques del Mall del Pacifico. - Guardado ? (3 MOREIRA MACIAS... @

Ver respuestas ) J Presentar  **

w

. Variable: Comportamiento del consumidor
Dimensién: Factor social

;Considera que la opinién de sus circulos cercanos como familia o0 amigos ha influenciado en su preferencia y decisién de compra
en las boutiques? *

(O 1Totalmente en desacuerdo
Flaniles

() 2Endesacuerdo

() 3.Nide acuerdo ni en desacuerdo

(O 4De acuerdo

() 5Totalmente de acuerde

Variable: Comportamiento del consumidor
Dimensién: Factor personal

Forms Encuesta para consumidores de las boutiques del Mall del Pacifico. - Guardado ?  [J  MOREIRA MACIAS. @

G Estilo g8 Configuracion /5 Vista previa dl) Verrespuestas | TJ Presentar  *

Variable: Comportamiento del consumidor
Dimensién: Factor personal

;Considera que su edad, ocupacién y estilo de vida influye en su decision de compra en las boutiques? *

(O) 1.Totalmente en desacuerdo

Blangllas

() 2En desacuerdo

() 3Nide acuerdo ni en desacuerdo
O 4.De acuerdo

(O 5Totalmente de acuerdo

. Variable: Comportamiento del consumidor
Dimensién: Factor psicolégico

Forms Encuesta para consumidores de las boutiques del Mall del Pacifico. - Guardado ? (3 MORERA MACIAS... @

€Y Estilo 8 Configuracion @ Vista previa dl) Ver respuestas ) [J Presentar

. Variable: Comportamiento del consumidor
Dimensién: Factor psicolégico

;Los contenidos con anuncios o companas que proyectan emociones como: ternura o felicidad, le motivan para inclinarse a
comprar o creer en las boutiques? *

(O 1Totalmente en desacuerdo
Flanilas

() 2Endesacuerdo

() 3.Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(O 4De acuerdo

(O sTotalmente de acuerdo

12. Variable: Comportamiento del consumidor
Dimension: Decision de compra



Forms Encuesta para consumidores de las boutiques del Mall del Pacifico. - Guardado ? [J MOREIRA MACIAS.. (N
& Estilo (& Configuracion /& Vista previa B> Recopilar respuestas ) Ver respuestas ) [J Presentar

12. Variable: Comportamiento del consumidor
Dimensién: Decisién de compra

;Al buscar informacion de las boutiques, influye en su decisién de compra el contenido ofrecido en los canales digitales? *
() 1Totalmente en desacuerdo
Plansias () 2En desacuerdo
(O} 3.Mi de acuerde ni en desacuerdo
() 4.De acuerdo

(O 5Totalmente de acuerdo

Variable: Comportamiento del consumidor
Dimension: Decision de compra

Forms Encuesta para consumidores de las boutiques del Mall del Pacifico. - Guardado ? (3 MOREIRA MACIAS.. )

€ Estilo 8} Configuracion &\ Vista previa B> Recopilar respuestas D Ver respuestas ) TJ Presentar

Variable: Comportamiento del consumidor
Dimensi6n: Decision de compra

;Prefiere usted comprar en una boutique que ofrezca informacion completa en canales digitales? *
o (O 1Totalmente en desacuerdo
() 2Endesacuerdo
() 3.Ni de acuerdo ni en desacuerde

(O 4De acuerdo

() 5Totalmente de acuerdo
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