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RESUMEN

El titulo de esta tesis es: Relacion entre la aplicacion del Crowdsourcing
como herramienta del marketing digital y el consumo de kiwicha en Lima
metropolitana en el distrito de Ate. Tiene como objetivo determinar si la aplicacion
del Crowdsourcing como herramienta del marketing digital se relaciona con el
consumo de kiwicha en Lima metropolitana en el distrito de Ate.

El disefio utilizado fue descriptivo correlacional con un enfoque cuantitativo.
La muestra de estudio fue de 383 habitantes del distrito de Ate. En la recoleccion
de datos de las variables “Crowdsourcing” y “consumo de kiwicha” se aplicé un
cuestionario de 25 items medidos en la escala de Likert. Adicionalmente, se
elabord un video presentado en Youtube, el cual tuvo como contenido toda la

informacidén acerca de la kiwicha.

La validez del instrumento fue aprobada por tres docentes de la Facultad
de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la Universidad de San
Martin de Porres, Por otro lado, el video utilizado fue sometido al criterio y juicio
de un especialista en Ciencias de la Comunicacién docente de la Facultad de
Comunicacion de la Universidad de Lima. En la contrastaciéon de hipétesis se

aplicoé una prueba no paramétrica donde se uso la estadistica Rho de Spearman.

Los resultados obtenidos del procesamiento y analisis de los datos
indicaron que la aplicacién de la estrategia Crowdsourcing como herramienta del
marketing digital se relaciona significativamente con el consumo de kiwicha en

Lima metropolitana en el distrito de Ate.

Palabras Clave: Crowdsourcing, consumo de kiwicha



ABSTRACT

The title of this thesis is: Relationship between the application of
Crowdsourcing as a tool of digital marketing and the consumption of kiwicha in
Metropolitan Lima in the district of Ate. Its objective is to determine if the
application of Crowdsourcing as a digital marketing tool is related to the

consumption of kiwicha in Metropolitan Lima in the district of Ate.

The design used was descriptive correlational with a quantitative approach.
The study sample was of 383 inhabitants of the district of Ate. In the data
collection of the variables "Crowdsourcing" and "consumption of kiwicha", a
questionnaire of 25 items measured on the Likert scale was applied. Additionally,
a video presented on YouTube was produced, which contained all the information

about the kiwicha.

The validity of the instrument was approved by three professors of the
Faculty of Administrative Sciences and Human Resources of the University of San
Martin de Porres, On the other hand, the video used was submitted to the criteria
and judgment of a specialist in Communication Sciences of the Faculty of
Communication of the University of Lima. In the test of hypothesis, a

nonparametric test was applied where Spearman's Rho statistic was used.

The results obtained from the processing and analysis of the data indicated
that the application of the Crowdsourcing strategy as a tool of digital marketing is
significantly related to the consumption of kiwicha in Metropolitan Lima in the

district of Ate.

Keywords: Crowdsourcing, consumption of kiwicha



INTRODUCCION

a) Descripcion de la situacion problematica

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) la poblacién
peruana para el aino 2020 se estima que serd 32 824 358 habitantes y la regidn
Lima con aproximadamente 10 609 166 habitantes. La region de Lima
metropolitana es una de las regiones de la provincia de Lima que presenta uno de
los mas altos porcentajes de anemia presentandose en el afio 2015 un 35.5% de
ninos menores de 3 anos que padecen de ella. En Lima metropolitana, el distrito
con mayor porcentaje de desnutricion es el de Ate, presentandose en el afio 2015
un 45.3% de niflos menores de 3 anos que padecen de esta enfermedad. (INEI,

2017)

En el Peru, actualmente se presenta un elevado registro de desnutricion.
En el ano 2016, la anemia afectd al 43,6% de los nifios de 6 a menos de 36
meses de edad, es decir, a 681 mil nifos, manteniéndose en los mismos niveles
en los ultimos dos afos. La anemia afectd al 53, 4% de nifas y nifos en el area
rural (202 mil ninos y ninas) y en el area urbana al 39,9% (479 mil nifas y nifos).

(INEI, 2017)

Estos alarmantes indices inducen a tomar medidas para una adecuada
alimentacion poniendo énfasis en la demanda de alimentos saludables como los
cultivos andinos que cuentan con altas concentraciones proteinicas beneficiosos

para la salud.

Es importante buscar alternativas para difundir el consumo de granos

andinos que contengan un alto valor energético y que aporte todos los nutrientes

Xi



esenciales y la energia que cada persona necesita para mantenerse sana, siendo

la kiwicha el cereal con mayores propiedades.

En los dltimos anos, la difusiéon del consumo de kiwicha tanto en los paises
desarrollados como en los paises en vias de desarrollo se sigue incrementando.
Es gracias a la venta de kiwicha al exterior registrada en el ano 2016 contando
con una participacion de las exportaciones mundiales del 12,6% con una cantidad
exportada de 45,679 toneladas que se ha obtenido un gran crecimiento en la

economia peruana. (Market Analysis, 2017)

Las exportaciones de kiwicha a nivel internacional se ha incrementado en
los ultimos afos, y a nivel nacional se ha descuidado el consumo de este
importante cereal. EI Ministerio de Agricultura ha elaborado una campafna para
impulsar el consumo de granos andinos en la poblacién para los préximos cinco

anos. (Gestién, 2017)

En la presente tesis se busco incentivar y proponer el uso de la estrategia
denominada Crowdsourcing como herramienta del Marketing Digital. La estrategia
fue implementada por Jeff Howe en la revista Wired en el afio 2006, quién afirma
que a través de esta estrategia una organizacién u individuo se puede comunicar
o contactar con distintas comunidades mediante el uso de la tecnologia Web 2.0,
considerada como un fendmeno tecnolégico para el desarrollo de nuevas
aplicaciones en Internet. Formada por plataformas para la publicacion de
contenidos, como blogger, las redes sociales (Facebook, twitter, Whatssapp), los
servicios conocidos como wikis (wikipedia) y los portales de alojamiento de fotos,
audio o videos (flickr, YouTube) obteniendo con estas nuevas herramientas la

posibilidad de hacer una interaccion con el mundo.
Xii
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Este concepto se concentra en la cooperacion a gran escala de distintos
individuos interesados en participar de una convocatoria abierta para diferentes
fines como la financiacién de proyectos (Crowdfunding); crear ideas y proyectos
(Crowdcreation); para difundir opiniones (Crowdvoting) vy, para distribuir

conocimientos (Crowdwisdom). Castillo (2012)

Este modelo de negocio permite compartir la creatividad, fortalecer la
calidad de informacion entre comunidades y el mejoramiento en la financiacion de
cuentas de las diversas empresas, obteniendo ideas y respuestas de muchas

personas.

Por lo expuesto, la presente tesis identificd y analizé respuestas de calidad
y objetivas de manera masiva, al no ser un problema individual sino un problema
colectivo de toda la poblacién de Ate, generando un gran movimiento para el

consumo de kiwicha con el fin de comprometerse con el propésito propuesto.
Formulacién del problema
Problema general

e ;Como se relaciona la aplicacién del Crowdsourcing como herramienta del
marketing digital con el consumo de kiwicha en Lima metropolitana en el
distrito de Ate?

Problemas especificos

e ;COmo se relaciona la aplicacién del Crowdsourcing como herramienta del
marketing digital, con el conocimiento del factor fisico del producto, para la
decisién de compra del consumidor de kiwicha en Lima metropolitana en el

distrito de Ate?

Xiii



¢, Cdémo se relaciona la aplicacion del Crowdsourcing como herramienta del
marketing digital, con el conocimiento del factor cultural del consumidor,
para la decisién de compra de kiwicha en Lima metropolitana en el distrito
de Ate?

¢ Como se relaciona la aplicacion del Crowdsourcing como herramienta del
marketing digital, con el conocimiento del factor social del consumidor, para
la decision de compra de kiwicha en Lima metropolitana en el distrito de

Ate?

Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Determinar si la aplicacion del Crowdsourcing como herramienta del
marketing digital se relaciona con el consumo de kiwicha en Lima

metropolitana en el distrito de Ate.

Objetivos Especificos

Determinar la relacion de la aplicaciébn del Crowdsourcing como
herramienta del marketing digital con el conocimiento del factor fisico del
producto, para la decisién de compra del consumidor de kiwicha en Lima
metropolitana en el distrito de Ate.

Conocer la relacion de la aplicacion del Crowdsourcing como herramienta
del marketing digital con el conocimiento del factor cultural del consumidor,
para la decision de compra de kiwicha en Lima metropolitana en el distrito

de Ate.
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Establecer la relacion de la aplicacion del Crowdsourcing como
herramienta del marketing digital con el conocimiento del factor social del
consumidor, para la decision de compra de kiwicha en Lima metropolitana

en el distrito de Ate.

Hipotesis

Hipdtesis general

La aplicacién del Crowdsourcing como herramienta del marketing digital se
relaciona significativamente con el consumo de kiwicha en Lima

metropolitana en el distrito de Ate.

Hipotesis especificas

La aplicacién del Crowdsourcing como herramienta del marketing digital se
relaciona significativamente con el conocimiento del factor fisico del
producto para la decisién de compra del consumidor de kiwicha en Lima
metropolitana en el distrito de Ate.

La aplicacién del Crowdsourcing como herramienta del marketing digital se
relaciona significativamente con el conocimiento del factor cultural del
consumidor para la decision de compra de kiwicha en Lima metropolitana

en el distrito de Ate.

La aplicacién del Crowdsourcing como herramienta del marketing digital se
relaciona significativamente con el conocimiento del factor social del
consumidor para la decisién de compra de kiwicha en Lima metropolitana

en el distrito de Ate.
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Importancia del estudio

La presente investigacion mostr6 la importancia de consumir un producto
con valiosos nutrientes como lo es la kiwicha contribuyendo a obtener un estilo de

vida saludable en Lima metropolitana en el distrito de Ate.

Es importante resaltar que este estudio buscé fundamentar y brindar una
guia informativa a la comunidad peruana sobre el uso de la innovadora estrategia
denominada Crowdsourcing como herramienta del marketing digital, para que de
esta manera puedan tener un mejor conocimiento sobre el empleo de la estrategia
y a través de su manejo puedan obtener ideas innovadoras, alternativas o

soluciones ante cualquier problema o duda que no puedan resolver.

El Crowdsourcing es un modelo de negocio que cada dia tiene mayor auge
en la red informatica de comunicacion internacional entre los usuarios de Internet.
Esto es gracias a su facilidad de uso y las oportunidades que ofrece de
externalizar tareas aprovechando las diversas ideas que se adquieren de una
multitud de personas interesadas en participar de una convocatoria abierta en
busqueda de nuevas ideas y soluciones ante distintas problematicas. (Castano y

Jurado, 2016, p. 40)

Desde el punto practico, se justificd en la necesidad de mostrar un modelo
de negocio llamado Crowdsourcing para utilizarlo como herramienta tecnoldgica
para conocer su relacion con el consumo de kiwicha en Lima metropolitana en el
distrito de Ate, con el objetivo de promover esta estrategia a las distintas

instituciones o personas interesadas.
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Limitaciones del estudio y de que modo ha afectado el dominio de validez y

el alcance de los resultados

e Falta de disponilidad de algunos usuarios de la muestra a estudiar, debido
al desinterés sobre el tema.
¢ No existen trabajos de investigacion que analicen simultdneamente las dos

variables del estudio: Crowdsourcing y consumo de Kiwicha.

Estas limitaciones han afectado el dominio de validez y el alcance de los
resultados ya que la falta de disponibilidad de los usuarios ha traido demoras para
obtener respuestas rapidas ante las preguntas realizadas en el cuestionario

presentado en la red social del Facebook.

Por otro lado, al no encontrarse trabajos de investigacion que analicen
simultaneamente las dos variables del estudio no se pudo tener un panorama mas
exacto para el alcance de los resultados para poder tener una referencia de como

han sido trabajados anteriormente.

b) Enfoque y tipo de disefio metodologico

Tiene un enfoque cuantitativo. El tipo de investigacién utilizado fue
descriptivo. El disefio de la investigacién es descriptivo, ya que tiene como
finalidad proponer y dar a conocer el uso de la estrategia Crowdsourcing como
herramienta del marketing digita para difundir el consumo de kiwicha en Lima

Metropolitana en el distrito de Ate.

XVii



Poblacién y muestra

La poblacién en el distrito de Ate a partir de los 18 hasta 49 afos de edad fue

de 332,569 habitantes.

Se utilizé un muestreo de tipo probabilistico, se us6 un muestreo aleatorio
simple, para determinar la cantidad de personas a encuestar que cumplan con los
siguientes criterios que tengan entre 18-49 anos de edad que residan en Lima

metropolitana en el distrito de Ate. El tamano de la muestra fue de 383 personas.

c) Estructura de la tesis

En el capitulo I, se describié el planteamiento del problema, la formulacién del
problema general y los problemas especificos. Los objetivos, la justificacion e

importancia de la tesis.

En el capitulo Il, se present6 los antecedentes de los uUltimos cinco afos
relacionados a la investigaciéon, los fundamentos teéricos y un glosario de

términos basicos.

En el capitulo Ill, se definid la hipbdtesis general, las hipbtesis especificas, las

variables, la matriz de operacionalizacion de variables y la matriz de coherencia.

En el capitulo IV, se planifico el disefio de la investigacion, se determiné la
poblacion, la muestra, el instrumento que se aplico, las técnicas de recoleccion de
datos el procesamiento de procesamiento y el analisis de los datos obtenidos del

proceso.

En el capitulo V, se presentd los resultados y la discusion en funcién a los

objetivos planteados, aunado a la contrastacion de la hipétesis.
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Finalmente, se presentan las conclusiones, las recomendaciones, las

referencias bibliograficas y anexos respectivos
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes

1.1.1 Nacional

Abanto y Palacios, (2016), realizd la investigacion: Lineamientos estratégicos
de aplicacion del Crowdsourcing para la creacion de nuevos productos. Caso:
empresas peruanas que aplicaron la herramienta entre los afios 2013-2016, en
la Facultad de Gestién y Alta direccion de la Pontificia Universidad Catélica del

Peru. La investigacion llegé a las siguientes conclusiones:

1. Al establecer lineamientos estratégicos de aplicacion del Crowdsourcing
para la creacién de nuevos productos en el Peru, se fundamenté en dos
aspectos: primero, en que las empresas interesadas en aplicar esta
herramienta cuenten con informacion y conocimiento sobre la misma, para
que puedan orientar sus recursos y direccionar sus estrategias al momento
de hacerlo; y, segundo, por el hecho de que no existe literatura existente
sobre la aplicacién del Crowdsourcing que esté enfocada especificamente
en el contexto peruano.

2. La aplicacién del Crowdsourcing para la creacién de nuevos productos
tiene mayor capacidad de realizarse con éxito cuando la empresa realiza la
venta de sus productos de manera directa al consumidor que cuando ésta
depende de la intervencidn de terceros.

3. El Crowdsourcing para la creacibn de nuevos productos es una
herramienta que, en su mayoria, implica poca inversion, pues involucra el

uso de plataformas electrénicas que representan un menor costo que el
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uso de canales tradicionales, y, ademas, puede ser utilizada como medio
de ahorro en empresas con poca capacidad econdmica, porque se
externaliza una funcién que, en caso contrario, seria desarrollada por un
trabajador de la empresa o tercerizada, las potenciales empresas
entrevistadas estarian dispuestas a implementarlo.

Existe una diferencia entre las empresas que aplicaron el Crowdsourcing a
nivel nacional y las potenciales empresas entrevistadas respecto a la
variable motivacion e incentivos.

La mayoria de personas que participé en las campanas de Crowdsourcing
no cuenta con un conocimiento claro acerca de lo que es el Crowdsourcing
e, incluso, lo llegan a confundir con el outsourcing por la fonética.

La mayoria de personas prefiere las redes sociales como plataforma
principal de concursos, principalmente Facebook, por su facilidad de uso y
familiaridad que tienen con la misma. Ademas, todos consideran que
Facebook es el medio mas apropiado para ser el soporte de las campanas
porque es accesible para todos y porque permite que se genere una
interaccidbn mas directa entre los propios participantes y los participantes
con la empresa.

Todas las personas valoran la rapidez de respuesta por parte de las
empresas ante cualquier duda o consulta acerca de la campana. Ello
refleja la inclinacion del publico por una relacibn mas cercana con la
empresa, una relacion bilateral donde prime la horizontalidad en la forma
de comunicacion. Ademas, todas las personas afirmaron que su relacién
con las empresas mejord, en cierta medida, después de las respectivas
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10.

11.

12.

campanfas; ya sea porque sintieron el interés de la empresa por saber sus
verdaderos gustos y preferencias o por el simple hecho de tomarlos en
cuenta para la creacion de nuevos productos que realmente se venderan
en el mercado.

Los factores de evaluacion de las empresas deben basarse en cuatro
criterios: originalidad, creatividad, innovacién y posibilidad de realizacion,
ya que son los ingredientes principales para obtener un buen producto.
Existe una relacion directa entre el numero de participantes en una
campafa de Crowdsourcing y la generalidad de la tarea, quiere decir que,
mientras mas sencilla sea la tarea se tendrd un mayor numero de
participantes.

Sobre las plataformas, se encontré que, para el primer acercamiento de
una empresa con el Crowdsourcing para la creacion de nuevos productos
es conveniente utilizar las redes sociales porque es un medio con el cual
tanto usuarios como empresas estan plenamente familiarizados.

En el caso de campafnas subsiguientes, el uso de una plataforma
personalizada ayudara a tener un mayor control sobre la interaccion de los
usuarios y, también, a tener mayor informacién directa de los usuarios a
través del registro de los mismos; sin embargo, se debe tener en cuenta el
costo asociado de mantener un aplicativo adicional.

Es necesario que las empresas tengan presente que la plataforma es el
medio por el que los usuarios realizan la tarea y comparten sus ideas, por
lo cual, éstas deberan tener disefios atractivos que incentiven a los
usuarios a participar.
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13. Las empresas no solo deben promover su interaccion con los usuarios,

sino también la interaccidn entre los propios usuarios a través de su
plataforma; es decir, hacer que las personas se comuniquen entre ellas,
comenten sobre el trabajo de otros e, incluso, brinden sugerencias, criticas

y/u oportunidades de mejora sobre los mismos.

Minano, (2016) en su tesis titulada: Estrategia de comunicacion para el

posicionamiento de la marca APECA a través de herramientas de social media,

en la Facultad de Ciencia Economicas en la Universidad Nacional de Trujillo.

La investigacion llego a las siguientes conclusiones:

1.

La estrategia de social media marketing consistira en crear dos entornos:
uno cuyo nucleo sera el Facebook (fan page) , que cubrira la necesidad de
los usuarios de estar informados y enterarse de los eventos a desarrollar;
el otro cuyo nucleo sera la pagina web, que propone a la organizacion
como la mejor alternativa, ademas de proporcionar a la asociacion un
enfoque formal e institucional, considerando que ambos entornos digitales
buscaran mayor productividad mediante la sinergia generada entre ellos.
La red social con mayor presencia en el publico objetivo (con un 67% de
participacion), y por ende la mas importante y dominante en la actualidad
es “Facebook”, convirtiendose a su vez en la herramienta de social media
preferida por el target de la marca.

El momento actual que vive la sociedad se caracteriza por ser una época

en la que los procesos comunicativos son cambiantes y transformadores,
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esto en gran medida se debe a las tecnologias de la informacién y la
comunicacién — TIC’s que en Peru cada ano se va mejorando en cifras de
conectividad y accesibilidad a Internet.

4. APECA, es una asociacion que sabe que tiene un gran publico objetivo,
pero no sabia como llegar a ellos, como impactar y cémo ser visible, ahora
estan satisfechos con el trabajo logrado después de 4 meses en los que
los llaman, los buscan, lo que significa que un buen trabajo en redes
sociales, si es exitoso y logra que las organizaciones puedan implementar
una comunicacion directa, eficaz y amigable con su publico utilizando una

buena estrategia de comunicacion.

Mifnano, (2015) en su tesis titulada: Estudio del comportamiento de lineas
avanzadas mutantes de kiwicha (Amaranthus caudatus Linn.) bajo distintos
sistemas de cultivo, en la Facultad de Agronomia en la Universidad Nacional

Agraria la Molina. La investigacién llegé a las siguientes conclusiones:

1. Se emple6 un disefio de Bloques al Azar con tres repeticiones. Se
concluyé que al estudiar el comportamiento de las lineas avanzadas
mutantes de kiwicha en el sistema organico con guano de islas se
encontrd un rendimiento promedio de experimento de 1344 kg/ha y
proteina en el grano de 12.4%.

2. En el organico con estiércol de vacuno se logré un rendimiento promedio

de 924 kg/ha y proteina en el grano de 12%.
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3. En el sistema convencional se observd un rendimiento en promedio del
experimento de 1494 kg/ha y un porcentaje de proteina en el grano de
12.5%.

4. En el sistema tradicional sin insumos o control se observo un rendimiento
de 1058 kg/ha y un contenido de proteina en el grano de 12.1%. La
rentabilidad fue de 42.3% 3.6%, 0.6% y -10.9% para los cuatro

experimentos; respectivamente.”

Puelles, (2014) en su tesis titulada: Fidelizacion de marca a través de redes
sociales: Caso del Fan-page de Inca Kola y el publico adolescente y joven, en
la Facultad de Ciencias y Artes de la Comunicacion en la Pontificia Universidad

Catdlica del Peru. La investigacion llegd a las siguientes conclusiones:

1. La integracion de las redes sociales a las estrategias de marketing en
marcas de consumo masivo son pieza clave para fidelizacion de
consumidores adolescentes y jévenes.

2. Para trabajar la fidelizacion de marca en las redes sociales, es necesario
tener claro el enfoque estratégico que no esta ligado directamente a la
recompra de un producto, sino a la conexion emocional a largo plazo con
un determinado publico objetivo.

3. Para lograr la fidelizacién de marca las campanas que se realice en las
redes sociales no deben estar aisladas de lo que se haga en otros medios
de comunicacién, se debe tener una estrategia que integre un solo

concepto en diferentes plataformas o medios de comunicacion.
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Los adolescentes y jovenes peruanos son los mas expuestos y los que
mas predispuestos se encuentran a interactuar con marcas en redes
sociales, por lo que es una oportunidad para que diversas marcas
conecten emocionalmente con ellos.

Facebook ya no es la unica red social donde estan presentes adolescentes
y jovenes, hoy estan experimentando con otro tipo de redes e
interactuando con distintas aplicaciones mdviles, por lo que las marcas
deben estar preparadas para adaptarse y generar valor en distintas
plataformas.

Facebook es la red social que tiene mayor llegada al publico adolescente y
joven, y que ademas esta logrando adaptarse al comportamiento de los
mismos, innovando constantemente su plataforma de experiencia de
usuario y de publicidad para las marcas.

Las redes sociales hoy son puntos de contacto esenciales para cualquier
marca de producto de consumo masivo que se dirija al publico adolescente
y joven, siendo la experiencia que las marcas den altamente influyente en
las decisiones de compra.

Las redes sociales son plataformas adecuadas para conectar
emocionalmente con adolescentes y jovenes, al ser un espacio de diadlogo
directo con este publico y un lugar donde las marcas pueden generar
experiencias mucho mas memorables que en otros medios.

Hoy en dia las marcas de productos de consumo masivo que se dirijan a
adolescentes y jovenes tienen una gran desventaja al no estar presente en
redes sociales, pues no tienen presencia en el dia a dia de este publico, no
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generan una conversacion con ellos y no pueden aprovechar la
retroalimentacion a partir de los comentarios que ellos hagan sobre la
categoria, marca o producto.
Pacheco, (2014), en su tesis titulada: Propuesta de mejora en la gestion de
inventarios para el almacén de insumos en una empresa de consumo masivo,
en la facultad de Ingenieria Industrial en la Universidad Peruana de Ciencias

Aplicadas. La investigacion llego a las siguientes conclusiones:

1. El realizar la planificacién de las compras sin ningun método o sistema y
en base al criterio del jefe de logistica, si bien es un método rapido para la
ejecucioén de esta actividad, trae consigo la probabilidad de error.

2. El proyecto de mejora cuenta con procedimientos, diagramas de flujo de
subprocesos y una metodologia para el adecuado pedido de insumos que
permite al personal involucrado en dicha actividad realizarlo de acuerdo a
lo establecido por la empresa, ademas del control y seguimiento del
inventario.

3. Se propuso un modelo de mapa de procesos, ya que sirve como guia al
personal, poniendo como procesos claves a logistica, operaciones vy
ventas, debido a que en ello se basa el core del negocio.

4. La empresa genera desperdicios por un 31% de sus ventas anuales,
ademas de sobrecostos ya que debe de realizar pedidos extras y uso de

mano de obra al volver a etiquetar.
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1.1.2 Internacional

Parra, (2017), en su tesis titulada: “Monitorizacion de indicadores de habitos
alimentarios mediante sensado movil y Crowdsourcing” desarrollada en el
Centro de Investigacién Cientifica y de Educacién Superior de Ensenada para
obtener el grado de Maestria en Ingenieria Tecnolégica. La investigacién llegd

a las siguientes conclusiones:

1. Las 6 estrategias ofrecen diferentes ventajas en términos de latencia,
carga cognitiva y precisién. Sin embargo, la estrategia de imagenes
similares (E6) es la que otorga los mejores resultados (precision) a un
menor costo (latencia y carga cognitiva).

2. Se describié y evalué una aplicaciébn movil, que tendria la funciéon de
asistente nutricional, todo ello utilizando la estrategia Crowdsourcing para
monitorizar la alimentacion de pacientes en una clinica de nutricion.

3. Las estrategias de Crowdsourcing tienen el potencial de facilitar el trabajo
de los expertos en nutricion para asistir un numero grande de pacientes de

forma simultanea, las 24 horas del dia.

Siles, (2017), en su tesis titulada: Los limites del mensaje publicitario:
autorregulacion frente a regulacion publicitaria, desarrollada en la Universidad
Complutense de Madrid para obtener el grado de Doctor de Ciencias de la

Informacién. La investigacion llego a las siguientes conclusiones:

1. Que la relacion entre marca y consumidor sea la que protagonice la

actividad comunicativa, lleva a que la honestidad y la transparencia sean
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consideradas como dos valores a aplicar en sus estrategias comunicativas
con sus diferentes mercados como medio para generar o mantener su
confianza.

2. La publicidad contribuye al desarrollo humano y al bienestar social, de esta
manera, se sefiala que los medios de comunicacidn social tienen tan sélo
dos opciones.

3. En el ambito de los contenidos digitales, los tres perfiles mas demandados
segun un estudio en el que ha participado el Servicio Publico de Empleo
Estatal (SEPE) y la Fundaciéon Tecnoldgica de la Informacion, son los
siguientes: Experto en posicionamiento online, Especialista en Marketing
online, Community Manager; y por areas funcionales, se destacan:
Marketing y Comunicacion, Programacion, Disefio visual, arte vy

creatividad.

Ferreirés, (2016), en su tesis titulada: Evolucion del uso y aplicacion del
marketing digital, de las nuevas tecnologias y de las redes sociales en las
empresas de la Provincia de Alicante entre los anos 2011 y 2015 y su
contribucion a la consecucion de sus objetivos empresariales y de marketing,
en el Departamento Comunicacion Audiovisual y Publicidad en la Universidad

CEU Cardenal Herrera. La investigacion lleg6 a las siguientes conclusiones:

1. La publicidad es hoy en dia una herramienta eficaz de comunicacién de los
productos y/o servicios que una empresa en general produce y quiere
comercializar con la finalidad de mejorar la imagen y promocionar ante los

consumidores o publico objetivo.
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El pacto de las redes sociales hoy en dia ha sido un fendmeno sin
precedentes, logrando que en menos de una década la forma de socializar
de los seres humanos cambiara completamente y esta tendencia ha ido a
mas, y hoy por hoy, se puede incluso tener comunicacion directa, con
empresas y entes econdémicos.

El uso de las redes sociales como herramienta de comunicacion esta
basado en los supuestos de la teoria de redes. En el cual, la interaccion se
hace mediante la construccién de una red de amigos, en los cuales, todos
tienen la posibilidad de interaccion.

El uso de herramientas de marketing basadas en internet contribuye
significativamente al aumento del nivel de ventas de las empresas
alicantinas.

El uso de herramientas de marketing basadas en internet contribuye
significativamente en el establecimiento de nuevos canales de
comunicacién con clientes y proveedores en la provincia de Alicante.

El uso de internet y de las redes sociales por las empresas alicantinas
como medio de atencién de clientes, contribuye significativamente a la
fidelizaciéon de los mismos

Las redes sociales segun los datos obtenidos son un canal de

comunicacién abierto, directo e importante entre clientes y empresas.

Casas, (2015), en su tesis titulada: Estado del arte en el Crowdfunding,

experiencias en la Argentina, desarrollada en la Universidad de San Andrés. La

investigacion llegd a las siguientes conclusiones:
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1. Del estudio realizado se desprende una serie de incipientes caracteristicas
que describen el desarrollo de este fendmeno en el contexto de este pais.
Las mismas pueden ser comprendidas dentro de las taxonomias relevadas
al analizar el fenbmeno en una escala global.

2. En los casos estudiados se puede vislumbrar un proceso de formacion
similar que comparten la mayoria de los emprendimientos que toman como
base algun ejemplo exitoso proveniente de mercados de mayor porte como
ser Norteamérica o Europa.

3. Sobre este mismo tema se observa una tendencia de muchas plataformas
a querer canalizar primero la financiacion y popularidad de los proyectos
individuales para que luego puedan ser expuestos publicamente dentro del
sitio.

4. En este ultimo punto, parece haber una clara divergencia entre el potencial
que propone el Crowdfunding que pareceria dar una ventana a un gran
numero de agentes de financiacidn desconocidos por el duefio de la
campafa y la realidad practica de su implementacién que requiere de
utilizar agentes financieros o medios de conocimiento directo del duefo
para poder llegar a ser publicitado en la plataforma.

Fernandez, (2014), en su tesis titulada: Autofinanciacion y Crowdfunding:

Nuevas vias de produccion, distribucion y exhibicion del cine espariol

independiente tras la crisis financiera, desarrollada en la Universidad Europea

de Madrid. La investigacién llegé a las siguientes conclusiones:

1. Los modelos de financiacién alternativos a los convencionales buscan

estrategias creativas y sociales dar salida a las producciones
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cinematograficas apelando a la figura del publico como micro-inversor.

2. Estas herramientas tales como son el Crowdfunding, el Crowdsourcing o la
autofinanciacién- proponen alternativas viables y sostenibles de produccion
y distribucidon ante las dificultades que encuentran los cineastas a la hora de
sacar adelante un proyecto en plena crisis financiera.

3. La escasez de subvenciones y la politica conservadora a la hora de
otorgarlas, asi como el incremento del IVA han propiciado la busqueda de
soluciones a través de dos armas fundamentales: la creatividad vy,la
participacion activa del publico como un productor mas del proyecto.

4. Las nuevas tecnologias también estan facilitando las cosas. Ya que a los
clasicos y costosos canales de distribucion se les suma ahora las
distribuidoras on-line como Filmin, que contribuyen a que los proyectos

puedan llegar al publico.

1.2 Bases tedricas

1.2.1 Marketing Digital

Cuando se habla de Marketing digital, publicidad en linea, marketing
web, publicidad en Internet o cualesquiera otras composiciones creativas que
se pueda hacer de esas palabras, se habla de usar de manera efectiva el
Internet como una herramienta de marketing, que involucra la comunicacién, la
publicidad y las estrategias conocidos en la teoria de la comercializacién.

(Torres, 2009, p.45)
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El Marketing digital es una parte de casi todas las decisiones comerciales
clave, desde el desarrollo del producto y los precios hasta las relaciones
publicas e incluso la contratacion. (Kingsnorth, 2016, p.6)

El Marketing digital utiliza el Internet, no so6lo lo emplea como un medio
para la busqueda de informacion si no como comunidad donde hay
continuamente relaciones y feedback con los distintos usuarios buscando
destacar y resaltar la opinion de los usuarios online. (Editorial Vértice S.L. 2010,
pp. 16-17)

En el actual mundo digital se conocen dos instancias:

e WEB 1.0, utiliza una informacién centralizada con software tradicional,
contenidos vy sitios estaticos sus fines son netamente comerciales. Una
marcada limitacion es la imposibilidad de comunicacién y exposicién de
los usuarios.

e WEB 2.0, con ella nace la posibilidad de compartir informacion a través
de las redes sociales y nuevas tecnologias de informacion. La
informacién esta en permanente cambio y descentralizada contando con
sitios y contenido flexibles. No necesita amplios conocimientos de

informatica.

1.2.1.1 Definicion de la Web 2.0

El término Web 2.0 fue creado en octubre de 2004 por Tim
O'Reilly, para ser utilizado en una serie de conferencias sobre el nuevo
modelo de negocios en Internet, o sea, era una marca comercial para

fines de marketing. El término se popularizé rapidamente y empezé a
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ser utilizado en diversos textos para describir lo que estaba sucediendo
en Internet con el crecimiento de los medios, las redes sociales y los

sitios colaborativos. (Torres, 2009, p.350)

Segun, el propio Tim O'Reilly, el concepto del término define
que Web 2.0 se refiere a un fendbmeno conductual en Internet, y no a
una tecnologia. Web 2.0 fue un término creado para retratar un hecho,
un comportamiento consolidado y creciente entre los consumidores.

(Torres, 2009, p.351)

Segun Margaix (2011) dice al respecto, no existe un amplio
consenso entre los autores de cudl seria la definicion de Web 2.0, pero
para contextualizar este estudio se entiende Web 2.0 como un término
que agrupa los sitios web donde se puede reconocer alguna de las

siguientes caracteristicas:

Sustituyen a las aplicaciones desktop (de escritorio), como por

ejemplo los sitios web que sustituyen aplicaciones ofimaticas.

Comparten o re-mezclan datos, dando origen a lo que se

denomina mashups o aplicaciones web hibridas.

Los usuarios aportan valor al servicio de cinco formas posibles:
conversando, compartiendo objetos digitales, valorando los contenidos,

organizando los contenidos o estableciendo relaciones sociales.

34



Desde la perspectiva de los profesionales de la informacion las
tecnologias mas importantes de la Web 2.0 son los lenguajes que
permiten la sindicacion de contenidos (basicamente RSS) y el software
social que engloba las aplicaciones informaticas que permite a los
usuarios aportar el valor al sitio web y llevar a cabo una de las claves de

la Web 2.0: el aprovechamiento de la inteligencia colectiva.

Tampoco existe acuerdo sobre cudles serian las tecnologias
propias de la Web 2.0, pero cuando se analiza este aspecto, hay
términos que se repiten constantemente: AJAX, RSS, Atom, software

social, blogs, wikis, foros, etc.
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1.2.1.2 Plataformas de la Web 2.0

// \
Uso de Herramientas Web 2.0 en los |
/" Centros de Informacion
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Figura 1 Uso de herramientas Web 2.0 en los centros de informacion

Fuente: Organizacién Panamericana de la Salud

Tal como se puede observar en la Figura 1, las principales
plataformas que conforman la Web 2.0 son Facebook, YouTube, Twitter,

Wikipedia, Sliderashe Google entre otros.
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1.2.1.3 Perfil del internauta en el Peru
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Figura 2 Perfil del internauta en el Peru
Fuente: Ipsos Peru (2017)
Tal como se observa en la Figura 2, en el Peru el 42% de la
poblacién peruana utiliza el Internet. El nivel socioeconémico se divide
en cinco estratos se ha establecido tres grupos, considerando el

uso. En el NSE Ay el NSE B con el 93% y 90%, respectivamente, la
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poblacién tiene un uso frecuente de las redes sociales. El 75% del NSE
C tiene un uso medio de las redes. En el ultimo grupo el NSE D con un
58% y NSE E con el 38% de su poblacion hacen uso de las redes
sociales desde una cabina o Smartphone, es decir menor frecuencia de

uso.

Los hombres se conectan con mayor frecuencia que las
mujeres, los hombres en promedio visitan las redes 6,0 veces a la
semana Yy las mujeres 5,7 veces a la semana. Por ultimo, los
adolescentes y adultos son los que mas se conectan entre 5y 7 dias a
la semana, los nifios entre 8 y 11 afos 4 veces por semana y los

adultos mayores 5 veces por semana.
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1.2.1.4 Redes sociales usadas en el Peru
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Figura 3 Redes sociales usadas en el Peru

Fuente: GFK-Niirnberg Gesellschaft flir Konsumforschung (2015)

Tal como se puede observar en la Figura 3, segun GFK en el
ano 2015, en el departamento de Lima, el 89% de la poblacion utilizé

Facebook, seguido por YouTube con el 54% de la poblacion.

39


https://es.slideshare.net/GfKPeru/gfk-per-uso-de-internet-en-el-per-octubre-2015

Nivel
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b 90% 89% 88% 9% 89% 90% 89% 92% 86%  88% 96%
| 55% 61% 55% 50% 55% 54% 54% 51% 69% 57% 38%
@ | 53% 59% 50% 51% 53% 53% 54% 58% 70%  35% 37%
o 17% 22% 17% 13% 18% 16% 16% 14% 25% 21% 9%
@ 8% 1% 8% 6% 7% 9% 7% 8% 2% 14% 14%
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' ‘@ 12% 13% 16% 8%  12% 18%  13% 8% 9% 13%  26%
Q 1% 1% 1% 1% 0% 1% 3%

reges spcales

Figura 4 Redes Sociales por nivel socioecondmico, sexo y region

Fuente: GFK-Nirnberg Gesellschaft fiir Konsumforschung (2015)

Tal como se puede observar en la Figura 4, GFK sefala que en el afo

2015, el 89% de hombres utilizaron Facebook y las mujeres el 90%,

considerando todos los estratos socioecondmicos. Facebook es la red social

con mas aceptacion en el publico peruano y la region con mayor afluencia es

la region del oriente con un 96% de su poblacion. En la regién del centro es

donde existe concurrencia de cibernautas con el 86% de su poblacién.
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1.2.1.5 Factor fisico del producto

Al evaluar el factor fisico de un producto la clave esta en
desarrollar algo que la gente realmente quiere comprar. Las
consideraciones claves son desde una perspectiva digital que estan
entorno al producto para venderlo en linea, considerando los canales, de
comercializacion, las oportunidades buscando la flexibilidad para ser
mas apropiado para el publico en linea o movil. Esta deferencia
proporciona un valor real para el consumidor y se diferencia de las
ofertas de su competencia, valorando las caracteristicas que se pueden

agregar o se deben excluir para el cliente digital. (Kingsnorth, 2016, p.9)

1.2.1.6 Factor cultural del consumidor

En el mundo existen muchas diferencias culturales, demasiadas
para contar, y las relevantes deben entenderse al construir una
estrategia global. Esto puede variar desde creencias religiosas hasta los
modales y es imposible saber lo que no sabemos. Desde una
perspectiva digital, hay varias consideraciones culturales que se debe
tener en cuenta como si en cada regién a la que apunta responde bien a
la compra en linea y, de no ser asi, su estrategia debe centrarse en el
liderazgo de opinién, la conciencia de marca y dirigir a las personas a
sus canales de conversion fuera de linea. De manera adicional se debe

comprender la penetracién de teléfonos inteligentes y tabletas junto con
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la cobertura mévil que también influird en la estrategia. (Kingsnorth,

2016, p.35)

1.2.1.7 Factor social del consumidor

Durante afos, muchos anunciantes de Marketing digital
sugirieron que los medios sociales (en particular, Facebook) y la
publicidad simplemente no eran compatibles, y que la razon era que,
cuando estaban en Facebook, los modos de pensar de los usuarios
generalmente no estaban en modo de compra. Resulta que estaban
equivocados, el problema no era que la audiencia de Facebook tenia
falta de apetito, el problema era el disefio de Facebook. El redisefio y la
combinacién da una mejor orientacion y una mejor colocacién de
anuncios ha hecho maravillas para los anunciantes y, por supuesto, para
los resultados finales de Facebook. Cabe recordar que los anuncios
sociales no deben ser necesariamente duplicados de sus anuncios de
respuesta directa. Social puede ser absolutamente un canal de
respuesta directa y, de hecho, es muy adecuado como tal para algunos

verticales. (Kingsnorth, 2016, p.159)

1.2.2 Crowdsourcing

El término "Crowdsourcing”, cuya traduccién y "fuente colectiva" fue
utilizado por primera vez por leff Howe, en junio de 2006, en un articulo de la

revista Wired, para referirse al fendmeno de los sitios colaborativos
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orientados a crear algo especifico para generar una creacidn colectiva como

un software, un libro o la solucién de un problema. (Torres, 2009, p.57)

El Crowdsourcing utiliza a las redes sociales para la comunicacion de
las multitudes que buscan apoyo para encontrar una solucion ante una
problematica en comun. Esto se lleva a cabo estableciendo alguna red en la
cual puede haber una comunicacion constante en la que se pueden
intercambiar ideas en cualquier lugar y tiempo, sin autorizacién o permiso

para obtener una solucién. (Brabham, 2013, p. 1)

El Crowdsourcing es un modelo de negocio que utiliza los medios
digitales para realizar una tarea de forma colaborativa con un gran nimero

de usuarios.

Roebuck (2011) considera a la estrategia Crowdsourcing como el acto
de externalizar funciones o tareas que generalmente son resueltas por los
trabajadores de una empresa, los cuales reciben un sueldo por solucionar
esas tareas. Por el contrario, este método implica pedir ayuda a un grupo
indefinido de personas que resuelvan determinadas tareas recibiendo algun

beneficio econdmico o reconocimiento personal.

1.2.2.1  Origen del Crowdsourcing

El origen de la estrategia Crowdsourcing nace de la revista
Wired, la cual es manejada por Jeff Howe, quien publico en el afo 2006
el articulo “Theory of Crowdsourcing”. Segun este famoso autor el
Crowdsourcing es considerado un proceso de externalizar un servicio

que generalmente es realizado por los empleados de una empresa, el
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cual consta de realizar un llamado abierto a un determinado grupo de
personas que deseen compartir su conocimiento ante un tema que
pueda estar causando algun problema dentro de la organizacion.

(Gutierrez y Freire, 2013, p. 37)

1.2.2.2 Beneficios del uso del Crowdsourcing

El Crowdsourcing amplia su capacidad, brindando acceso a

nuevas habilidades dependiendo el tipo de empresa u organizacion:

Pequenas empresas: el Crowdsourcing ofrece habilidades que
las pequefias empresas no pueden obtener facilmente de otra manera,
minimizando las demandas de su capital, ya que no es posible contar
con un especialista en marketing, finanzas u otra especialidad a tiempo
completo, pero puede obtener habilidades del profesional en cada

proyecto a través de Crowdsourcing. Grier (2013)

Grandes empresas: las grandes empresas suelen considerar
el Crowdsourcing como una forma de reducir costos. De manera
adicional pueden usar multitudes para hacer cosas que solian pensar
que son imposibles, como manejar grandes cantidades de datos de
manera personalizada, u obtener informacién de contacto detallada
para su personal de ventas, o ajustar sus materiales web para

involucrar mejor al mercado. Crowdsourcing. Grier (2013)

Organizaciones sin fines de lucro: Estas organizaciones

requieren personas especializadas que no puedan encontrar ni pagar.
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El Crowdsourcing permite que estas organizaciones contraten personas
especializadas a corto plazo o que utilicen servicios asequibles para las

soluciones que requieran segun los recursos 0 medios que necesitan.

Expandir el poder de los artistas: los artistas pueden usar
el Crowdsourcing para expandir su rol y capacidad. De manera
adicional el Crowdfunding les ayuda a expandir su arte, sus habilidades
comerciales, que de otra manera no podrian costear, brindandoles una

forma de promover su arte para un publico mas grande.

Individuos: El Crowdsourcing le permite a una persona con
visidbn hacer cosas que €l mismo no puede lograr. Les da acceso a

personas con diferentes habilidades, antecedentes y puntos de vista.

Cientificos e investigadores: El Crowdsourcing puede permitir a
cientificos e investigadores procesar grandes cantidades de datos,
recopilar datos de regiones que no se pueden visitar ni analizar

materiales de maneras que no se pueden hacer con una maquina.

1.2.2.3 Tipos de Crowdsourcing

Existen cuatro 4 tipos de Crowdsourcing: (Libert, 2010)

1. Creacién colectiva (CrowdCreation): Es usado para crear alguna
actividad creativa. Esta opcion sirve para que las personas puedan
dar su opinién sin ningun temor de ser rechazados en caso de no
poseer estudios de post grado que sustente su capacidad

intelectual.
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2. Votacion colectiva (CrowdVoting): Esta estrategia busca hacer que

la comunidad pueda categorizar y filtrar sus opiniones sobre temas
como musica, programas de television, obras de arte entre otros, en
el cual las personas votan para elegir la mejor opcion.
(Muehlhausen, 2013)

Sabiduria colectiva (CrowdWisdom): Busca recolectar y aprovechar
las habilidades y conocimientos de un grupo de personas para un fin
en comun, en el cual gracias a sus ideas y sugerencias puedan
llegar a resolver un problema masivo en el que se vean afectados.
(Harris, 2011)

Financiacién colectiva (CrowdFunding): Usa los recursos financieros
derivados de un grupo de personas para financiar algun proyecto o

causa. (Plataforma de emprendimiento y microfinanzas, 2017)

1.2.2.4 Caracteristicas de Crowdsourcing

(Diaz Rubio, 2014) En la Figura 5, se observa 4 caracteristicas

principales del Crowdsourcing:

Correcta planificacion y direccién por parte de una organizacién,
empresa o institucion con el fin de establecer resultados positivos a

partir de la colaboracién de un alto nimero de participantes.

Obtiene la participacion de un grupo o comunidad de usuarios

interesados en compartir sus conocimientos.

Apropiada distribucién de tareas para que los participantes puedan

ocuparse de cada una de ellas.
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e Cronograma esperado de trabajo, con el comienzo de subir a la red
el problema o situacioén y finalizando con la obtencién de las distintas

propuestas del usuario.

CORRECTA
PLANIFICACION Y
DIRECCION

ALTO NUMERO DE
USUARIOS

APROPIADA ADECUADO
DISTRIBUCION DE CRONOGRAMA DE
TAREAS TRABAJO

A 4

Figura 5 Caracteristicas del Crowdsourcing

Fuente: Elaboracion propia (2017)

1.2.2.5 Interés por el término Crowdsourcing

En la Figura 6, segun Google Trends el término Crowdsourcing
ha sido consultado reiteradamente en los ultimos dos afos 2016-2017
teniendo una ligera tendencia creciente en los ultimos meses. (Google

Trends, 2017)
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Figura 6 Interés por el término Crowdsourcing

Fuente: Google Trends (2016-2017)

1.2.2.6 Aplicaciones del Crowdsourcing

Las aplicaciones del Crowdsourcing se pueden dividir de la

siguiente manera segun (Brabham, 2008):

1. Creacion de ideas: Lanzar propuestas para que los usuarios aporten

sus ideas ante nuevos desafios.

2. Resolucion de problemas: Ayuda a obtener conocimientos sobre
cdmo resolver algun problema dentro de una organizacién o

comunidad.

3. Diseno de productos: Nuevas opciones de lanzamiento de productos

al mercado con distinto sabor, disefno o modelo.

4. Marketing y publicidad: Utiliza la creatividad de los consumidores

para producir comerciales. Lanza un nuevo producto a través de las
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redes sociales para de esta manera generar que mas personas

puedan conocer los distintos beneficios del producto.

5. Desarrollo de productos: Busca opciones de mejora para el producto
a través de las respuestas y sugerencias de los usuarios. Adaptando

el producto a los gustos y preferencias del consumidor.

1.2.2.7 Proceso del Crowdsourcing

Segun se observa en la Figura 7, los pasos a seguir para el

proceso del Crowdsourcing son ocho. Lopez y Bermejo (2014)

La empresa Se conwvoca a "la
tiene un multitud™ para

El problema
problema que aporte

*s formulad
o race soluciones

en ia red

Las soluciones La empresa

son valoradas y = adquiere los
se elige entre T dere c La solucion se
multiples de = 55 LE aplica y se

cllas solucion consiguen
cCorT a
resultados

Figura 7 Proceso del Crowdsourcing

Fuente: Mind Project (2014)

a. Definicion de Modelo de Negocio

Grupo Nacién El Financiero (2012) Un modelo de negocio se
origina cuando una empresa decide plantear la forma de
generar ingresos y beneficios. El modelo de negocio esta
relacionado a un plan de negocios en el cual se debe

seleccionar clientes, distinguir ofertas, generar valor para los
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clientes, conservar a los compradores, ya que debe explicar
coémo la empresa llegaréa a generar el dinero, respondiendo a
distintas interrogantes como conocer si la empresa va
a recibir a sus clientes a través de una tienda o algun punto
de venta teniendo en cuenta opciones como suscripciones,
afiliaciones, redes piramidales o multiniveles de vendedores,
considerando la eleccion del tipo de medio de comunicacion
al cual presentar sus productos como radio, television
o internet.

Atributos que identifican a la estrategia Crowdsourcing
como modelo

Los atributos que identifican a la estrategia de

Crowdsourcing como un modelo son los siguientes:

¢ Orientacion a la resolucion de problemas y a la eficiencia
econdémica

e Participacion masiva

e Bajo nivel de formalidad en comparacion con las
relaciones laborales tradicionales

¢ Relacién similar a la de proveedor/cliente

¢ Propiedad del resultado por parte del iniciador

e Basado en tareas

¢ No circunscrito exclusivamente a la idea de trabajo

e Busqueda del beneficio mutuo
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¢ Organizacién a través de convocatorias y concursos

e Jerarquias y funciones claramente definidas

c. Aplicacion del Crowdsourcing en el consumo de kiwicha
Esta nueva tendencia en tecnologia ayud6 a encontrar
soluciones para mejorar el consumo de kiwicha, mediante un
modelo que permita resolver problemas de manera rapida y
bajos costos, con la contratacion de los expertos en ciertos
casos que se centran en resolver problemas para tomar

decisiones factibles. Brabham (2008)

Esta red informatica ayuda a mejorar el consumo
de kiwicha a traves de la estrategia
llamada Crowdsourcing, actualmente considerada como una

tendencia tecnologica.

1.2.3 Consumo de Kiwicha

Segun Ministerio de Agricultura y Riego (2017) la kiwicha es una
planta oriunda del Peru. Es una planta amarantacea la cual se encuentra
ubicada en las regiones altas de Ecuador, Bolivia y Argentina. En el Peru, se
cosecha en las regiones andinas de Cajamarca, Ancash, Ayacucho,

Apurimac, Huancavelica, Arequipa y Cuzco.

En los Andes, lakiwicha era cultivada en parcelas pequefias vy
aisladas. Su uso era bastante restringido siendo un cultivo menor y en

muchos casos se le confundié con la quinua. La harina de Kiwicha se utiliza
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para hacer pan, tortillas y chaplas. El grano de Kiwicha se usa como cereal
para el desayuno y las barras de cereal, otro uso adicional son las hojas
donde se utilizan para las sopas y los tallos para el consumo de
bebidas rehidratantes. Finalmente, las semillas son utilizadas en diversos

platos tipicos del Peru.

El consumo de la kiwicha se da en todas partes del mundo ya que
gracias a sus bondades alimenticias es conocido como uno de los primeros

alimentos que debe integrarse para tener una buena salud.

Tabla 1 Informacién nutricional de la kiwicha

Informacion Nutricional

Componentes Cantidad
Calorias 343 Kcal
Carbohidratos 59,89
Grasas 6,6 g
Proteina 12,8 ¢
Fibra cruda 25¢g
Cenizas 2,39
Humedad 9,29
Calcio 236 mg

Fuente: Instituto Nacional de Salud (2015)

Tal como se observa en la Tabla 1, segun el Instituto Nacional de
Salud 100 g de kiwicha se divide por los siguientes componentes: calorias
343 kcal, carbohidratos 59,8 g, grasa 6,6 g, proteina 12.8 g, fibra 2.5 g,

cenizas 2.3 g, humedad 9.2 g y calcio 236 mg.
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1.2.3.1 Variedades de kiwicha

Tabla 2 Variedades de Kiwicha

Variedad

Caracteristicas

Noel Vietmeyer
Oscar Blanco
Chullpi

Alan Garcia

INIA 414 -Taray

INIA 413 -Morocho
Ayacuchano

INIA 430 - Imperial

De grano rosado y usado como hortaliza

De grano blanco y usado como hortaliza

Con granos de tipo reventén, adecuados para
coccién en seco

Grano pequeno y susceptibles a enfermedades

Variedad desarrollada por el Instituto Nacional de
Investigacién y Extension Agraria-INIA, para ser
cultivada en los valles interandinos entre 1 800 y
3100 msnm. Tiene un ciclo vegetativo menor de 20
dias que las otras variedades y una produccion
promedio de 2500 a 3500 kg/ha, para el
procesamiento industrial y la preparacion de
harinas enriquecidas, granolas y snacks.

De grano grande, ideal para la preparacion de
hojuelas

Desarrollada por el INIA y liberado en el 2013,
tiene una fuerte capacidad de resistencia a los
cambios climatolégicos y puede rendir hasta 3000
kg/ha. Una de las caracteristicas es que puede
producir hasta los 3400 msnm, cuyas
caracteristicas encierran un grano comercial de
tipo amilaceo, adecuado para la agroindustria y
que podra ser incorporado al rubro de panificacion
en forma de harina

Fuente: Asociacién Especializada para el Desarrollo Sostenible-AEDES (2015)

De acuerdo a la Tabla 2, AEDES nos indica que en el Perl se

encuentran 7 variedades de kiwicha. Asociacion Especializada para el

desarrollo sostenible (2015).
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1.2.3.2 Otras presentaciones de kiwicha

Tabla 3 Presentaciones de kiwicha

Presentaciones de kiwicha

Harina de kiwicha Néctar de kiwicha

Coctel y bebida Cereal de kiwicha

Fuente: Elaboracién Propia. Extraido de Sierra exportadora

Tal como se puede observar en la Tabla 3, segun Sierra
exportadora existen otras presentaciones de kiwicha las cuales son:
Harina de kiwicha, coctel y bebida, néctar de kiwicha y cereal de

kiwicha.

1.2.3.3 Cddigo arancelario y tratamiento arancelario

Tabla 4 Cédigo arancelario de la kiwicha en el Peru

Cadigo arancelario Descripcion

1008.90.29.00 Los demas Cereales

Fuente: Elaboracion Propia. Extraido de Sunat

Como se observa en la Tabla 4, de acuerdo a Sunat el codigo

arancelario de la kiwicha en el Pert es la 1008.90.29.00.
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Tabla 5 Tratamiento arancelario de la kiwicha en el Peru

TIPO DE PRODUCTO DS.342-2016-EF-FE ERRATAS
08.11.2014-DS.312-2014-EF-06.11.2014-
LEY 29666-I

Gravavemes Vigentes Valor

Ad / Valorem 6%

Impuesto selectivo al consumo 0%

Impuesto general a las ventas 16%

Impuesto de promocién municipal 2%

Derechos especificos N.A.

Derechos Antidumping N.A.

Seguro 1%

Sobretasa 0%

unidad de medida ()

Fuente: Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracién Tributaria-

Sunat (2017)

Tal como se puede observar en la Tabla 5, segun la Sunat, la
kiwicha esta sujeta al pago de los impuesto AD/VALOREM con un 6%,

IGV con un 16%, IPM con un 2% para su ingreso al Peru.
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1.2.3.4  Exportaciones y evolucion de la kiwicha

N Drasil (35.37%)

I Aemania (25349
N E=tados Unidos (13.20%)
== Chile (10.15%%)

N Muewva Lfelandia (4.16%)
N Francia (3.91%)

1 ftalia (1 .529%)

EEEEE Tailandia (1.234%)
O Australia (0,759
B Ctras bMerc. (1.179%)

Figura 8 Exportaciones de la kiwicha segun sus principales mercados 2017

Fuente: SUNAT (2017)

Se observa que aproximadamente el 4852% de las
exportaciones se ha exportado en paises de América del Sur, siendo
los principales destinos Brasil y Chile. Segun los indices de precios de
exportacion, los precios han caido debido a la sobreproduccién
generando impacto en los precios internacionales sobre los precios

domeésticos.
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Figura 9 Evolucion de las exportaciones de la kiwicha segun sus principales

Fuente: SUNAT (2017)

Segun la evolucion de las exportaciones ha ido descendiendo,
Brasil nuestro principal comprador en el Ultimo afo ha descendido el
volumen de importaciones al igual que Chile con un leve descenso
en sus importaciones. Los Unicos paises segun la figura 9 han tenido
un ligero incremento en sus importaciones son EE.UU. y Francia,

pero no representan un incremento sustancial.
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1.2.3.5 Produccion nacional de la kiwicha

Tal como se observa en la Tabla 6, segun Ministerio de
Agricultura en el aino 2016 la produccién nacional de kiwicha fue de

86,500 toneladas.

Tabla 6 Produccion Nacional de kiwicha

Cultivos Produccion (1)

86,500
Kiwicha o amaranto

Fuente: Ministerio de Agricultura (2016)

1.2.3.6 Costo del kilo de kiwicha

La kiwicha es considerada como uno de los principales cereales
del Perd. Ya que tiene una gran demanda en el exterior gracias a sus

altos valores nutritivos.

Los precios de exportacion de los cereales disminuyeron debido a
una sobreproduccién en los ultimos afos, sin embargo, el precio de los
cereales a nivel nacional se increment6 de manera considerable
llegando a costar el kilo dekiwichaentre 12 a 15 soles

aproximadamente en el afo 2016. El pueblo el diario (2016)
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1.3 Definicion de términos basicos

1. Coworking: Se trata de una manera innovadora de trabajar que permite
que distintos profesionales independientes, de sectores multidisciplinares,
compartan una misma oficina o espacio donde (en un ambiente informal)
pueden, ademdas, establecer colaboraciones, hacer networking,
intercambiar experiencias y consejos o desarrollar proyectos conjuntos.
(Brabham, 2013)

2. Crowd: Una comunidad en linea de personas involucradas en una
actividad de Crowdsourcing. (Brabham, 2013)

3. Crowdfunding: E| uso de una comunidad en linea para llevar una idea o
producto al mercado a través de fondos colectivos de varios donantes en la
comunidad. (Brabham, 2013)

4. Crowdslapping: La resistencia de una multitud, dentro de una actividad de
Crowdsourcing 0 un espacio comunitario, a un Crowdsourcing 0 una
actividad de Crowdsourcing. (Brabham, 2013)

5. Crowdsourcer: Una organizacibn que opera una aplicaciébn de

Crowdsourcing. (Brabham, 2013)

6. Crowdsourcing: Usar un modelo de produccién y resolucién de problemas
distribuidos en linea para aprovechar la inteligencia colectiva de las
comunidades en linea para cumplir objetivos organizativos especificos.
(Brabham, 2013)

7. E-commerce: Internet ha creado wuna nueva posibilidad de
comercializacién: la venta en linea a través de la tienda virtual. No todos
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los productos encajan; y perfil, pero con la evolucion de la tecnologia, cada
vez mas productos empresas pueden beneficiarse de esa posibilidad.

(Torres, 2009)

Empresas. En el nivel mas cerrado de ecosistemas de innovacion abierta
la empresa sigue situada en el centro, aunque ahora los procesos de
Innovacion y disefo ya sean externos. Este es el caso de muchas grandes
empresas de diferentes sectores (tecnoldgicas, infraestructuras,
farmacéuticas, moda...) cuya estrategia pasa por dejar que la innovacion y
diseno surjan a su alrededor para después incorporar aquellos resultados

que consideran de mayor Interés para su negocio. (Brabham, 2013)

Mashups: Los mashups son mezclas de partes de otros sitios, ademas de
servicios en linea, en la construccion de un sitio. Esta mezcla permite crear
sitios muy atractivos con rapidez y bajo costo, utilizando partes de diversos

sitios y aplicaciones disponibles en Internet. (Torres, 2009)

10. Plataformas: En las que una o mas empresas (u otras organizaciones

como gobiernos u ONG) ofrecen una serie de recursos e infraestructuras
(desde tecnologias a condiciones legales) que permiten a agentes externos
desarrollar productos y servicios que comercializan dentro de la plataforma.
Las aplicaciones para telefonia mévil son un buen ejemplo y que ilustran

los dos modelos basicos que existen. (Brabham, 2013)

11. Redes sociales: Las redes sociales, muchas veces llamadas sitios de

relaciones, son ambientes mucho mas complejos. El objetivo de reunir a
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personas, los llamados miembros, que una vez inscritos, puede exponer su
perfil con datos como fotos personales, textos, mensajes y videos, ademas
de interactuar con otros miembros, creando listas de amigos, comunidades,

grupos y foros o hasta escribiendo un blog. (Torres, 2009)

12. Tecnologias sociales: |dentificamos como «tecnologias sociales» todo
6po de tecnologias (infraestructuras, hardware, software, servicios web)
que son susceptibles de ser utilizadas para el empoderamiento ciudadano
y, especialmente, para el desarrollo auténomo de proyectos colaborativos.

(Gutiérrez y Freire 2013)

13. Widgets sociales: Los Widgets sociales son aplicaciones creadas para
uso dentro de las redes sociales. Facebook fue una de las primeras redes
sociales a wusar la estrategia de permitir que terceros desarrollas

aplicaciones para su red social. (Torres, 2009)

61



CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Hipétesis
2.1.1 Hipotesis general

La aplicacion del Crowdsourcing como herramienta del marketing
digital se relaciona significativamente con el consumo de kiwicha en

Lima metropolitana en el distrito de Ate.

2.1.2 Hipotesis especificas

1. La aplicacion del Crowdsourcing como herramienta del marketing
digital se relaciona significativamente con el conocimiento del
factor fisico del producto para la decision de compra del
consumidor de kiwicha en Lima metropolitana en el distrito de Ate.

2. La aplicacién del Crowdsourcing como herramienta del marketing
digital se relaciona significativamente con el conocimiento del
factor cultural del consumidor para la decision de compra de
kiwicha en Lima metropolitana en el distrito de Ate.

3. La aplicacién del Crowdsourcing como herramienta del marketing
digital se relaciona significativamente con el conocimiento del
factor social del consumidor para la decision de compra de

kiwicha en Lima metropolitana en el distrito de Ate.
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Eleccion de la prueba estadistica
Como se puede observar en la Tabla 7, la prueba estadistica elegida

fue una prueba no paramétrica. Se utiliz6 la estadistica Rho de Spearman.

Tabla 7 Prueba estadistica no paramétrica

PRUEBA NO PARAMETRICA

Objetivo de analisis Ordinal Variables

Las dos variables continuas pero

Relacionar Rho de Spearman ordenadas por rangos

Fuente: Elaboracién Propia (2017)

2.2. Variables y definicidon operacional

2.2.1. Variable 1

Crowdsourcing: “Un modelo legitimo para la resolucion de
problemas complejos mas alld del mero hecho de ser u nuevo formato de
concursos y premios. Es un modelo capaz de agregar talento, incorporando
ingenio mientras que disminuye el coste, reduciendo el tiempo normalmente

necesario para resolver un problema.” Daren (2008)

2.2.2. Variable 2

Consumo de kiwicha: (Agroindustrial Danper, 2015) “La Academia
Nacional de Ciencias de los Estados Unidos defini6 a la kiwicha como “el
mejor alimento de origen vegetal para consumo humano” y la Organizacién
Mundial de la Salud y la Organizacion de las Naciones Unidas para la

Alimentacién y la Agricultura han destacado su alta concentracion de
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proteinas. Es por ello, que este alimento fue incluido en la dieta de los

astronautas.”

2.3 Operacionalizacién de las Variables

Tabla 8 Operacionalizacion de las variables

TITULO VARIABLES DIMENSION INDICADOR INSTRUMENTO
Cuestionario
escala tipo likert
) . subido a la Web
M Marketing Video 20 (Facebook)
Crowdsourcing Digital
apoyado por un
video
(YouTube)
(Crowdsourcing) YouTube
Relacion entre la Producto
aplicacién del
Crowdsourcing como Calidad
herramienta del Precio

marketing digital y el
consumo de kiwicha
en Lima-metropolitana
en el distrito de ate

Factor Fisico
del producto

V2: Consumo
de kiwicha

Valor Nutritivo

Frecuencia de
Consumo

Lugar de
compra

Publicidad

Factor Cultural
del consumidor

Habitos
alimenticios

Nivel de
Conocimiento

Factor Social
del consumidor

Percepcion de
alimentacion
saludable

Actividad fisica

Cuestionario
escala tipo
Likert

Fuente: Elaboracién Propia (2017)
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Se puede observar que en la Tabla 8, se presenta el cuadro de
operacionalizacion de las variables en donde indica las dimensiones, indicadores

e instrumentos que se utilizaron en la tesis.

2.4. Matriz de Coherencia

En la Tabla 9 se observa, la matriz de coherencia en donde indica el
problema tanto general como especifico(s), objetivo general como especificos y

la hipbtesis general como especificos.

Tabla9 Matriz de Coherencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS
Problema general Objetivo general Hipotesis general
;Como se relaciona la Determinar si la aplicacion del La aplicacion del
aplicacién del Crowdsourcing Crowdsourcing como Crowdsourcing como
como herramienta del herramienta del marketing herramienta del marketing
marketing  digital con el digital se relaciona con el digital se relaciona

consumo de kiwicha en Lima consumo de kiwicha en Lima significativamente con el
metropolitana en el distrito de metropolitana en el distrito de consumo de kiwicha en Lima

Ate? Ate. metropolitana en el distrito de
Ate.
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas
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La aplicacion del

;Como se relaciona la Determinar la relacion de la Crowdsourcing como
aplicacion del Crowdsourcing aplicacion del Crowdsourcing herramienta del marketing
como herramienta del como herramienta del digital se relaciona

marketing digital, con el marketing digital con el significativamente con el
conocimiento del factor fisico conocimiento del factor fisico conocimiento del factor fisico
del producto, para la decisién del producto, para la decisién del producto para la decision
de compra del consumidor de de compra del consumidor de de compra del consumidor de

kiwicha en Lima metropolitana kiwicha en Lima metropolitana kiwicha en Lima

en el distrito de Ate? en el distrito de Ate. metropolitana en el distrito de
Ate.

;Como se relaciona la Conocer la relacion de la La aplicacion del

aplicacion del Crowdsourcing aplicacion del Crowdsourcing Crowdsourcing como

como herramienta del como herramienta del herramienta del marketing

marketing digital, con el marketing digital con el digital se relaciona

conocimiento del factor conocimiento del factor cultural significativamente con el
cultural del consumidor, para del consumidor, para la conocimiento del factor
la decision de compra de decision de compra de kiwicha cultural del consumidor para
kiwicha en Lima metropolitana en Lima metropolitana en el la decision de compra de

en el distrito de Ate? distrito de Ate. kiwicha en Lima
metropolitana en el distrito de
Ate.

;Coémo se relaciona la Estaplecer la relacion de la La aplicacion del

aplicacion del Crowdsourcing gplicacion del Crowdsourcing Crowdsourcing como

como herramienta del como herramienta del herramienta del marketing

marketing digital, con el marketing digital con el digital se relaciona

conocimiento del factor social conocimiento del factor social Significativamente con el
del  consumidor, para  la del consumidor, para la conocimiento del factor social
decision de compra de decision de compra de kiwicha del consumidor para la
kiwicha en Lima metropolitana en Lima metropolitana en el decision de compra de

en el distrito de Ate? distrito de Ate. kiwicha en Lima
metropolitana en el distrito de
Ate.

Fuente: Elaboracién Propia (2017)
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion utilizado fue descriptivo. Descriptivo, ya que busca
precisar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenbmeno que se somete a un
andlisis. Su objetivo principal es medir o recoger informacion de manera
independiente 0 conjunta sobre los conceptos o0 las variables a las que se

refieren. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
3.2. Diseno de investigacion

El disefio de la investigacion tiene un enfoque cuantitativo. Tiene un disefio
descriptivo, ya que tiene como finalidad proponer y dar a conocer el uso de la
estrategia Crowdsourcing como herramienta del marketing digita para difundir el

consumo de kiwicha en Lima Metropolitana en el distrito de Ate.

3.3. Diseno muestral

3.3.1. Poblacion

Tabla 10 Poblacién de Ate por edades 18-49 anos

18-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 TOTAL
HAB.

25,945 69,562 59,159 53,238 49,241 40,696 34,728 332,569

Fuente: Elaboracion propia. Extraido de Ministerio de Salud-Minsa (2016)
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Tal como se puede observar en la Tabla 10, en el afo 2016 la
cantidad de poblacion en el distrito de Ate a partir de los 18 hasta 49 afnos

de edad fue de 332,569 habitantes.

Criterio de inclusién:

e Habitantes de Lima metropolitana en el distrito de Ate
e Rango de edades entre 18-49 anos

Criterio de exclusion:

¢ No incluye a la poblacion de otros distritos

3.3.2 Muestra

Se utilizé un muestreo de tipo probabilistico, ya que todos los
sujetos de la poblacion tienen la misma probabilidad de ser

seleccionados para la muestra.

Se us6 un muestreo aleatorio simple, para determinar la cantidad
de personas a encuestar que cumplan con los siguientes criterios que
tengan entre 18-49 afos de edad que residan en Lima metropolitana en

el distrito de Ate.
Tamaiho de la muestra
Para calcular el tamarno de la muestra se utilizé la siguiente formula:

ZZ*N*p*q

n:(N—l)*ez+ZZ*p*q
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Z= valor de la abcsisa con un nivel de confianza de 95% (equivale a

1.96)

N=Poblacion=332,569
p=Probabilidad a favor= 50% (0.5)
g=Probabilidad en contra= 50% (0.5)
e=Error de estimacién= 5 % (0.05)

n= Tamano de la muestra

B 1,962 % 332569 * 0,5 * 0,5
"= 332569 — 1) * 0,052 + 1,962 # 0,5 % 0,5

~ 383

3.4. Técnicas de recoleccion de datos

La técnica utilizada es la encuesta, permite conocer la opinién o hechos
especificos acerca de los objetivos planteados en la investigacién. Esta técnica
tiene un bajo costo y es rapido para la obtencién de resultados, facil para la
estandarizacion de los datos lo que permite un mejor tratamiento estadistico. En

la técnica de recoleccidon se uso6 un cuestionario estructurado.

3.4.1. Instrumento de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos se utiliz6 un cuestionario estructurado

considerando las respuestas en la escala de Likert.

El cuestionario estuvo dirigido y disponible por la pagina del Facebook

https://www.facebook.com/alicia.vega.165/posts/1701036089908204 ?pnref=story
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a todos los habitantes del distrito de Ate en edades comprendidas entre 18-49

anos.

Este cuestionario estuvo conformado de 25 preguntas. Cada una de estas
preguntas tiene 5 opciones de respuestas. Las opciones se muestran a

continuacion:

1. Totalmente en Desacuerdo
2. Desacuerdo

3. Indeciso

4. Acuerdo

5. Totalmente de Acuerdo

Tabla 11 Cuadro de validacién de investigacion del instrumento

Deficiente Regular  Bueno bMuy Excelente

INDICADORES CRITERIOS ueno
0 -20% 21-40% 41-60% 61-81% 82-100%

- (-]

Esta formulado

1.CLARIDAD con lenguaje
apropiado.

) Presenta una
2.0RGANIZACION estructura
I6gica.
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Los items son
3. SUFICIENCIA acordes y
consistentes.

Los items
tienen relacion
I6gica con la
4. COHERENCIA dimensién o
indicador que
se esta
midiendo.

Los items son
esenciales e
5. RELEVANCIA importantes y
deben ser
incluidos.

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

Como se puede observar en la Tabla 11, el cuadro muestra los 5
criterios a utilizar los cuales son los siguientes: deficiente, regular, bueno, muy

bueno, excelente.

o Validez de contenido: Para determinar la validez del instrumento, se
consideré la validez de contenido donde fue sometida al criterio y juicio de
tres jueces especialistas en Marketing y Administracion, todos docentes de
la Facultad de Administraciéon y Recursos Humanos de la Universidad de
San Martin de Porres. Por otro lado, como apoyo a la encuesta se utilizé un
video en el cual el guion usado fue sometido al criterio y juicio de 1 juez

especialista en Ciencias de la Comunicacién docente de la Facultad de
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3.5

Comunicacién de la Universidad de Lima. La validez del instrumento se

presenta en el Anexo 4.2.

Fiabilidad: El analisis de fiabilidad se realiz6 mediante el procedimiento de
consistencia interna utilizando el estadistico del Alfa de Cronbach, el cual
se calcula mediante la correlacion de las variables observadas. El
procedimiento de analisis de fiabilidad se realizd6 usando el

programa SPSS.

Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacién

El procesamiento estadistico de los datos empiricos que se recogieron

durante la investigacién fue procesado. El analisis e interpretacién de los

resultados se presentaron en tablas debidamente analizados e interpretados, que

sirvieron de base para la discusion respectiva y, por ende, para elaborar las

conclusiones generales del trabajo. De manera especifica el tratamiento

estadistico de la informacién del instrumento se realiz6 siguiendo el siguiente

proceso:

Primero se procedid a colocar las preguntas relacionadas a la investigacién

en la plataforma Google Drive, el cual permite copiar y pegar el enlace web de la

encuesta en un correo electrdnico, en publicaciones de redes sociales o en un

sitio web.
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En la investigacion, se utilizé las redes sociales Facebook y YouTube para
que el cuestionario pueda circular con mayor facilidad obteniendo respuestas

rapidas.

Seguidamente se procedid a colocar el link del cuestionario realizado
https://www.facebook.com/alicia.vega.165/posts/1701036089908204 ?pnref=story
en la red social del Facebook. De manera adicional, se procedio a colocar el link:
https://www.youtube.com/watch?v=ec_mg3M2p20&sns=fb de un video realizado

en la red social de YouTube, el cual trataba todo acerca de la kiwicha.

Una vez subido el video como el cuestionario a las redes sociales, se les
solicité a las personas ingresar primero al link del video para luego de visualizarlo
procedieran a responder las preguntas del cuestionario el cual debian darle click
a la direccion URL y se les direccionaba hacia la plataforma Google Drive en

donde podian responder el cuestionario sin dificultad alguna.

Una vez recogido los datos se tabulo en la hoja de calculo de Excel, luego
se traslado al software estadistico SPSS v. 24. En cuanto al anélisis de datos, se
aplicaron las medidas descriptivas y prueba de hipétesis para responder los
objetivos de la investigacién. En la parte descriptiva se resumié mediante tablas,
en la parte inferencial el coeficiente de correlacion de Spearman, el cual permite

determinar Si las variables estan relacionadas.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Analisis de los resultados

4.1.1 Analisis de fiabilidad

Tabla 12 Estadistica de fiabilidad para el consumo de Kiwicha

Alfa de N de
Cronbach elementos

,836 22

Fuente: Elaboracion Propia. Extraido del programa SPSS

El valor de Alfa de Cronbach es superior a 0.70, indicando que existe
una aceptable consistencia de la escala, es decir, que los items
(indicadores) aportan bastante al total de la escala (concepto).
Definitivamente esta escala es confiable, recordemos que la confiabilidad
ocurre cuando aplicamos nuevamente el instrumento en la “misma

poblacion” se obtiene resultados similares.

Tabla 13 Estadistica de fiabilidad para el Crowdsourcing

Alfa de N de
Cronbach elementos

,781 3

Fuente: Elaboracion Propia. Extraido del programa SPSS

El valor de Alfa de Cronbach es superior a 0.70, indicando que existe
una aceptable consistencia de la escala, es decir, que los items

(indicadores) aportan bastante al total de la escala (concepto).
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Definitivamente esta escala es confiable, recordemos que la confiabilidad
ocurre cuando aplicamos nuevamente el instrumento en la “misma

poblacién” se obtiene resultados similares.

4.1.2 Estadistica descriptiva

Se presentaron los cuadros estadisticos extraidos del programa SPSS,
en los cuales las opciones de las respuestas se presentaron de la siguiente

manera.

1. Totalmente en Desacuerdo
2. En Desacuerdo

3. Indeciso

4. En Acuerdo

5. Totalmente de Acuerdo

Tabla 14 Distribucion porcentual de respuestas asociadas al marketing digital tomadas de
los habitantes de Ate

Respuestas
N Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 27 2,35%
Desacuerdo 190 16,54%
Marketing Digital Indeciso 130 11,31%
De Acuerdo 242 21,06%
Totalmente de Acuerdo 560 48,74%
Total 1149 100,0%

Fuente: Habitantes del distrito de Ate

Se observa en la Tabla 14, el numero de respuestas que se obtuvieron

de los 383 encuestados en funcion al Marketing Digital. El 48.74 % de las
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respuestas presentadas sefialaron estar totalmente de acuerdo con la

importancia del marketing digital para la decisién de compra de kiwicha.

Tabla 15 Distribucion porcentual de respuestas asociadas al factor fisico del producto en los

habitantes de Ate

Respuestas
N Porcentaje

Totalmente en Desacuerdo 532 8,68%

Desacuerdo 782 12,76%
Factor fisico del ,

Indeciso 1030 16,81%
producto

De Acuerdo 1020 16,64%

Totalmente de Acuerdo 2764 45,10%
Total 6128 100,0%

Fuente: Habitantes del distrito de Ate

Se observa en la Tabla 15, el numero de respuestas que se obtuvieron

de los 383 encuestados en funcién al factor fisico del producto. El 45.10 %

de las respuestas presentadas sefialaron estar totalmente de acuerdo con la

importancia del factor fisico del producto para la decision de compra del

consumidor de kiwicha.
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Tabla 16 Distribucién porcentual de respuestas asociadas al factor cultural del consumidor
de los habitantes de Ate

Respuestas
N Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 123 16,06%
Desacuerdo 115 15,01%
Factor cultural del ,
) Indeciso 151 19,71%
consumidor
De Acuerdo 228 29,77%
Totalmente de Acuerdo 149 19,45%
Total 766 100,0%

Fuente: Habitantes del distrito de Ate

Se observa en la Tabla 16, el nUmero de respuestas que se obtuvieron
de los 383 encuestados en funcién al factor cultural del consumidor. El 19.45
% de las respuestas presentadas sefalaron estar totalmente de acuerdo con
la importancia del factor cultural del consumidor para la decisién de compra

de kiwicha.

Tabla 17 Distribucién porcentual de respuestas asociadas al factor social del consumidor de
los habitantes de Ate

Respuestas
N Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 280 18,3%
Desacuerdo 226 14,8%
Factor social del .
) Indeciso 266 17,4%
consumidora
De Acuerdo 174 11,4%
Totalmente de Acuerdo 586 38,3%
Total 1532 100,0%

Fuente: Habitantes del distrito de Ate
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Se observa en la Tabla 17, el nUmero de respuestas que se obtuvieron
a los 383 encuestados en funcién al factor social del consumidor. El 38.3%
de las respuestas presentadas sefalaron estar totalmente de acuerdo con la
importancia del factor social del consumidor para la decision de compra de

kiwicha.

Tabla 18 Distribucion porcentual de respuestas asociadas al consumo de Kiwicha de los
habitantes de Ate

Respuestas
N Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 910 10,80%
Desacuerdo 1156 13,72%
Consumo de Kiwicha Indeciso 1468 17,42%
De Acuerdo 1629 19,33%
Totalmente de Acuerdo 3263 38,73%
Total 8426 100,0%

Fuente: Habitantes del distrito de Ate

Se observa en la Tabla 18, el numero de respuestas que se obtuvieron
de los 383 encuestados en funcion al consumo de Kiwicha. El 38.73 % de
las respuestas presentadas sefalaron estar totalmente de acuerdo con la
importancia del consumo de Kiwicha.

Se ha determinado la estadistica descriptica del cuestionario en el cual
se ha considerado el porcentaje total en funcién a las respuestas obtenidas
de los habitantes de Ate Vitarte de 18 - 49 afos. A continuacion, se dio
respuesta a los objetivos planteados y por consiguiente se procedio a

contrastar las hipétesis planteadas.
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4.2 Contrastacion de Hipotesis

Objetivo General

Determinar si la aplicacion del Crowdsourcing como herramienta del
marketing digital se relaciona con el consumo de kiwicha en Lima
metropolitana en el distrito de Ate.

Tabla 19 Coeficiente de correlacién de Rho de Spearman del consumo de kiwicha y el
marketing digital

Consumo de Marketing digital

Kiwicha (Crowdsourcing)

Rho de Consumo de Coeficiente de 1,000 0,550"
Spearman Kiwicha correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 383 383

Fuente: Elaboracion Propia

La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

La Tabla 19, esta asociada a la siguiente prueba de hipétesis:
Ho: La aplicacién del Crowdsourcing como herramienta del marketing digital
no se relaciona significativamente con el consumo de kiwicha en Lima

metropolitana en el distrito de Ate.

H1: La aplicacién del Crowdsourcing como herramienta del marketing digital
se relaciona significativamente con el consumo de kiwicha en Lima

metropolitana en el distrito de Ate.

Segun los resultados encontrados con la prueba estadistica se observé que
las variables “Consumo de kiwicha” y “Marketing Digital (Crowdsourcing)”

estan correlacionadas. Se debe recordar que el coeficiente de correlacion de
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Spearman esta estéd entre 0 y 1, en nuestro caso el valor es 0,550 indicando

correlacidon positiva entre las variables mencionadas, esta decisién se hace

en funcién al valor de la significancia; cuando el valor de la significancia es

menor a 0.025 se rechaza la hipbtesis nula por lo tanto se concluye la

correlacidn entre las variables.

Objetivos especificos:

1. Determinar la relacion de la aplicacion del Crowdsourcing como
herramienta del marketing digital con el conocimiento del factor fisico del
producto, para la decision de compra del consumidor de kiwicha en Lima

metropolitana en el distrito de Ate.

Tabla 20 Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman del factor fisico del producto y el
marketing digital

Factor fisico del  Marketing digital

producto (Crowdsourcing)
Rho de Factor fisico del Coeficiente de 1,000 0,485
Spearman producto correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383

La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la Tabla 20, est4 asociada a la siguiente prueba de hipoétesis:
Ho: La aplicacién del Crowdsourcing como herramienta del marketing digital
no se relaciona significativamente con el conocimiento del factor fisico del

producto para la decision de compra del consumidor de kiwicha en Lima

metropolitana en el distrito de Ate.
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H1: La aplicacién del Crowdsourcing como herramienta del marketing digital
se relaciona significativamente con el conocimiento del factor fisico del
producto para la decision de compra del consumidor de kiwicha en Lima

metropolitana en el distrito de Ate.

Segun los resultados se observd que las dimensiones “Factor Fisico del
producto” y “Marketing Digital (Crowdsourcing)” estan correlacionadas y el
coeficiente de correlacion de Spearman fue de 0,485 indicando correlacion
positiva entre las variables mencionadas, esta decision se hace en funcion al
valor de la significancia; cuando el valor de la significancia es menor a 0.025
se rechaza la hipétesis nula por lo tanto se concluye la correlacién entre las
variables.
2. Conocer la relacién de la aplicacién del Crowdsourcing como herramienta
del marketing digital con el conocimiento del factor cultural del
consumidor, para la decision de compra de kiwicha en Lima

metropolitana en el distrito de Ate.

Tabla 21 Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman del factor cultural del consumidor
y el marketing digital

Factor cultural  Marketing digital
del consumidor  (Crowdsourcing)

Rho de Factor cultural  Coeficiente de 1,000 0,537
Spearman del consumidor correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 383 383

La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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En la Tabla 21, esta asociada a la siguiente prueba de hipoétesis:

Ho: La aplicacion del Crowdsourcing como herramienta del marketing digital
no se relaciona significativamente con el conocimiento del factor cultural del
consumidor para la decisién de compra de kiwicha en Lima metropolitana en

el distrito de Ate.

H1: La aplicacion del Crowdsourcing como herramienta del marketing digital
se relaciona significativamente con el conocimiento del factor cultural del
consumidor para la decisién de compra de kiwicha en Lima metropolitana en

el distrito de Ate.

Segun los resultados encontrados con la prueba estadistica se observé que
las dimensiones “Factor Cultural del Consumidor” y “Marketing Digital
(Crowdsourcing)” estan correlacionadas. Se debe recordar que el coeficiente
de correlacion de Spearman esta esta entre 0 y 1, en nuestro caso el valor es
0,537 indicando correlacién positiva entre las variables mencionadas, esta
decisidén se hace en funcion al valor de la significancia; cuando el valor de la
significancia es menor a 0.025 se rechaza la hipétesis nula por lo tanto se

concluye la correlacion entre las variables.

3 Establecer la relacibn de la aplicacion del Crowdsourcing como
herramienta del marketing digital con el conocimiento del factor social del
consumidor, para la decisién de compra de kiwicha en Lima metropolitana

en el distrito de Ate.
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Tabla 22 Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman del factor social del consumidor y el
marketing digital

Factor social
del Marketing digital
consumidor  (Crowdsourcing)

Rho de Factor social del Coeficiente de correlacion 1,000 ,489
Spearman  consumidor Sig. (bilateral) _ 000
N 383 383

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la Tabla 22, est4 asociada a la siguiente prueba de hipotesis:

Ho: La aplicacién del Crowdsourcing como herramienta del marketing digital no
se relaciona significativamente con el conocimiento del factor social del
consumidor para la decision de compra de kiwicha en Lima metropolitana en el

distrito de Ate.

H1: La aplicacion del Crowdsourcing como herramienta del marketing digital se
relaciona significativamente con el conocimiento del factor social del
consumidor para la decision de compra de kiwicha en Lima metropolitana en el

distrito de Ate.

Segun los resultados encontrados con la prueba estadistica se observé que las
dimensiones “Factor Social del Consumidor” y “Marketing Digital
(Crowdsourcing)” estan correlacionadas. Se debe recordar que el coeficiente de
correlacién de Spearman esta esta entre 0 y 1, en nuestro caso el valor es
0.489 indicando correlacion positiva entre las variables mencionadas, esta

decisién se hace en funcién al valor de la significancia; cuando el valor de la

83



significancia es menor a 0.025 se rechaza la hipdtesis nula por lo tanto se

concluye la correlacion entre las variables.

84



CAPITULO V: DISCUSION

El tema elegido de la presente tesis es la relacion entre la aplicacién
del Crowdsourcing como herramienta del marketing digital con el consumo
de kiwicha en Lima metropolitana en el distrito de Ate. El tema elegido se debe a
que en el Peru la poblaciéon no tiene un correcto estilo de vida saludable, no sélo
en sus habitos sino también en su alimentacion. En la investigacién se buscé
difundir la kiwicha, un alimento con todos los posibles nutrientes para mejorar la
alimentacion de las personas. Por otro lado, se pretendia brindar informacion
sobre una nueva estrategia con tendencia tecnologia llamada Crowdsourcing para
que las personas interesadas en resolver alguna problematica dentro de su
comunidad u organizacién puedan conocer la forma de usar, conocer sus

caracteristicas y beneficios al utilizar el Crowdsourcing.

Se pudo identificar que la aplicaciéon del Crowdsourcing tuvo una relacién
significativa con el consumo de kiwicha en el distrito de Ate. Por otro lado, la
comunidad tiene mayor informacion sobre el correcto uso del Crowdsourcing y la

mejora que conlleva usarla.

Se sabe que el Crowdsourcing es una herramienta que usa las redes
sociales para la comunicacién de las multitudes esto contribuye a mejorar e
impulsar los negocios. En el estudio marketing digital y el consumo de kiwicha
estan levemente relacionados con un coeficiente de correlacién de r; = 0,550.
Segun lo expuesto en la Tabla 19 se encontré que existe significancia estadistica

entre las variables con un p — value = 0,000
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Estos resultados similarmente coinciden con el estudio de Abanto vy
Palacios, (2016) donde sefala que las plataformas permiten un primer
acercamiento de una empresa con el Crowdsourcing para la creacion de nuevos
productos debido a que los usuarios estan plenamente familiarizados. Del mismo
modo Puelles, (2014) senala que la integracidn de las redes sociales a las
estrategias de marketing en marcas de consumo masivo es una pieza clave para

fidelizacién de consumidores adolescentes y jévenes.

Al evaluar el factor fisico de un producto tiene como finalidad desarrollar lo
que la gente desea comprar, esta apreciacion es para determinar el verdadero
valor del consumidor y su busqueda se determind que existe una leve correlacion
entre la aplicacién del Crowdsourcing como herramienta de marketing digital y el
factor fisico del producto. Segun lo expuesto en la Tabla 20 se encontré que

existe significancia estadistica entre las variables con un p — value = 0,000.

Estos resultados similarmente coinciden con el estudio ya que Abanto y
Palacios, (2016) senala que existen cuatro factores como los ingredientes
principales para obtener un buen producto. Esto a la vez puede ser utilizado como
medio de ahorro en empresas con poOCOS recursos econémicos y se puede

externalizar una determinada funcion.

Al evaluar el factor cultural del consumidor tiene gran relevancia para
determinar la estrategia a seguir, apuntando la regién los grupos etarios, las
etnias, etc. Estas estrategias deben centrase en la opinidén de todos y cada uno de
los consumidores en su busqueda se determind que existe una leve correlacion

entre la aplicacién del Crowdsourcing como herramienta de marketing digital y el
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factor cultural del consumidor. Segun lo expuesto en la Tabla 21 se encontrdé que

existe significancia estadistica entre las variables con un p — value = 0,000.

Estos resultados similarmente coinciden con el estudio ya que Puelles,
(2014) senala que la integracién de las redes sociales a las estrategias de
marketing en marcas de consumo masivo y un publico en particular son una pieza

clave para fidelizacién de consumidores adolescentes y jévenes.

El factor social del consumidor hace referencia a la cognicién de los
factores individuales de un individuo acerca de los medios sociales y su
relevancia a los anuncios sociales esta apreciacion de busqueda entre la
aplicacion del Crowdsourcing como herramienta de marketing digital y el factor
social del consumidor permite establecer una relacion entre las variables
encontrando una moderada correlacion con significancia estadistica igual a p —

value = 0,000. (Ver Tabla 22)

Estos resultados similarmente coinciden con el estudio ya que Abanto y
Palacios, (2016) sefnalan que todas las personas valoran la rapidez de respuesta
por parte de las empresas ante cualquier duda o consulta acerca de la campana.
En el estudio de Minano, (2016) senala que la estrategia de social media
marketing consistira en proporcionar a la asociacién un enfoque formal e

institucional, en un entorno digital busque mayor productividad.

e Propuesta para futuras investigaciones
Se propone realizar estudios sobre la resolucion de diversos problemas a
través de estrategias innovadoras y de facil uso, de manera particular el uso de la

estrategia Crowdsourcing ya que puede contribuir a distintas eventualidades que
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se presenten tanto en el entorno econdmico, social o cultural. A través de su uso
no sélo se llegara a resolver un problema, sino que se obtendra menos gastos,
mayor productividad y la generacion de nuevas ideas para el lanzamiento de

productos, nuevos disefios de productos, entre otras muchas ventajas.
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1.

CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados en la investigacion se concluyé que la
aplicacién del Crowdsourcing como herramienta del marketing digital se
relaciona significativamente con el consumo de kiwicha, es decir
Crowdsourcing que es usado en los medios sociales ha permitido mayor

comunicacién en las multitudes impulsando el consumo de kiwicha.

Las consideraciones fisicas de un producto desde una perspectiva digital
estan alrededor del mismo producto en que considera los canales de
comercializacién, las oportunidades u otro medio apropiado, segun los
resultados podemos concluir que existe correlacion entre la aplicacién del
Crowdsourcing como herramienta de marketing digital y el factor fisico del
producto es decir al usar los medios sociales potenciando las

caracteristicas del producto se impulsa el consumo de kiwicha.

El factor cultural del consumidor juega un rol muy importante en los habitos
de una persona, segun los resultados se puede concluir que existe relacion
entre la aplicacién del Crowdsourcing como herramienta de marketing
digital y el factor cultural del consumidor. Estos resultados indican que una
buena estrategia orientada de acuerdo a las caracteristicas culturales

impulsa el consumo de kiwicha.
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4. EIl factor social es un canal de respuesta directa de los consumidores.

Segun los resultados podemos concluir que la aplicacion del
Crowdsourcing como herramienta de marketing digital y el factor social del

consumidor estan moderadamente relacionados.

En conclusion, se determin6é que, segun las respuestas obtenidas de los
habitantes del distrito de Ate, entre las tres dimensiones especificas, el
factor fisico del producto es mas importante a comparacion de factor

cultural y social del consumidor para determinar la compra de kiwicha.

Si bien es cierto, que la estrategia Crowdsourcing es utilizada con mayor
frecuencia en el extranjero, ain no cuenta con un gran uso en el Peru. Es
por ello que esta tesis, se enfocd en resolver un problema comunitario de la
poblacion peruana en el distrito de Ate, para de esta manera promocionar
su uso en distintas problematicas que puedan suceder y de esta manera
influir en su uso constante.

Al usar la estrategia Crowdsourcing se tendra una ventana abierta para
para involucrarse con otros paises. Generando ideas de inversion en el

extranjero.
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RECOMENDACIONES

Es indispensable que tanto las empresas como profesionales de diversas
disciplinas en el Pert hagan uso de la estrategia Crowdsourcing ya que se

beneficiarian por su facilidad de uso y su bajo costo.

Las instituciones encargadas de proteger y cuidar la salud alimentaria en el
Peru deben incrementar el nUmero de investigaciones que realizan acerca
de los beneficios nutritivos que posee cada alimento para con ello

incentivar su consumo y mejorar la alimentacién de la poblacién peruana.

Se debe crear campanas de educacién nutricional en los distintos distritos
de Lima en los cuales se presente mayor inseguridad alimentaria para de
esta manera fortalecer los conocimientos de cada habitante sobre la
importancia de llevar una correcta alimentacion y de esta manera no tener

trastornos alimentarios cuidando asi la seguridad nutricional.

Se debe dar un mayor énfasis al consumo de granos andinos ya que no
solo generan mayor rentabilidad a los agricultores gracias a su venta en el
mercado internacional, sino que poseen todos los beneficios nutritivos que
necesita el cuerpo humano para tener una buena salud nutricional es por

ello que se debe motivar el consumo nacional de los mismos.

El gobierno, las instituciones que velan por la seguridad nutricional y la
comunidad peruana deben continuar con la busqueda y aplicacion de

nuevas estrategias que colaboren con la difusiéon del consumo de granos
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andinos para de esta manera se puede obtener una correcta eleccion de

los alimentos a ingerir.

En el Perq, existen suficientes trabajos de investigacion relacionados a la
promocion de productos peruanos dandoles un valor agregado para su
exportacion a mercados internacionales. Pero, hace falta investigaciones
orientadas a promover el consumo de los productos peruanos a nivel
nacional. Seria adecuado generar propuestas, estrategias e ideas
innovadoras para que no solo se siga incentivando las exportaciones sino

también se tome importancia al consumo nacional.
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ANEXOS
ANEXO 1

CUESTIONARIO INSTRUMENTO

RELACION ENTRE LA APLICACION DEL CROWDSOURCING COMO
HERRAMIENTA DEL MARKETING DIGITAL Y EL CONSUMO DE KIWICHA
EN LIMA METROPOLITANA EN EL DISTRITO DE ATE

Edad:

Sexo:

Distrito:

Estoy realizando una investigacion sobre la relacion entre la aplicacion del
Crowdsourcing como herramienta de marketing digital y el consumo de kiwicha.
Agradeceria le dediques unos minutos de tu tiempo a este pequefo
cuestionario y puedas marcar las respuestas que mejor se acomoden a tu

opinién. Tu apoyo sera de total ayuda para esta investigacion.
Instrucciones: Marque con un aspa (x) en la casilla numerada segun tu criterio.

Escala: (1) Totalmente en Desacuerdo; (2) Desacuerdo; (3) Indeciso; (4) De

Acuerdo (5) Totalmente de Acuerdo
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Tabla 23 Cuestionario estructurado

Dimensiones

NO

Aspectos a considerar

FACTOR FiSICO
DEL PRODUCTO

Usted conoce la kiwicha.

Los productos naturales son una
buena opcidén para nuestra salud

alimentaria.

Usted esta de acuerdo que para
consumir kiwicha influye que tenga
las principales propiedades
organolépticas. (Color, Sabor,
Textura 'y Aroma).

El promedio de sus ingresos
mensuales es mayor a S/.850.

Usted esta de acuerdo con el
precio de venta por kilo de kiwicha

Usted conoce los beneficios
nutritivos que se obtiene al

consumir kiwicha.

Usted sabia que el consumo de

kiwicha mejora la salud.

Usted sabia que la kiwicha es
considerada el super alimento del
futuro por su alto grado de
proteinas.

La kiwicha se debe consumir solo
una vez al mes.

10

La kiwicha se debe consumir por lo

menos 4 veces al mes.

11

Es accesible conseguir kiwicha en

Lima

12

Usted prefiere comprar kiwicha por
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el canal tradicional de venta

(bodegas, mercados, ambulantes)

13

Usted prefiere comprar kiwicha por
el canal moderno (supermercados,
centros comerciales, tiendas

minoristas)

14

Usted prefiere comprar kiwicha por
el canal alternativo (redes sociales,

paginas web)

15

Usted prefiere que la publicidad de
la kiwicha se presente en
(television, paneles publicitarios,

publicidad en bus)

16

Usted prefiere que la publicidad de
la kiwicha se presente en
(periddicos, revistas, gratuitas,

redes sociales)

FACTOR CULTURAL
DEL CONSUMIDOR

17

Los habitos de alimentacién se ven
influidos por el desarrollo y cultura
de las personas.

18

Usted no tiene acceso o carece de
los conocimientos para una

adecuada alimentacion.

19

Usted se considera un consumidor
racional, es decir prima la calidad y
el beneficio del producto para
proceder con su compra

20

Usted se considera un consumidor
impulsivo, es decir prima la
estética del producto para
proceder con su compra.
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FACTOR SOCIAL
DEL CONSUMIDOR

21

Usted realiza actividades fisicas
como caminatas, natacion,
bicicleta o gimnasio por lo menos

unavez a la semana.

22

Usted consume proteinas en frutos
para mejorar su salud fisica.

MARKETING
DIGITAL
(CROWDSOURCING)

23

El video sobre la kiwicha incentiva
a que usted consuma mayor

cantidad de ella.

24

El video ayuda a que usted
comprenda la importancia que
tiene consumir kiwicha para
disminuir la desnutricion en nuestro

pais.

25

El video motiva a que usted
recomiende el consumo de kiwicha

entre sus amistades y familiares.

Fuente: Elaboracion Propia (2017)
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ANEXO 2
CUADRO DE RESPUESTAS INSTRUMENTO

Tabla 24 Nivel de conocimiento sobre la kiwicha

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de 260 679
Acuerdo

. De Acuerdo 90 23.5

Valido

Indeciso 16 4.2
En Desacuerdo 17 4.4
Total 383 100.0

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla SEQ Tabla \* ARABIC 25 Consumo de productos naturales es bueno para la salud

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de
Acuerdo 331 86.4
. De Acuerdo 20 5.2
Valido
Indeciso 23 6.0
En Desacuerdo 9 2.3
Total 383 100.0

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 25 Para consumir kiwicha influye su Color, sabor, textura y aroma

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de

Acuerdo 192 50.1

De Acuerdo 53 13.8
Valido Indeciso 70 18.3

En Desacuerdo 59 15.4

Totalmente en 9 53

Desacuerdo

Total 383 100.0

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 26 El promedio de sus ingresos mensuales es mayor a S/.850

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de 302 78.9
Acuerdo
De Acuerdo 20 5.2
. Indeciso 34 8.9

Valido En Desacuerdo 13 3.4
Totalmente en 14 37
Desacuerdo
Total 383 100.0

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 27 Precio de venta por kilo de kiwicha

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de 100 26.1
Acuerdo
De Acuerdo 130 33.9
valido Indeciso 120 31.3
En Desacuerdo 8 2.1
Totalmente en o5 6.5
Desacuerdo
Total 383 100.0
Fuente: Elaboracién Propia
Tabla 28 Conocimiento de los beneficios nutritivos de la kiwicha
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de 91 03 8
Acuerdo
] De Acuerdo 73 19.1
Valido
Indeciso 122 31.9
En Desacuerdo 43 11.2
Totalmente en 54 14.1
Desacuerdo
Total 383 100.0

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 29 El consumo de kiwicha mejora la salud

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de

Acuerdo 232 61

De Acuerdo 62 16

En Desacuerdo 13 3
Totalmente en

Desacuerdo 16 4
Total 383 100

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 30 La kiwicha, gran alimento por su alto grado de proteinas

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de 159 49

Acuerdo

De Acuerdo 71 19
Valido .

Indeciso 93 24

En Desacuerdo 28 7

Totalmente en

Desacuerdo 32 8

Total 383 100

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 31 La kiwicha se debe consumir solo una vez al mes

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de

Acuerdo 2 0.5

De Acuerdo 7 1.8
Valido Indeciso 140 36.6

En Desacuerdo 122 31.9

Totalmente en 112 59.2

Desacuerdo

Total 383 100.0

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 32 La kiwicha debe consumirse por lo menos 4 veces al mes

Frecuencia Porcentaje
Rotamertece s
De Acuerdo 104 27.2
Valido Indeciso 185 48.3
En Desacuerdo 40 10.4
Total 383 100.0

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 33 Es accesible conseguir kiwicha en Lima

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de 300 78 3

Acuerdo

De Acuerdo 73 19.1
Valido

Indeciso 8 2.1

Totalmente en 2 0.5

Desacuerdo

Total 383 100.0

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 34 Prefiere comprar kiwicha por el canal tradicional de venta

Frecuencia Porcentaje

Totalmente

de Acuerdo 258 67.4
De Acuerdo 114 59 8
Indeciso 5 13

Valido En

Desacuerdo 4 1.0
Totalmente

en 2 0.5
Desacuerdo

Total 383 100.0

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 35 Prefiere comprar kiwicha por el canal moderno

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de
Acuerdo 91 23.8
De Acuerdo 163 42.6
Indeciso 85 22.2
Valido En Desacuerdo 20 5.2
Totalmente en
Desacuerdo 24 6.3
Total 383 100.0
Fuente: Elaboracién Propia
Tabla 36 Prefiere comprar kiwicha por el canal alternativo
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de
Acuerdo 46 12.0
De Acuerdo 70 18.3
Indeciso 82 21.4
Valido En Desacuerdo 45 11.7
Totalmente en
Desacuerdo 140 36.6
Total 383 100.0

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 37 Publicidad de kiwicha en tv, paneles publicitarios, publicidad en bus

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de 183 47 8
Acuerdo
De Acuerdo 111 29.0
Indeciso 69 18.0

Valido En Desacuerdo 15 3.9
Totalmente en 5 13
Desacuerdo
Total 383 100.0

Fuente: Elaboracién Propia
Tabla 38 Publicidad de kiwicha en periddicos, revistas, redes sociales
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de 185 48 3
Acuerdo
De Acuerdo 97 25.3
. Indeciso 68 17.8

Valido En Desacuerdo 19 50
Totalmente en 14 37
Desacuerdo
Total 383 100.0

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 39 Los habitos alimenticios son influidos por el desarrollo y cultura

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de
Acuerdo 229 59.8
De Acuerdo 93 24.3
Valido Indeciso 35 9.1
En Desacuerdo 26 6.8
Total 383 100.0
Fuente: Elaboracién Propia
Tabla 40 Carece de los conocimientos para una adecuada alimentacion
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de
Acuerdo 40 10
De Acuerdo 11 3
Indeciso 150 39
Valido En Desacuerdo 144 38
Totalmente en
Desacuerdo 38 10
Total 383 100

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 41 Es consumidor racional, prima la calidad y el beneficio del producto

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de
Acuerdo 199 52
De Acuerdo 62 16
Valido Indeciso 113 30
En Desacuerdo 9 2
Total 383 100
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 42 Es consumidor impulsivo, prima la estética del producto
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de
Acuerdo 41 1
De Acuerdo 14 4
Indeciso 86 22
Valido En Desacuerdo 140 37
Totalmente en
Desacuerdo 102 27
Total 383 100

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 43 Realiza actividades fisicas por lo menos una vez a la semana

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de
Acuerdo 171 45
De Acuerdo 95 25
Indeciso 35 9
Valido En Desacuerdo 29 8
Totalmente en
Desacuerdo 53 14
Total 383 100
Fuente: Elaboracién Propia
Tabla 44 Consume proteinas en frutos para mejorar su salud fisica
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de 155 405
Acuerdo
De Acuerdo 108 28.2
Valid Indeciso 75 19.6
alido En Desacuerdo 21 5.5
Totalmente en
Desacuerdo 23 6.0
Total 382 99.7

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 45 El video sobre la kiwicha incentiva su consumo

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de 559 67.6

Acuerdo

De Acuerdo 94 24.5
Valido En Desacuerdo 16 4.2

Totalmente en 14 37

Desacuerdo

Total 383 100.0

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 46 El video da a comprender la importancia de consumir kiwicha

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de 331 86.4
Acuerdo
De Acuerdo 20 5.2
Valido Indeciso 23 6.0
En Desacuerdo 9 2.3
Total 383 100.0

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 47 El video motiva a que recomiende el consumo de kiwicha

Frecuencia Porcentaje

Totalmente de 193 50.4

Acuerdo

De Acuerdo 53 13.8

Indeciso 69 18.0
Valido En Desacuerdo 59 154

Totalmente en 9 53

Desacuerdo

Total 383 100.0

Fuente: Elaboracién Propia
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ANEXO 3

DIMENSIONES E INDICADORES

Tabla 48 Dimension e indicador del Instrumento

DIMENSION INSTRUMENTO INDICADOR INSTRUMENTO

MARKETING DIGITAL

(CROWDSOURCING) Video (YouTube)

Producto
Calidad
i - Precio
FACTOR FISICO DEL - Valor Nutritivo
PRODUCTO - Frecuencia de Consumo
Lugar de compra
Publicidad
FACTOR CULTURAL DEL - Habitos alimenticios
CONSUMIDOR - Nivel de Conocimiento
FACTOR SOCIAL DEL - Percepcién d((aj:tljilrgentacién salu

CONSUMIDOR Actividad fisica

Fuente: Elaboracién Propia
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ANEXO 4.1

EVALUACION DE EXPERTOS CUESTIONARIO

de Ate.

EVALUACION DE EXPERTOS

I. DATOS GENERALES:

1.3 Titulo de la investigacion:

1.4 Autor del instrumento:

Alicia Vega Navarrete
Bachiller de Administracién de Negocios Internacionales

IL. ASPECTOS DE LA EVALUACION:

Aplicacién del Crowdsourcing como herramienta del marketing digital en el
mejoramiento de la difusién del consumo de kiwicha en Lima-Metropolitana en el distrito

. Muy
. . Deficiente | Regular Bueno Excelente
Ll CRELLRIS 0-20% | 21-40% | 41-60% (:’1“_‘;‘1‘2}0 81-100%
1.CLARIDAD e ¥
lenguaje apropiado.
2. ORGANIZACION }l’,"e?"“la Hns eracorte X
Ggica.
Los items son acordes y
3. SOFICIENCIA consistentes. >(

4. COHERENCIA

Los items tienen relacién
16gica con la dimensién o
indicador que se esta
midiendo.

5. RELEVANCIA

Los items son esenciales
e importante y deben ser
incluidos.

X

|
|
\
|

Figura 10 Validez experto 1

Fuente: Elaboracién Propia
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EVALUACION DE EXPERTOS

I. DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y Nombres del informante:
) 7?/;/%3 R'jZ/n(Mm) /Z/w/'z; / Wi p 2 VO

1.2 Cargoe mstltucmn donde labora:

. o[t orlligas Anr] [ Lemrte Jert

1.3 Titulo de la investigacion:
Aplicacién del Crowdsourcing como herramienta del marketing digital en el
mejoramiento de la difusion del consumo de kiwicha en Lima-Metropolitana en el distrito
de Ate.

1.4 Autor del instrumento:

Alicia Vega Navarrete
Bachiller de Administracién de Negocios Internacionales

IL. ASPECTOS DE LA EVALUACION:

: Muy
Deficiente | Regular Bueno Excelente
INDICADORES IS 0-20% | 21-40% | 41-60% :ﬁg‘;ﬁ’/o 81-100%
1.CLARIDAD Esm foenmialo con "
lenguaje apropiado.
5 ORGANIZACION | oS0t Ubs cHimctis /
l6gica.
o Los items son acordes y
3.SUFICIENCIA | o tes. / /
Los items tienen relacion
l6gica con la dimension o /
4. COHERENCIA indicador que se esta /
midiendo.
Los items son esenciales
5.RELEVANCIA e importante y deben ser
incluidos.

Lima ,.F.. de Agosto del 2017.

- 7 =

F irma del informante
DNI NP, 76

Telf: .5). ;o'?z/..}..?/g;/

Figura 11 Validez de experto 2

Fuente: Elaboracién Propia
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EVALUACION DE EXPERTOS

I. DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y Nombres del informante:

i; A/ La \/Ak:)/ JiAa R/IC'/]Q,;)\'

1.2 Cargo e institucién donde labora:

U%/\,’lp .......................................................

1.3 Titulo de la investigacion:

Aplicacién del Crowdsourcing como herramienta del marketing digital en el
mejoramiento de la difusién del consumo de kiwicha en Lima-Metropolitana en el distrito
de Ate.

1.4 Autor del instrumento:
Alicia Vega Navarrete

Bachiller de Administracion de Negocios Internacionales

II. ASPECTOS DE LA EVALUACION:

: Muy i N

NocADoREs | crrewios | Dgfie | Remmar | Buete | weno | SieHie

-81%

Esta formulado con A

lenguaje apropiado.

Presenta una estructura o

l6gica.

3. SUFICIENCIA Los i.tems son acordes y S
consistentes.

r Los items tienen

relacion logica con la v

4. COHERENCIA dimension o indicador

que se esta midiendo.

1.CLARIDAD

2. ORGANIZACION

Los items son i

5.RELEVANCIA esenciales e importante
y deben ser incluidos.

Lima ,ZT. de Agosto del 2017.

Firma-detififormante
DNIN° @29 4. 4. 4./
Telf: ..24.9.3.26.2/5

/UM//Q//////

Figura 12 Validez de experto 3

Fuente: Elaboracién Propia
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ANEXO 4.2

El Coeficiente de Validez V de Aiken (Aiken, 1980; 1985), se computa como la

razon de un dato obtenido sobre la suma maxima de la diferencia de los

valores posibles. Para ello se hace uso de la siguiente férmula:

Siendo:
S = |a sumatoria de si

v S
~(nx(c—1)

s1= Valor asignado por el juez i,

n = Numero de jueces

¢ = Numero de valores de la escala de valoracion (5. en este caso)

J1 J2 J3
0,5 0,7 0,9
0,7 0,9 0,9
0,7 0,7 0,7
0,7 0,7 0,9
0,7 0,5 0,9
33 3,5 4,3
ve—b _g02s
BxG-1))

Este coeficiente puede obtener valores entre 0 y 1, a medida que sea mas

elevado el valor computado, hay una mayor validez de contenido. Se observa

que el valor es bastante elevado por lo tanto existe validez de contenido.
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ANEXO 5

EVALUACION DE EXPERTOS GUION (VIDEO)

EVALUACION DE EXPERTOS

I. DATOS GENERALES:

il Apclhdm v Nombres del informante:

Ve TR, ¥ &/&nfﬁ?/rt, Z/Q/- ,’/.4 _;//,a-/ﬂl‘ ; ;

1.2 Cargo e institucion donde labora:

S :
\/:_/z FPA o el 7 et - .’,4;/'.«« rtter daed e "/1411‘.-

1.3 Titulo de la investigacion:

Aplicacion del Crowdsourcing como herramienta del marketing digital en el
mejoramiento de la difusion del consumo de kiwicha en Lima-Metropolitana en el distrito
de Ate.

A Autor del instrumento:

Alicia Vega Navarrete
Bachiller de Administracion de Negocios Internacionales

11. ASPECTOS DE LA EVALUACION:

< Muy ’
T = = - 5 Deficiente Regular | Bueno % Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20%% 2 140% 41-60% bucno' 81-100%
R / 61-81%
1. CLARIDAD (.onm:nlc un lenguaje 'v/
apropiado. ) P
; = . Prescntn una  cstructura i
> Y AN
2. ORGANIZACION organizada. \/
3. SUFICIENCIA El wxto es ecorde v \/ |
consistente. = vl |
El texto estd completamente
4. COHERENCIA relacionado con el tema a \ / |
investigar
El texto cs csencial e
5. RELEVANCIA importante para entender el Vv
- = tema a investigar.

Lima 11 de Sctiembre del 201 7.

DNI N°../..K.’..‘.’F. .......

Figura 13 Validez de experto-Guion (Video)

Fuente: Elaboracién Propia
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Nombre del provecto: Aplicacion del Crowdsourcing como herramienta del
marketing digital en ¢l mejoramiento de In difusion del consume de Kiwicha en
Lima-Metropolitana en el distrito de Ate.

El problema

El problema de la inseguridad alimentaria v nutricional es uno de los principales puntos
eriticos a anabizar a nivel mundial, De acuerdo al Ministerio de Salud, Ia desnutricion
cromica infantil es un problema de salud pablica que afecta ¢l desarrollo infantil temprano,
gue tiene como causas directas a las enfermedades comunes de la infancia como diarrcas
¢ infecciones respiratorias, que junto a una alimentacidn diaria deficiente en calidad y
cantidad generan una dieta inadecuada,

En el Peni, se debe considerar de suma importancia la seguridad alimentaria ya que
prezenta un alto porcentaje de desnutricion erdnica. Desarrollandose en zonas rurales con
un porcentaje de (27.7%6) v lugares urbanos con un porcentaje de (9.2%) segin lo indica
la encuesta Demografica y de Salud Familiar.

A nivel nacional la provincia que presenta la mayor poblacion es Lima contando con
317°488.625 habitantes, estimacion tomada por Ipsos Perd 2016. Lima Metropolitana es
una de las regiones de la provincia de Lima que presenta uno de Jos més altos porcentajes
de anemiza,

Solucii

Es de suma importancia buscar altemativas que permitan disminuir la desnutricion
cromica en nuestro pais. Es por ello gque se propone una solucion factible ante esta gran
problemaética. La cual consta de dar un mayor énfasis al consumo de granos andinos los
cuales son considerados como uno de los mas valiosos alimentos gracias a sus grandes
bondades alimenticias. Uno de los més notables grunos andinos es la Kiwicha esto es
gracias a que a diferencia de otros granos este es un aminoacido importante para el
orgamismo del que en general los cereales son escasos.

Soluciones del mundo

Hoy en dia se presentan 5 estralegios para combatir la desnutricion cronica como 1o son:
sensibilizar a los ciudadanos contra fa desnutricién infantl. donaciones para mitigar la
hambruna, proyectos para mejorar las cosechas, alimentos terapéuticos contra la
desnutricion y un plan integral para la nutricidn.
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Como nosotros podemos solucionarlo mejor

Por todo lo dicho, para colaborar a la disminucion del alto porcentaje de desnutricion en
nuestro pais se propone el consumo de kiwicha.

Pero, ; Porque debemos consumir este grandioso alimento?

Es rica en lising, la cual aporta al desarrollo de las células cerebrales, fortaleciendo la
memoria ¥ facilitando el aprendizaje.

La cantidid de lisina ¢s condicion necesaria par calificar la calidad de una profeina,
Ademas, posee una combinacion muy buena de aminodcidos, y contiene més proteinas
que los demds cereales sin gluten.

Posee una gran cantidad de mincrales, funciona como un antioxidante natural por
excelencia. Su alto contenido en magnesio, a nivel cardiovascular, ayuda en Ja relajacidn
de los vasos sanguineos, disminuye el riesgo de hipertension, la enfermedad candiaca
isquémica, las arritmias cardiacas, ¥ previene I ateroesclerosis.

Es par ello, que si se empieza a dar un mayor consumo de este valioso grano todos los
ciudadanos pueden contribuir a reducir las tasas de desnutricin infantil v mejorar la
calidad de vida de millones de nios en todo ¢l mundo.

5 ¢ nde queremos llegar

Si bien he cierto, la mayoria de las poblaciones estdn conscientes de este problema y se
busca eliminarlo proponiendo distintas esteategins para llegar a disminuir cada afio mis
la desnutricion,

El desafio de todos debe ser mejorar la alimentacion para con ello se permita obtener un
desarrollo fisico y mental.

ANIMATE AHORA! CONSUME KIWICHA AYUDA A DISMINUIR LA DESNUTRICION EN
NUESTRO PAIS,
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

ANEXO 6

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO DE LA

TESIS:

METROPOLITANAEN EL DISTRITO DE ATE.

RELACION ENTRE LA APLICACION DEL CROWDSOURCING COMO HERRAMIENTA DEL MARKETING DIGITAL Y EL CONSUMO DE KIWICHAEN LIMA-

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE

Problema general

Objetivo general

Hipétesis general

Variable Independiente

DIMENSIONES

INDICADORES DE VI

METODOLOGIA

INSTRUMENTOS

;Como se relaciona

la  aplicacion

Crowdsourcing como

herramienta

marketing digital con

el consumo
kiwicha  en
Metropolitana en
distrito de Ate?

Lima|

Determinar  si  la]
aplicacion del
Crowdsourcing como
herramienta del
marketing digital se
relaciona  con
consumo de kiwicha
ellen Lima Metropolitana
en el distrito de Ate.

del

del

de

La aplicacion del
Crowdsourcing como
herramienta del marketing
digital se  relaciona
significativamente con el
consumo de kiwicha en
Lima Metropolitana en el
distrito de Ate.

Crowdsourcing

Marketing Digital
(Crowdsourcing)

*Video (Youtube)

Problemas
especificos

Objetivos
especificos

Hipotesis especificos

Variable Dependiente

INDICADORES DE VD

+Como se relaciona

la  aplicacion

Crowdsourcing como

herramienta

marketing digital, con

el conocimiento
factor  fisico
producto, para

decision de compra|

del consumidor
kiwicha en
Metropolitana en
distrito de Ate?

Lima]

Determinar la relacion
de la aplicacion del
Crowdsourcing como
herramienta del
marketing digital con el
del|conocimiento del
dellfactor  fisico  del
la|producto, para la|
decision de compra
del consumidor de
kiwicha en  Lima
el[Metropolitana en el
distrito de Ate.

del

del

de

La aplicacion del
Crowdsourcing como|
herramienta del marketing
digital se  relaciona
significativamente con el
conocimiento del factor|
fisico del producto para la|
decision de compra del
consumidor de kiwicha en
Lima Metropolitana en el
distrito de Ate.

+Como se relaciona

la  aplicacion

Crowdsourcing como

herramienta

marketing digital, con

el conocimiento
factor  cultural

consumidor, para la
decision de compra
de kiwicha en Lima|

Metropolitana en
distrito de Ate?

Conocer la relacion de
dellla  aplicacion  del
Crowdsourcing como|
herramienta del
marketing digital con el
conocimiento del
factor  cultural  del
consumidor, para la|
decision de compra de
kiwicha en  Lima
el|Metropolitana en el
distrito de Ate.

del

del
del

La aplicacion del
Crowdsourcing como|
herramienta del marketing
digital se  relaciona
significativamente con el
conocimiento del factor
cultural del consumidor
para la decision de|
compra de kiwicha en
Lima Metropolitana en el
distrito de Ate.

+Como se relaciona

la  aplicacion

Crowdsourcing como

herramienta

marketing digital, con

el conocimiento
factor  social
consumidor, para

decision de compra
de kiwicha en Lima

Metropolitana en
distrito de Ate?

Establecer la relacion
de la aplicacion del
Crowdsourcing como
herramienta del
marketing digital con el
del|conocimiento del
dellfactor ~ social ~ del
la[consumidor, para la
decision de compra de
kiwicha en  Lima
el|Metropolitana en el
distrito de Ate.

del

del

La aplicacion del
Crowdsourcing como|
herramienta del marketing
digital  se  relaciona|
significativamente con el
conocimiento del factor|
social del consumidor
para la decision de|
compra de kiwicha en
Lima Metropolitana en el
distrito de Ate.

Consumo de Kiwicha

Factor Fisico del
producto

*Producto

*Salud

*Calidad

*Precio

* Valor nutritivo
*Frecuencia de consumo
*Lugar de compra

*Publicidad

Factor Cultura del
consumidor

* Habitos alimenticios
* Nivel de conocimiento

Factor social del
consumidor

*Percepcion de
alimentacion saludable
*Actividad fisica

Investigacion
Descriptiva
Correlacional

Cuestionario escala
tipo likert subido a la
Web 2.0
(Facebook)
apoyado por un
video (Youtube)

Cuestionario escala
tipo likert subido a la
Web 2.0
(Facebook)

Figura 14 Matriz de consistencia

Fuente: Elaboracién Propia
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ANEXO 7

BASE DE DATOS

CONSUMO DE KIWICHA CROWSOURCING
FACTOR FISICO DEL PRODUCTO FACTOR CULTURAL DEL CONSUMIDOR FACTOR SOCIAL DEL CONSUMIDOR MARKETING DIGITAL
HABITANTES DE ATE
VITARTE ’
VALOR | FRECUENCIA DE HABITOS PERCEPCION DE ACTIVIDAD

PRODUCTO CAUDAD | PRECO. | oo | consumo | \VGARDECOMPRA|  PUBLICIDAD AUMENTICOs | VEL DE CONOCIMIENTO Agmu;:ﬁc:(:n e VIDEO

PL P2 P3| pa|ps|pe[pr|ps| P | P [p11pazpi3| 1 |15 P16 P17 P18 P19 P20 P1| P2 |p23|pd P25
Respuesta 1 4 5 2 s|aa]s|[3]s 3 [s {3141 1 1 4 1 4 1 1 505 5
Respuesta 2 5 5 5 HEAEHERE 4 |sa)2]|s5 ]2 3 1 3 1 4 1 3 505 5
Respuesta 3 5 5 3 2|3 [s|s[3][3 3 |3]3[2]2]4 4 2 4 2 5 2 2 |23 2
Respuesta 4 5 2 5|5 |5 |5]2]4 5 |4|5]5]5]5 2 1 5 1 1 1 1 45 5
Respuesta 5 4 5 5 s|3]af3f2]s 4 |s|al2|a]s 2 1 5 1 5 1 2 45 5
Respuesta 6 4 5 5 s|a1]sfs|s 4 |sal2|s ]2 2 1 3 1 3 1 3 2[4 3
Respuesta 7 4 4 3 5|35 |sfs|s 5 [s|s]2]2]t 1 2 4 3 3 4 2 505 5
Respuesta 8 5 5 5 5| 55|55 |5 5 [sfs|t]1]1 1 1 1 3 5 1 1 505 5
Respuesta 9 5 5 5 s s |s|sfa]s 4 |sal3|2]1 1 1 4 1 5 3 3 505 5
Respuesta 10 5 5 5 3|4 |sfa]1]2 1 |2|1]2]1]3 1 1 4 3 4 1 1 415 3
Respuesta 11 4 5 3 513 |5[5]5]5 5 |s|5]4]3]3 2 2 3 2 4 2 3 204 3
Respuesta 12 5 5 3 5|45 |s5]5]5 2 |s5|2]2[3]3 3 4 4 3 4 1 2 505 3
Respuesta 13 5 5 3 313 |5|s5]5]| 5 4 [s5|af3] 3|2 1 2 3 1 4 5 3 5|5 4
Respuesta 14 5 5 2 45 |s5]|s|s|s 5 |s|5|3]5]1 1 1 3 1 1 1 1 203 2
Respuesta 15 4 3 2 s|4|s5|s5|s5]|5 3 |s|3]2]4]1 3 1 4 1 4 5 5 505 3
Respuesta 16 1 5 5 s|44afs]|s]| s 3 |s5(3]2]5]2 2 1 3 1 5 2 1 505 4
Respuesta 17 5 5 5 HEEEEERE 4 [s|af1] 5|1 1 1 3 1 5 1 1 505 4
Respuesta 18 5 5 5 5|5 |25 5 1 |s|1]s5]5]1 5 1 1 3 1 5 1 505 2
Respuesta 19 5 5 4 5|4 |s5|s5]s5]|5 3 |s5(3]2]5]1 1 2 3 2 4 4 4 502 5
Respuesta 20 5 4 1 21| s5f5]4]5 3 |5(3]4]1]3 4 4 2 4 4 3 4 505 5
Respuesta 21 5 5 5 s|s|s|s5|s5]| 5 4 [s5|af3] 3|1 1 1 4 1 3 1 1 505 5
Respuesta 22 5 5 5 s|2|s|s|4]5 3 |s(3]2]3]1 1 1 3 1 2 1 2 505 4
Respuesta 23 5 5 5 s|4a|s|s|4]5s 3 |s5(3]3]3]2 3 3 2 2 5 2 3 505 4
Respuesta 24 5 5 5 s|s|4afs5]3]5 4 [s5|af1] 3|1 2 1 3 2 2 2 1 505 2
Respuesta 25 5 5 5 5|3 |1f1]1]5 3 |s5(3|3]1]1 1 1 1 1 5 1 1 415 4
Respuesta 26 4 5 5 s 3 |2f2|3] 4 1 |4|1]1]5]2 2 2 4 1 3 1 2 505 4
Respuesta 27 5 5 5 sla2f2|1]5 2 |s|2]2]3]2 1 2 3 3 3 1 2 2|5 4
Respuesta 28 2 5 2 st |1f1]1]5 2 |s|2|1]5]2 2 3 5 3 3 2 2 505 4
Respuesta 29 5 5 5 5133 f[1]1]3 3 |3(3]3[3]1 1 3 3 2 4 1 1 505 2
Respuesta 30 5 5 4 s|3|2f1]2] 2 2 | 202)s5]3]2 3 1 4 1 4 2 1 505 1
Respuesta 31 5 5 5 sla|1f2]1]3 3 |3(3]2]2]2 1 1 1 1 2 1 1 505 2
Respuesta 32 5 5 4 5|3 |3 [4|4]3 3 |3(3]1]4]3 3 2 3 2 3 2 2 505 2
Respuesta 33 5 5 4 5|3 |sf1]2]2 2 | 2|2)1]2]2 2 1 4 1 1 4 1 415 3
Respuesta 34 4 5 3 sl a|3f2]2]3 3 |3(3]2]3]2 4 2 4 2 4 2 4 402 1
Respuesta 35 5 5 5 sl 2|1f1]1]5 3 |5(3]1]3]3 3 1 1 4 1 1 505 1
Respuesta 36 5 5 5 sl2 11|t ]s 2 | s|2f1|4]1 1 1 1 4 1 1 |44 2
Respuesta 37 4 4 4 s|3[3]2]2] ¢4 2 |af2f3|2]1 1 2 4 2 5 2 2 |55 2
Respuesta 38 5 5 4 sla2f1]2]3 2 |3]2)2]2]2 2 3 4 3 3 2 2 505 3
Respuesta 39 5 5 3 sla|1f1]1]5 2 |s|2|2]4]3 3 2 5 2 5 2 2 415 4
Respuesta 40 5 5 4 s 3211 ]s 2 [sf2f1]3 ]t 1 2 3 2 4 2 2 505 5
Respuesta 41 5 5 4 s|3|2f2]2]3 3 |3(3]2]2]3 3 1 5 2 4 1 1 505 5
Respuesta 42 5 5 4 s|3|2f1]1]5 2 |s|2|1]2]1 1 1 3 2 2 2 3 2|1 2
Respuesta 43 5 5 4 5|33 f2]2]3 3 |3(3]3]2]1 1 2 4 3 3 2 2 415 5
Respuesta 44 5 5 3 5|3 |3 [1]2] 4 3 | 4(3]4]4]4 4 3 4 3 4 2 2 415 5
Respuesta 45 5 5 5 HERER RN AR ERE 3 1 3 1 3 3 3 |24 3

Figura 15 Base de datos

Fuente: Elaboracién Propia
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CONSUMO DE KIWICHA CROWSOURCING
FACTOR FISICO DEL PRODUCTO FACTOR CULTURAL DEL CONSUMIDOR FACTOR SOCIAL DEL CONSUMIDOR MARKETING DIGITAL
HABITANTES DE ATE
VITARTE )
VALOR | FRECUENCIA DE HABITOS PERGEPIONDE | - s
PRODUCTO CUDAD. | PRECO. | oo | consuvo | UGARDECONPRAI  PUBLIIDAD AUNENTIGos |''VELDE CONOGMIENTO| - ALIENTACON &1 VIDEO
SALUDABLE

Pl P2 P3| pa| Ps [ P6[p7| P8 | P9 | Pl [PLa|p1yp13| Pid|pIs P16 2Y 24 P19 P20 Y P25
Respuesta 46 5 5 2 al s s 33| 3 |33t 1 1 3 1 1 1] 1 [5]s 5
Respuesta 47 4 3 2 Slafalsfafa]| 4 [afa|2]e]r 3 1 4 1 4 5|5 |55 5
Respuesta 48 5 5 5 slafo]efafa] 3 [af3]2]5]2 i 1 3 1 5 I 5
Respuesta 49 5 5 5 sps]oe|t]a | & |afafr]s]t 1 1 3 1 5 1l 1 |4fs 3
Respuesta 50 5 5 5 HEREFI IR 1o[aftfs]s5|t 5 1 1 3 1 5 1|24 3
Respuesta 51 5 5 4 slafsufs3a] v [ef2]2fs]|t 1 2 3 2 4 N 3
Respuesta 52 5 2 1 pl e[ af 33| 3 [33|4f1]3 4 4 2 4 4 3| 4 |55 4
Respuesta 53 5 5 5 spsafafafs| 1 [s|t3]3]1 1 1 4 1 3 1] 1 [2]3 2
Respuesta 54 5 5 5 slafa]sf3] 3| 2 [32f2]3]1 1 1 3 1 ) 1] 2 [s5]s 4
Respuesta 55 5 5 5 slaft)a] 25| 3 |sf33]3]2 3 3 2 1 5 1 3 |55 4
Respuesta 56 5 5 5 S|s |11t SN ERE! i 1 3 1 1 2 1 |55 4
Respuesta 57 5 5 5 spsfeefofs| 3 [s3]3]t]t 1 1 1 1 5 1] 1 [s]s 2
Respuesta 58 5 5 5 slafalof3] 3| 2 |322]s5]2 3 1 3 1 4 1] 3 [s5]2 5
Respuesta 59 5 5 3 3ot 4| 3 |4f3f2]2]e 4 2 4 2 5 1] 2 |55 5
Respuesta 60 5 5 4 sls a2t |5 | 2 |sf2fs]|s]s J 1 5 1 1 1] 1 [s5]s 5
Respuesta 61 4 5 5 Spafsfafaf s | 3 [s3]2fe]4 2 1 5 1 5 1] 2 [s5]s 4
Respuesta 62 4 5 5 slafaefafs| 2 |s|2|2]s5]2 i 1 3 1 3 1] 3 [s5]s 4
Respuesta 63 4 4 3 spafa]sf3f 3| 3 [33]2]2]1 1 2 4 3 3 a2 |5 1
Respuesta 64 5 5 5 spsfsefs|s| 1 [sftft]1]t 1 1 1 3 5 1 1 |4fs 4
Respuesta 65 5 5 5 SPs 3|t 3| 3 |3f33|2]t 1 1 4 1 5 3 3 |55 4
Respuesta 66 5 5 5 Sla 3|t s | 2 |sfaf2|1]3 1 1 4 3 4 1] 1 [2]s 4
Respuesta 67 5 5 5 slafo]efafa] 3 [af3]2]5]2 i 1 3 1 5 I 4
Respuesta 68 5 5 5 sps oo a] & [afa|t]s]|t 1 1 3 1 5 1] 1 [s5]s 2
Respuesta 69 5 5 5 spsfeefafa] 1 [eft]s]s]|t 5 1 1 3 1 s 1 |55 3
Respuesta 70 5 5 4 Sla 33| 4| 2 |af2f2]s|1 1 2 3 1 4 ol 4 |55 2
Respuesta 71 5 2 1 pl e a3 3| 3 |33|4f1]3 4 4 2 4 4 3| 4 |55 2
Respuesta 72 2 5 2 slofofafafs| 2 |s|2ft]s]2 i 3 5 3 3 1] 2 |4 3
Respuesta 73 5 5 5 spafaefaf 3| 3 [33]3]3]¢ 1 3 3 ) 4 1] 1 [1]2 1
Respuesta 74 5 5 oo s st 2| 2 |2f2fs]3 ]2 3 1 4 1 4 1] 1 |5 4
Respuesta 75 5 5 5 slaft]2| | 3| 3 |3f32]2]2 1 1 1 1 1 1] 1 [4]e 2
Respuesta 76 5 5 4 s 33 e e 3| 3 |3[31]4]3 3 2 3 ) 3 1| 2 |55 2
Respuesta 77 5 5 4o |s)s o2t s 2 |s|2fs]s]s i 1 5 1 1 1] 1 [s]s 3
Respuesta 78 4 5 5 slafafofafs| 3 [s|3]2f¢]4 1 1 5 1 5 1] 2 [4]s 4
Respuesta 79 4 5 5 sla]ae|1] 5| 2 |s]2f2]s5]2 ) 1 3 1 3 1] 3 [s5]s 5
Respuesta 80 4 4 3 S| 3333 3| 3 |3f32]2]1 1 2 4 3 3 ol 2 |55 5
Respuesta 81 5 5 5 s{s{sefs s | 1 [s|tft]zr]r 1 1 1 3 5 1 1 |23 2
Respuesta 82 5 5 5 sps[aefof 3| 3 [33]3]2]1 1 1 4 1 5 R 5
Respuesta 83 5 5 3 slafalsf3] 3| 3 [33]2]3]3 3 4 4 3 4 1] 2 [4]s 5
Respuesta 84 5 5 3 sl s ]s)s| 3| 3 [33]3]3]2 1 2 3 1 4 5| 03 |2|4 3
Respuesta 85 5 5 J s s 33| 3 3335t 1 1 3 1 1 1] 1 [5]s 5
Respuesta 86 4 3 J slafalsfafa]| ¢ [afa|2]e]r 3 1 4 1 4 5|05 |55 5
Respuesta 87 4 5 5 slafafefafs| 2 |s|2|2]s]2 i 1 3 1 3 1] 3 [s5]s 5
Respuesta 88 4 4 3 spafa]s)3] 3| 3 [33]2]2]1 1 2 4 3 3 a2 |4 3
Respuesta 89 5 5 5 S|ssa|s s | v |sftft]1]t? 1 1 1 3 5 1] 1 [2]¢4 3
Respuesta 90 5 5 5 S|s[3a| v 3| 3 3332t 1 1 4 1 5 30 3 |55 3
Respuesta 91 5 5 5 s{s{alsfafs| & [s|4s5]5]1 5 1 1 3 1 50 1 |55 4
Respuesta 92 5 5 4 s e s s s 5| 4 |s|4f2]s]t 1 2 3 2 4 o 4 |23 2
Respuesta 93 5 ) 1 e s s3] 3 |of3|4f1]3 4 4 2 4 4 3] 4 |55 3
Respuesta 4 5 5 5 S|ss|s|2| s | 5 |sfs[3]3|! 1 1 4 1 3 1] 1 [5]s 4
Respuesta 95 5 5 3 2 3 a|s| s s | 3 53224 4 2 4 1 5 1 2 |55 3
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CONSUMO DE KIWICHA CROWSOURCING
FACTOR FISICO DEL PRODUCTO FACTOR CULTURAL DEL CONSUMIDOR FACTOR SOCIAL DEL CONSUMIDOR MARKETING DIGITAL
HABITANTES DE ATE
VITARTE )
VALOR | FRECUENCIA DE HAgiTos PERCEPOONDE. 1 o
PRODUCTO CUDRD | PRECO. | e | onsuyo | UGARDECONPRA| - PUBLICDAD ALMENTIGOs | VELDE CONGCMIENTO | ALMENTACON - VIDEO
SALUDABLE

! P3| Pafps [ P6|P7| P8 | PO | P10 |PtijPiapi3| P4 |PIS| PG 24 2] My Mo nL| P2 (p3|ea 23
Respuesta % 5 4 S|s|4|s]|s|s 4 [s|efs]5|s 2 1 5 1 1 1 1 |55 2
|Respuesta97 4 S s a3 s 3 s3] 2 1 5 1 5 1] 2 [5]2 5
|Respuesta98 4 S| sfafs] s s s[5 55|22 2 1 3 1 3 1] 3 [5]5 5
|Respuesta99 5 3 |5 a s s{s 5] 5 |5]5[2[3]3 3 4 4 3 4 1l 2 [5]5 5
|Respuesta100 5 3 (33 s s[5 3] 4 |3)4f3]3]2 1 2 3 1 4 50 03 [5]5 4
|RespuestalOl 5 D[4 s {afs 3]s 3 s 33t 1 1 3 1 1 1l 1 [5]5 4
|Respuesta102 4 1o sfafs] s3] s[4 |sfafa]e]t 3 1 4 1 4 5 5 [5]5 1
|Respuesta1[)3 5 S s s] s3] 3 3 333t 1 1 4 1 5 3 3 [¢4]5 4
|Respuesta104 5 S 3 afs]s]a] a5 Jals]2]1]3 1 1 4 3 4 1] 1 [2)1 1
|Respuest3105 5 5[ S|4 a3 5| 4 |5|ef2]5]2 2 1 3 1 5 1l 1[5 4
|Respuesta106 5 5 [ S| S{tfs{s 5| 4 |5|efr]5]1 1 1 3 1 5 1l 1 [5]5 1
|Respuestal[)7 4 S Jrf s s s s[5 55|t 2 2 4 1 3 1] 2 [5]5 2
|Respuesta1[)8 4 S Jrf s s s s[5 55|t 2 2 4 1 3 1] 2 [5]5 3
|Respuestal(}9 4 S|t s s|a] s 4 |s]efr]s]2 2 2 4 1 3 1] 2 [5]5 2
|Respuesta110 4 S5 [t sfafr] 2] 1 Jorfr]s] 2 2 4 1 3 1l 2 [5]5 2
|Respuestalll 5 333 S s{ss ] s 55332 1 2 3 1 4 5103 [¢4]s 3
|Respuestallz 5 1ol sfs s s s 2 s3]t 1 1 3 1 1 1] 1 [4]5 5
|Respuesta113 4 S|t s s s s 4 |sfer]s]2 2 2 4 1 3 1] 2 [1]2 1
|Respuesta114 4 St s s s s[5 55|52 2 2 4 1 3 1] 2 [4]4 5
|Respuest3115 5 5 |52 |s s[5 5] 3 |5|3[1[4]t? 1 1 1 1 4 1l 1 [5]5 3
|Respuestall6 4 4 [ S 3 afs s s 3 s3]t 1 2 4 2 5 102 [5]5 3
|Respuestall7 5 4 | sfafs]s]a] s e |s]e2]2]2 2 3 4 3 3 1| 2 |45 4
|Respuesta118 5 3o sfafs s3] s [ 4 |sfa|a]e]3 3 2 5 2 5 1| 2 [5]5 5
|Respuesta119 5 4 s s s]a] s [ 3 s3]t 1 2 3 2 4 1] 2 |55 5
|Respuest3120 5 4 |53 sfs{a] 5] 3 |5|3f2]2]3 3 1 5 2 4 11 [2f1 2
|Respuesta121 5 4 s s s]a] s 3 s3]t 1 1 3 2 2 1] 3 4] 5
|Respuest3122 5 4 s s s a3 s3]t 1 2 4 3 3 1| 2 |45 5
|Respuesta123 5 S| sfafs s s s 4 |s]e2]3]2 1 2 3 3 3 1] 2 [4]4 4
|Respuesta124 4 1o sfrfas)a st st 2 3 5 3 3 2] 2 [5]5 5
|Respuest3125 5 5 [ S| 3 s s[5 5] 3 |53[3[3]! 1 3 3 2 4 1l 1 [5]5 5
|Respuesta126 4 2 s a2 s | o4 [sfaf2fafn 3 1 4 1 4 5] 5 [5]5 5
|Respuestalz7 5 S sfss s s s[5 5|53t 1 1 4 1 5 3 3 [4]5 3
|Respuesta128 5 S |3 afs]s| s 3 4 |3fel2]1]3 1 1 4 3 4 1] 1 [2]4 3
|Respuesta129 5 5 [ S|4 s s[5 5] 4 |5|ef2]5]2 2 1 3 1 5 11 [5]5 3
|Respuesta130 5 3 (S|4 sfs{3 5| 4 |5|4f2]3]3 3 4 4 3 4 1l 2 [5]5 4
|Respuesta131 4 1o s fags)a] s [t 5] 2 3 5 3 3 1] 2 |23 2
|Respuestal32 4 Do sfrfags)a st st 2 3 5 3 3 1| 2 [5]5 4
|Respuesta133 4 3o s s3] s 3 s3el3]3 2 2 3 2 4 1| 3 [5]5 4
|Respuesta134 1 3 (s a5 5 | 4 |5|4f2]3]3 3 4 4 3 4 1l 2 [5]5 4
|Respuestal35 5 3 (33 s s3] 3] 3 |3)3[3][3]2 1 2 3 1 4 50 03 [5]5 2
|Respuesta136 5 1 afs s s)a] a5 Jals|3]st 1 1 3 1 1 1] 1 [5]2 5
|Respuestal37 4 1o sfafa]s]a s o4 sfa|a]e]t 3 1 4 1 4 5 5 [5]5 5
|Respuestal38 5 S [ S|4 s 555 4 |5ef2]5]2 2 1 3 1 5 11 [5]5 5
|Respuesta139 5 5[ s s {sfs{s 5] 5 |5|5[1]5]! 1 1 3 1 5 1 1 [5]5 4
|Respuesta140 5 5 [ S S {s s[5 5] 5 |5|5[5]5]! 5 1 1 3 1 50 1 [5]5 4
|Respuesta14l 5 4 sfafs]s]a] s [ e |sfe]a]s ]t 1 2 3 2 4 445 4
|Respuesta142 5 1o Ja|s|sfaftf2a| 5 [afs[af1]3 4 4 2 4 4 3 4 |45 4
|Respuesta143 5 S| sfafs s s s 4 |s]e2]2]2 1 1 1 1 2 1] 1 [5]5 1
|Respuesta144 5 4 [ S| 3sfs{a] 5] 3 |5 3f1]e]3 3 2 3 2 3 12 [ 4
|Respuesta145 5 4[5 3 s s{a] s 3 |s)3f1]2]2 2 1 4 1 1 4] 1 ]2t 1
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CONSUMO DE KIWICHA CROWSOURCING
FACTOR FISICO DEL PRODUCTO FACTOR CULTURAL DEL CONSUMIDOR FACTOR SOCIAL DEL CONSUMIDOR MARKETING DIGITAL
HABITANTES DE ATE
VITARTE .
. PERCEPCION DE
PRODUCTO CAUDAD | PRECO m}?:l:;o Fnigl:;mns LUGAR DE COMPRA|  PUBLICDAD 0 LI:IIA:;?CSIOS NIVEL DE CONOCIMENTO | ALIMENTACION Ac::;':rn VIDEO
SALUDABLE

12 R P3| Pa|ps|pe[p7|ps| ps | Pio [PaafetgP13| p1a [P15 Pi6 P17 PI P19 P20 pL| P2 (P3|e P25
Respuesta 146 2 5 3o spafa]s]3 s | ¢ |s]4l2]3]2 4 2 4 2 4 14 s 2
Respuesta 147 5 5 5o spafs)s|s s | 2 |s]a1]3]3 3 1 5 1 4 1] 1 |s|s 4
Respuesta 148 5 5 H Sl s |s|s s | 2 [s]eft]4]t 1 1 1 1 4 1] 1 |5]s )
Respuesta 149 4 5 4 S| a]s|afs | 3 [s]3]3]2]t 1 J 4 1 5 1| 2 |55 )
Respuesta 150 5 5 4 Sla|s|s|afs | ¢ [s]4]2]2]2 1 3 4 3 3 1] 2 |45 3
Respuesta 151 5 5 3 Sla|s|s|3 s | & [s]4]2]4]3 3 J 5 1 5 1] 2 |12 1
Respuesta 152 5 5 i S| s]sfafs | 3 [s]3]t]3]t 1 2 3 i 4 1] 2 |55 4
Respuesta 153 5 5 4 S| s|sfafs | 3 [s]3]2]2]3 3 1 5 1 4 1] 1 |44 1
Respuesta 154 5 5 4o s s slaf s | o3 [s[3]t]a]t 1 1 3 2 2 1| 3 |55 2
Respuesta 155 5 5 4o s sslaf s | o3 [s[3]s]s]s 5 5 5 5 5 50 05 |s|s 3
Respuesta 156 5 5 3 S35 s 35| 3 |5[35]s5]s 5 5 5 5 5 51 5 |45 4
Respuesta 157 5 5 5o s 3 s 55 s 3 [s[3]s5]5]4 5 4 5 5 4 51 4 |55 5
Respuesta 158 5 5 2 Al s s sfaf 4] 5 [4]s[5]2]1 1 1 5 i 1 1] 1 |55 5
Respuesta 159 4 3 2 Sla a3 s | 4 |s5|4fe]s]2 5 1 4 5 2 511 |23 2
Respuesta 160 5 5 5o sl s] s 5| 4 |s]45]5]5 5 3 5 5 5 5103 |45 5
Respuesta 161 5 5 5 SIS 55|55 | 5 |5]5]4f3]2 5 4 4 3 2 51 4 |45 5
Respuesta 162 5 5 5o s s]s] s s 5 |s]s|5]5]s 5 5 5 5 5 5105 |2f¢ 3
Respuesta 163 5 5 3o sl s 35| 4 |s]4s5]s5]s 3 4 5 5 5 30 4 |53 5
Respuesta 164 5 5 3 s fs)s)3 3] 3 |3]3]5]5]s 5 4 5 5 5 514 |55 5
Respuesta 165 5 5 o |a s s s e s [als]el3]2 5 4 4 3 2 51 4 |55 5
Respuesta 166 4 3 v spa el a5 o4 |s]es]s]s 5 4 5 5 5 514 Jafs 3
Respuesta 167 4 5 o spafals] s s 4 |s]4s5]s5]s 5 5 5 5 5 5105 |2t 3
Respuesta 168 4 4 3o s falel3 s 3 |s]3|s]|s5]s 5 5 5 5 5 5105 |s|s 3
Respuesta 169 5 5 5o s ss) s s 5 |s]s|s|s5]4 5 4 5 5 4 51 4 |55 4
Respuesta 170 4 5 po s fags)als |1 |s]1fe]3] 5 4 4 3 1 I NE 1
Respuesta 171 5 5 5o s fs]s|s 5| 3 |s]3s5]|s5]s 5 5 5 5 5 5105 |s|s 1
Respuesta 172 5 5 v s s s)a s 3 |s]3|s]s5]s 3 4 5 5 5 3| 4 |s|s 4
Respuesta 173 5 5 S spa s s s 5| 4 |s]4ls5]|s5]s 5 4 5 5 5 51 4 |s|s 4
Respuesta 174 5 5 4 s s s]als | 3 |s]3|t]s5]3 5 4 1 5 3 51 4 |s|s 2
Respuesta 175 4 5 S spafals] s s 4 |s]4l2]s] 5 1 2 5 1 511 |52 5
Respuesta 176 4 4 3o [spaafel3 s 3 |s]3|e]4]s 5 3 4 4 3 50 03 |s|s 5
Respuesta 177 5 5 o s ss)s s s |s]s|s5]|s5]s 5 5 5 5 5 5005 |s|s 5
Respuesta 178 5 5 o s ss|s s s |s]s|s5]s5]s 5 5 5 5 5 5105 |s|s 4
Respuesta 179 5 5 o3 fs]s| s3] 4 [3]4]5]5]s 3 4 5 5 5 3| 4 |s|s 4
Respuesta 180 5 5 S spa s s|s 5| 4 |s]4fle]s5]3 5 3 4 5 3 50 3 |s|s 4
Respuesta 181 5 5 H S{s|s|s|s s | s [s]s]t]5]3 5 4 1 5 3 5 4 |45 4
Respuesta 182 5 5 H SUs|s|s{s s | s [s]s]s]5]3 3 3 5 5 3 3] 3 |55 4
Respuesta 183 5 5 4 Sla|s]sfafs | & [s]4]5]5]2 4 5 5 5 ) o s |25 4
Respuesta 184 5 1 1 plr s af a1t el ]s 5 4 4 5 5 50 4 |55 4
Respuesta 185 4 5 i slta]sfafs | 1 [s]|t[t]s5]3 5 4 1 5 3 50 4 |55 1
Respuesta 186 5 5 5 S| s|ss s | 3 [s]3]5]5]3 3 3 5 5 3 3] 3 |55 4
Respuesta 187 4 3 J Sla a3 s | 4 [5]4]5]5]2 4 5 5 5 ) a5 |55 1
Respuesta 188 5 5 5 S{s s s{s 5] 5 [5]s]4]3]2 5 4 4 3 1 50 4 |55 )
Respuesta 189 5 5 S35 s s3] 4 [3]4]5]5]s 5 5 5 5 5 5105 |45 3
Respuesta 190 5 5 5 S|4 s ]s{s 5] 4 [5]4]5]5]5 3 4 5 5 5 3| 4 |12 1
Respuesta 191 4 3 1o s e a3l af s | o4 [s]4]s]s5]s 5 4 5 5 5 50 4 |55 4
Respuesta 192 5 5 5 Sla|s]ss| s | & [s]4]4]5]5 5 4 4 5 5 50 4 |44 1
Respuesta 193 5 5 5o s[5 s 5| 5 |s]s|4]4]s3 5 3 4 4 3 50 03 |55 2
Respuesta 194 5 5 5o s [s]s] s 5| 5 |s5]5|5]5]5 5 5 5 5 5 51 5 |55 3
Respuesta 195 5 5 o s e s s e s | o4 [s]4]s]s5]s 5 5 5 5 5 5105 4] 4
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CONSUMO DE KIWICHA CROWSOURCING
FACTOR FISICO DEL PRODUCTO FACTOR CULTURAL DEL CONSUMIDOR FACTOR SOCIAL DEL CONSUMIDOR MARKETING DIGITAL
HABITANTES DE ATE
VITARTE )
VALOR | FRECUENCIA DE HAgTOS PERCEPOON DE ACTIVIDAD

PRODUCTO o | 00 | e | onsuwo|UGARDECOMPRAI - PUBLICDAD ALvENTIGos.|"VELDE CONOCMENTO Al:m)r::lgn o VIDEO

Pl 2] B3 | Pa| s |pe|p7| P8 | P9 | P [puaprgpi3| pad [p1s 124 P17 P18 2¢] P20 1| o |P3|es P25
Respuesta 196 4 3 2 slafals]a] s ] & [s]4fs]5]s 3 4 5 5 5 3| 4 [5]s 5
Respuesta 197 5 5 5 s{sfs|s|s|s] s [s]s|s5]5]s 5 4 5 5 5 5| 4 [5]s 5
Respuesta 198 5 5 5 3lafs|s| s3] & [3]45]5]5 5 5 5 5 5 5| 5 [2]1 2
Respuesta 199 5 5 5 slafs|s|s|s ] & [s]4s]5]s 5 5 5 5 5 5| 5 [4fs 5
Respuesta 200 1 5 3 slafofs| 3]s ] & [s]4fs]s5]4 5 4 5 5 4 5| 4 [4fs 5
Respuesta 201 2 5 2 slafafs]afs ] 1t [s]tfs]2]t 2 1 5 2 1 101 2] 3
Respuesta 202 4 4 3 spsfafal 3]s ] 3 [s]3]4]5]2 5 1 4 5 2 5| 1 |55 5
Respuesta 203 5 5 5 s{sfs|s|s|s ] s [s]s|s]5]s 5 3 5 5 5 5| 3 [5]s 5
Respuesta 204 5 5 5 s{sfs|s|s|s] s [s]s]4]3]2 5 4 4 3 2 5| 4 [5]s 5
Respuesta 205 5 5 5 3lafs|s| s3] 4 [3]45]5]5 5 5 5 5 5 5| 5 [4fs 3
Respuesta 206 4 5 3 spsfals]| 3]s ] 3 [s]3]s5]5]s 3 4 5 5 5 3| 4 |24 3
Respuesta 207 1 5 3 s|a|1|s]3]|s 4 [s|afs]s]s 5 4 5 5 5 S|4 [s5]s 3
Respuesta 208 5 5 3 3f3 s s3] 3] 3 [3]3]4]3]2 5 4 4 3 2 5| 4 |55 4
Respuesta 209 5 5 2 45 |s|s|2| 4 I EHBEERE 5 4 5 5 5 S|4 [2]3 2
Respuesta 210 4 5 5 s|a|als|s| s 4 [s|afs]s]s 5 5 5 5 5 R 4
Respuesta 211 1 5 3 slafafs] 3]s ] & [s]4fs]s]4 5 3 5 5 4 5| 03 [5]s 4
Respuesta 212 5 5 3 313 |5|s5]3]3 3 [3[3]s5]5]4 5 3 5 5 4 s 3 [s5]s 4
Respuesta 213 5 5 2 4 s |s|s|2| 4 I EHBEERL 5 3 5 5 4 s 3 [s5]s 2
Respuesta 214 4 3 2 slafals]a] s ] & [s]4fs]s]4 5 3 5 5 4 5|03 [5]2 5
Respuesta 215 5 5 5 spsfs)s|s|s ] s [s]s]s5]5]3 5 3 5 5 3 5| 03 [s5]s 5
Resy 26 5 5 5 3|4 |5|s|s| 3 4 [3]4]5]5]s 5 3 5 5 5 s o3 [s5]s 5
Respuesta 217 5 5 5 slafs|s] s s ] 4 [s]4s]s5]2 4 5 5 5 2 4| s |55 4
Respuesta 218 4 5 5 S|4 |als|s| s 4 [s|afe]3]2 5 4 4 3 2 S| o4 [s5]s 4
Respuesta 219 4 4 3 s|3|4afa]3]|s 3 [s|3]s5]s5]s 5 4 5 5 5 N EE 1
Respuesta 220 5 5 5 s|s|s|s|s| s B EHBEERE 5 5 5 5 5 S| o5 [4]s 4
Respuesta 221 5 5 5 s|s|s|s|s| s s o[s|s[4]s)2 5 1 4 5 2 R E 4
Respuesta 222 5 5 5 34 |s5|s|s| 3 4 [3]4fe]5]2 5 1 4 5 2 st f2]s 4
Respuesta 223 5 5 5 sla|s|s|s|s I BOBERE 5 3 4 5 3 s 3 [s5]s 1
Respuesta 224 5 5 5 s|s|s|s|s| s B EHBERE 5 4 1 5 3 S| o4 [s5]s 2
Respuesta 225 5 5 5 s|s|s|s|s|s I BHEHBERE 3 3 5 5 3 30 3 [5]5s 3
Respuesta 226 5 5 4 slafs|s]al s ] 4 [s]4s]s]2 4 5 5 5 2 4| s |55 2
Respuesta 227 5 2 1 215|212 12143 ]2 5 4 4 3 2 S|4 [s5]s 2
Respuesta 28 4 5 2 sl fafs]afs ] 1 [s]t]4]s]s 5 4 4 5 5 5| 4 [4fs 3
Respuesta 229 5 5 5 sp3 s s s s ] 3 [s]3/4]¢]3 5 3 4 4 3 5|03 1] 1
Respuesta 230 4 3 2 slafals]af s ] 4 [s]4fs]s]s 5 5 5 5 5 5| 5 [s5]s 4
Respuesta 231 5 5 5 spsfsfs|s s ] s [s|s|s]s]s 5 5 5 5 5 5| o5 |4 2
Respuesta 232 5 5 5 lafs s s3] 4 [3]4fs5]5]s 3 4 5 5 5 3| 4 [s5]s 2
Respuesta 233 5 5 5 slafs s s s ] 4 [s]4f4a]s]3 5 3 4 5 3 50 3 [s5]s 3
Respuesta 234 4 3 2 slafafs]af s ] 4 [s]afr]s]3 5 4 1 5 3 5| 4 [5]s 5
Respuesta 235 5 5 5 slafs s s s ] 4 [s]4fs]s]s 5 5 5 5 5 50 5 [s5]s 5
Respuesta 236 5 5 5 spsfsfs|s[s ] s [s|s|s]s]4 5 4 5 5 4 5| 4 [5]s 5
Respuesta 237 5 5 4 S13|s5|s|4]s 3 [s|3[s]4]1 2 1 5 4 1 11 |55 5
Respuesta 238 5 5 4 sp3fsfs]af s ] 3 [s]34]s5]2 5 1 4 5 2 50 1 [5]s 5
Respuesta 239 5 5 4 sp3fsfs]afs ] 3 [s]3]s]s]s 5 3 5 5 5 50 3 [5]s 5
Respuesta 240 5 5 4 sp3fsfs|afs ] 3 [s]34]3]2 5 4 4 3 2 50 4 [s5]s 5
Respuesta 241 5 5 3 sp3fsfs| 35| 3 [s|3]s]s]s 5 5 5 5 5 50 5 [s5]s 5
Respuesta 242 5 5 5 sl |s|s|s|s| 3 [s]3[s]s5]s 3 4 5 5 5 3| 4 |55 5
Respuesta 243 5 5 2 afsfsfs|afa] s [4]5]s]s5]s 5 4 5 5 5 5| 4 [4fs 4
Respuesta 244 4 3 2 sla|af32f s | 4 |[s]efe]|3]2 5 4 4 3 2 5| 4 |55 5
Respuesta 245 5 5 5 sla|s|s|s| s | 4 [s]efs]s5]s 5 4 5 5 5 5| 4 [5]s 5
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PRODUCTO CALDAD | PRECO | o | consum|LUGPRDECOMPRA|  PUBLICDAD AMENTIG0s | VVEL DE CONOOMENTO Agnﬁug:ﬂgn . VIDEO

Pl P3| pa| s |ps |7 [ ps| po | i [puafpralpa3| P4 [p1s P16 P17 P18 P19 P20 P1| P2 |P3|p4 P25
Resy A6 5 5 S| s [s5|s[5]5 5 |5 |5[5]5]5 5 5 5 5 5 5 5 (23 2
Resp 247 4 2 s|1fas]2]s 1 |s|1fs|5|4 5 3 5 5 4 5 3 |45 5
Resy 18 4 2 s|14afsf2]5s 1o [s]1]s5]5 |4 5 3 5 5 4 5 3 |45 5
Respuesta 249 4 3 S|3[4s5]3] 5 3 s |3]5]5]¢4 5 3 5 5 4 5 3 |24 3
Resf 250 1 3 S|4 f[1]s[3 ][5 4 |5 |4[5]5]4 5 3 5 5 4 5 3 |55 5
Respuesta 251 5 3 3013|5533 3 [3[3]5]5]3 5 3 5 5 3 5 3 |55 5
Resp 252 5 2 45 |s|s|2] 4 5o [45]5]5]5 5 3 5 5 5 5 3 |55 5
Respuesta 253 4 2 slafaf3f2]s 4 |5|4[s]s5]2 4 5 5 5 2 4 5 |45 3
Resp 254 4 5 s|afas]|s]|s 4 [s|a|4a]3]2 5 4 4 3 2 5 4 |22 3
Respuesta 255 4 3 sl 3 |afaf3]s | 3 [s3)1]s]3 5 4 1 5 3 5] 4 [s]s 3
Resp 256 5 5 S| s|s|s5|s5]| s 5 [s|5]5]5]3 3 3 5 5 3 3 3 |5]5 4
Respuesta 257 5 5 s|s|s|s{s|s | s [s]s]s]s]2 4 5 5 5 2 4 s |2]3 2
Resp 258 5 5 345|553 4 [3|a]4a]3]2 5 4 4 3 2 5 4 |5|5 4
Respuesta 259 4 3 sl afs{3]s | 3 [s3]s]s]s 5 4 5 5 5 5] 4 [s]s 4
Resp 260 1 3 s|af1|s]3]s 4 [s|a|5]5]5 5 5 5 5 5 5 5 |5|5 4
Respuesta 261 5 5 s|s s|s{s s | s [s]s]s]s]s 5 5 5 5 5 51 5 [s]s 2
Resp 262 5 4 S|4 fs|s]4]s 4 [s|a|5]5]¢4 5 4 5 5 4 5 4 |52 5
Respuesta 263 5 1 21 s |4af1]2 1 [2]1fs]2 |1 2 1 5 2 1 2 1 |55 5
Resp 264 4 2 S|l1fas]2]s 1 |s|1fs|s]s 5 5 5 5 5 5 5 |5]5 5
Resy 265 5 5 5|3 [s5|s5[5]5 3 |5 [3[s5]5]5 5 4 5 5 5 5 4 |55 4
Resp 266 4 2 S|afa3]2]s 4 [s|a|5]5]5 5 2 5 5 5 5 2 |55 4
Resy 261 5 5 S| s [s5]s5f[5]5 5 |5 |5[5]5]5 5 1 5 5 5 5 1 |55 4
Resp 268 5 5 345|553 4 [3|4]5]5]5 5 1 5 5 5 5 1 [4]s 4
Resf 269 5 5 S|4 fs5|5]5]5 4 s |4[1]5]3 5 2 1 5 3 5 2 |55 4
Resp 270 4 2 Slafa3]2]s 4 [s|4]5]5]3 3 3 5 5 3 3 3 |45 4
Resp 27 5 5 s|afs|s|s]| s 4 [s|a]5]5]2 4 1 5 5 2 4 1 [5]5 1
Respuesta 272 5 5 S|s|s|s5|s]| s 5 [s|5]4]3]2 5 2 4 3 2 5 2 |55 2
Resp 73 5 4 S| 3fs|s|4]s 3 [s|3]4]5]5 5 2 4 5 5 5 2 |55 4
Respuesta 274 5 4 S35 |s5]4] 5 3 s [3]4]4]3 5 3 4 4 3 5 3 |5]5 2
Resp 215 5 4 S| 3|s|s5]4] s 3 [s|3]5]5]5 5 1 5 5 5 5 1 [5]5s 2
Respuesta 276 5 4 sl 3| s|sfals | 3 [s[3]4]s]2 5 5 4 5 2 505 [4]s 3
Resp 277 5 3 s|3|s|s5|3]5 3 [s|3]5]5]5 5 3 5 5 5 5 3 |12 1
Respuesta 278 5 5 sl 3| s|s{s s | 3 [s3]s]s]4 5 3 5 5 4 5] 3 [s]s 4
Resp 279 5 2 45 |s|s]2] 4 5o [4fs|4]5]s 5 3 4 5 5 5 3 |44 2
Respuesta 280 4 2 slafaf3f2]s 4 |5 |4[4]5 s 5 2 4 5 5 5 2 |55 2
Resp 281 1 3 S|af1|s]|3]s 4 [s|aj4a]a]3 5 3 4 4 3 5 3 |5]5 3
Respuesta 282 5 3 3|3 s [s{3 ]3] 3 [3[3]s]s]s 5 1 5 5 5 5 1 [4]s 4
Resp 283 5 2 4l s |s|s]2] 4 5o [4s]5]5]5 5 1 5 5 5 5 1 [5]5s 5
Respuesta 284 4 2 slafafsfafs | 4 [s|a]r]s]3 5 2 1 5 3 5] 2 [s]s 5
Resp 285 5 5 S|afs|s|s]|s 4 [s|a|5]5]3 3 3 5 5 3 3 3 |23 2
Respuesta 286 5 5 s[s|s|sf[s]s 5 |5|5[s5]5]2 4 1 5 5 2 4 1 |4]s 5
Resp 287 5 5 S|s|s|s|s]| s 5 [s|s|4]3]2 5 2 4 3 2 5 2 |45 5
Resy 288 5 4 HEEEHERE 4 |5 |4[5]5]5 5 2 5 5 5 5 2 |24 3
Respuesta 289 5 1 2015|212 1 |2|1fs|s5]s 5 1 5 5 5 5 1 [5]5 5
Resy 29 5 5 SPs[s]sf[5]5 5 |5 |5[5]5]5 5 1 5 5 5 5 1 |55 5
Respuesta 291 5 5 sla|s|s{s s | 4 [s]4]s]s5]s 5 3 5 5 5 5] 3 [s]s 5
Resf 292 5 5 S|l 2|s5|5]5]5 2 [s5|2[4]5]5 1 3 4 5 5 1 3 |45 3
Respuesta 293 5 5 s|1fs|s|s]s 1515|555 5 2 5 5 5 5 2 2|4 3
Resp 294 5 5 sl 1fs|s|s5]| s 1o |s|1f4fs5]2 5 5 4 5 2 5 5 |5|5 3
Respuesta 295 1 3 slafafsf{3]s | 2 [s]2]s]s]s 5 3 5 5 5 5] 3 [s]s 4
Resp 2% 5 3 3035|533 3 [3[3]4]5]5 5 2 4 5 5 5 2 |23 2
Respuesta 297 5 2 a1 s |sfa2] ¢ 1 |af1]a]2]3 5 3 4 2 3 5] 3 [s]s 4
Resp 298 4 2 s|2f43]2]5s 2 [s|2|5]5]5 5 1 5 5 5 5 1 [5]s 4
Respuesta 299 4 5 slafalsfs s | 2 [s]2]s]s]s 5 1 5 5 5 5] 1 [s]s 4
Resp 300 4 3 S| 34435 3 [s|3]5]5]5 3 2 5 5 5 3 2 |55 3
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2 ] P3| Pa| Ps | P6|P7| P8 | P9 | PO [PH1[PIAPI3| PU4|PIS| P16 7 2] 2] mi P2 [Psfea 23
Respuesta 301 5 5 S st fss|s |5 1 |5|15]5]5 5 2 5 5 5 51 2 |52 5
|Respuesta302 4 5 D [ s s{afs{2| 5| 5 |5fs5[5]5]3 2 3 5 5 3 1 3 |55 5
|Respuesta303 5 5 S s [s]s|s| 5| 3 |5]3/5]|5]|¢ 5 1 5 5 4 S| 1 s 5
|Respuesta304 5 5 4 |53 s fs{a| 5| 3 |5[3[¢4]5]5 5 3 4 5 5 51 3 |55 4
|Respuest3305 4 5 S s f4a]s|s s 3 |5]3/45]5 5 2 4 5 5 S| 2 |55 4
|Respuest3306 4 5 S s f4a]s| s 5| 2 |5]|af4|4]s3 5 3 4 4 3 51 3 |55 1
|Respuesta307 4 4 3 [ s 3{afa3 5| 3 |5[3[5]5]5 5 1 5 5 5 5 1 |45 4
|Respuesta308 5 5 S st fs]s|s 5| 1 |5]|15]5]5 5 1 5 5 5 S| 1 5|5 4
|Respuesta309 5 5 S [s |t sfs{s 5| 1t |5f1[5]5]5 3 2 5 5 5 3 2 |25 4
|Respuesta310 1 5 3 |sfafu]s| 3| s 2 |5]|25]5]5 5 2 5 5 5 S| 2 |55 4
|Respuest3311 5 5 3|33 [s5 |53 3 3 |3]3/¢4|4]3 5 3 4 4 3 51 3 |55 2
|Respuest3312 5 5 2 dlr s s 24 1 Jafus|s|s 5 1 5 5 5 5] 1 [5]s 4
|Respuesta313 4 3 1 |sfaf4as]a| 5| 2 |5]25]5]5 5 1 5 5 5 S| 1 s 2
|Respuesta314 5 5 S [s|as 555 | 2 |5f2[5]5]5 3 2 5 5 5 30 2 |55 2
|Respuesta315 5 5 S st fss|s s 1 |s5]|1|4|5]3 5 3 4 5 3 S| 3 |45 3
|Respuesta316 5 5 S [s |t s fs{s s | 1t |sf1[1]5]3 5 2 1 5 3 51 2 |12 1
|Respuesta$17 5 5 5 SE3 s s]s5 ] 5[ 3 |s[35]5]3 3 3 5 5 3 3] 3 [5]s 4
|Respuesta318 4 5 S |t eS| st 3 |1]3|s5]5])2 4 1 5 5 2 41 e 2
|Respuesta319 5 5 5[5 s 55| 5| 2 |5f2[e]3]2 5 2 4 3 2 51 2 |55 2
|Respuesta320 4 5 1 s sfas]a| s 5 |5]5|5]|5]5 5 2 5 5 5 S| 2 |55 3
|Respuesta321 5 5 S [s 3 s 555 | 3 |5[3[5]5]5 5 1 5 5 5 5 1 |25 5
|Respuest3322 4 5 S s fa]s| s s 2 |5]|25]5]5 5 1 5 5 5 S| 1 4 4
|Respuesta323 4 2 3| s f4]o|3 |5 3 |5]3|5]5]5 5 1 5 5 5 S| 1 |55 5
|Respuesta324 5 5 S [s|r s 5|55 1t |5f1[5]5]5 3 2 5 5 5 3] 2 |55 5
|Respuesta325 5 5 S st fs]s|s s 1 |5|15]|5]5 5 2 5 5 5 S| 2 23 2
|Respuesta326 5 5 S [3 25553 2 |3f25]5]5 5 1 5 5 5 5| 1 |45 5
|Respuest3327 5 5 S s fss|s| s 2 |5]|24]5]5 1 3 4 5 5 1] 3 [4]s 5
|Respuest3328 5 5 3 Jaf3fs]s|3 2| 3 |2|3/¢4]|5]5 1 3 4 5 5 1] 3 [5]¢4 3
|Respuesta329 5 5 4[5t sfs{ef s | 1t |sf1[e]5]5 1 3 4 5 5 1] 3 [5]5 5
|Respuesta330 4 5 S s f4]s| 5|5 3 |5]3/¢4|5]5 1 3 4 5 5 1] 3 [5]5 5
|Respuesta331 4 5 S [ s aafs{s 5| 2 |5f2[5]5]3 3 3 5 5 3 30 3 |55 5
|Respuesta332 4 4 3o s fa]e3 s 3 |5]3|s5]5])2 4 1 5 5 2 a1 s 3
|Respuesta333 5 5 S [s|r 5555 | 1t |sf1[4]5]5 5 3 4 5 5 51 03 |2f¢ 3
|Respuesta$34 5 5 5 S LSS5 s [ 1 |s[1f2]s5]2 5 5 2 5 2 5] 5 [4]s 4
|Respuesta335 5 5 S 3255|532 |3]25]|5]5 5 3 5 5 5 51 3 |5 5
|Respuesta336 5 5 5[5 as 55| 5| 2 |5f25]5][¢ 5 3 5 5 4 51 3 |55 5
|Respuesta337 4 4 3o s fae]3 s 3 |5]3/¢4|5]5 5 3 4 5 5 S 3 |23 2
|Respuesta338 5 5 S [s|r s fs{s 5| 1t |5f1[4]5]5 5 2 4 5 5 51 2 |45 5
|Respuest3339 5 5 S s fss|s s | 1 |s5]|1|4|a]s 5 3 4 4 3 S| 3 |45 5
|Respuesta340 5 5 S 3255|532 |3]25]|5]5 5 1 5 5 5 S| 1 2f¢ 3
|Respuesta341 4 5 3 (s 3{afs{3 5| 3 |5[3[5]5]5 5 1 5 5 5 51 1 |55 5
|Respuesta342 1 5 3 |sfafu]s| 3| s 2 |s5]|21]5]3 5 2 1 5 3 S| 2 |55 5
|Respuesta343 5 5 3 (335533 3 |3[3[5]5]3 3 3 5 5 3 30 3 |55 5
|Respuest3344 5 5 1 el fs]s]a a1 |4)1|5]5]5 5 2 5 5 5 S| o2 |45 3
|Respuestaa45 4 3 1 |sfpaf4a3]a |5 2 |5]2f44]s 5 3 4 4 3 5 3 |24 3
|Respuesta346 5 5 5[5 a s 5|55 | 2 |5f2[5]5]5 5 1 5 5 5 51 1 |55 3
|Respuesta347 5 5 S st fs]s|s 5| 1 |5|15]5]5 5 1 5 5 5 S| 1 5] 4
|Respuesta348 5 5 S [ s|rsfs{s 5| 1t |5f1[5]5]5 3 2 5 5 5 30 2 |23 2
|Respuesta349 5 5 S st fss|s s 1 |s5]|1|4|5]3 5 3 4 5 3 S| 3 s 4
|Respuest3350 5 5 S |32 [s]s]5 | 3] 2 |3]21]|5]3 5 2 1 5 3 51 2 |55 4
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Respuesta 351 5 5 Sos ] syss s o2 [s]aels]s 5 ! 4 5 5 512 |53 4
|Respuesta352 ] HERHNHIHBERRHE NI 3 ! 13 s1o3 [s)s] 2
|Respuesta353 : HEEAHHHE RN 3 5 5|3 HERHH
|Respuesta354 4 HERAHNHHNERN N ! § 1 RN
|Respuesta355 ! HERNHOHERERNED 3 ! IR
|Respuesta356 4 HERAHHHRERN NN 5 ! 5|2 1 ERHE
|Respuesta357 ] HERHHHEHHBERHIHHNEE ! 5 5|2 o)y
|Respuesta358 ] HERNHINRNE N ! 5 5|2 JREEHHE
|Respuesta359 : NIRRT 3 ! 1 1ERUEEE
|Respuesta360 ! HEREEHHNHNH RN 5 2 IR
|Respuesta361 5 HERHEHIHBER 3 5 1 HERNE
|Respuesta362 ] HERHHHEHIHRERHIHH U 3 5 5|4 1ERHE
|Respuesta363 : HEEHEHHHBERN IR 3 ! 5|8 1 ERHE R
|Respuesta364 : HEEHEOHHHE RN ! ! 5l 5 s [sfs] ¢
|Respuesta365 ! HERHENOHEERNEEE 3 ! IR
|Respuesta366 5 HERHNHIHBRNHH ! § 1 1 RN HE
|Respuesta367 ] HERHNHHEHERDEHHEH 1 5 I RN
|Respuesta368 ! HERHNNHHBEREHHHHUEE ! 1 5|3 1R
|Respuesta369 ] HERHHHEHHBEERHINHEEE 3 5 5|3 HEREE
|Respuesta370 ] HEEHABEHHEERHIE ! 5 5l 5 s 2 fefe] s
|Respuesta371 4 HERHNI RN 3 ! o3 1 ERHE
|Respuesta372 ] HERHNHHEHERHENEH ! 5 IR
|Respuesta373 ] HERHNHIHHBERN N ! 5 1 st el s
|Respuesta374 ] S5 3]sy s s 33355 3 2 5 1 3o i
|Respuesta375 4 HERHHUHHBERHHINHEEE 3 4 5|3 1 ERHE
|Respuesta376 ! HERHNARHHBREHEHHEEE ! ! 5|3 1RRHE
|Respuesta377 4 5 Sosaayss s sps]s]s] o ! | 5|5 RN 1
|Respuesta378 4 HERHNIIHER NI 3 ! o3 1 ERNH
|Respuesta379 ] HERHHHHEHERINHHEE 3 5 S| 3 3] 3]
|Respuesta380 ] HERNHINRNHE N ! 5 5|2 AN
|Respuesta381 : 5o s [r]fegs s o3 3]sfsfs| 1 3 ! 1 IERNNEE
|Respuesta382 ! 5o s s|u s |5 [s]sf]sfr] s 5 ! 5|2 S5 [efs] ¢
|Respuesta383 ] HERINHINRNHEHHNEE ! 5 1 AN
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PREGUNTAS

ANEXO 8

PREGUNTAS TIPO LIKERT

Usted conoce la kiwicha.

2 Los productos naturales son una buena opcion para nuestra salud alimentaria.
Usted esta de acuerdo que para consumir kiwicha influye que tenga las principales propiedades
3 organolépticas. (Color, Sabor, Textura y Aroma).
4 El promedio de sus ingresos mensuales es mayor a S/.850.
5 Usted esta de acuerdo con el precio de venta por kilo de kiwicha
6 Usted conoce los beneficios nutritivos que se obtiene al consumir kiwicha.
7 Usted sabia que el consumo de kiwicha mejora la salud.
8 Usted sabia que la kiwicha es considerado el super alimento del futuro por su alto grado de proteinas.
9 La kiwicha se debe consumir solo una vez al mes.
10  |Lakiwicha se debe consumir por lo menos 4 veces al mes.
11 Es accesible conseguir kiwicha en Lima
12 |Usted prefiere comprar kiwicha por el canal tradicional de venta (bodegas, mercados, ambulantes)
Usted prefiere comprar kiwicha por el canal moderno (supermercados, centros comerciales, tiendas
13 |minoristas)
14 |Usted prefiere comprar kiwicha por el canal alternativo (redes sociales, paginas web)
Usted prefiere que la publicidad de la kiwicha se presente en (television, paneles publicitarios, publicidad en
15  |bus)
16 |Usted prefiere que la publicidad de la kiwicha se presente en (periddicos, revistas, gratuitas, redes sociales)
17 |Los habitos de alimentacion se ven influidos por el desarrollo y cultura de las personas.
18 |Usted no tiene acceso o carece de los conocimientos para una adecuada alimentacion.
Usted se considera un consumidor racional, es decir prima la calidad y el beneficio del producto para
19 |proceder con su compra
Usted se considera un consumidor impulsivo, es decir prima la estética del producto para proceder con su
20 |compra.
Usted realiza actividades fisicas como caminatas, natacion, bicicleta o gimnasio por lo menos una vez a la
21 semana.
22 Usted consume proteinas en frutos para mejorar su salud fisica.
23 El video sobre la kiwicha incentiva a que usted consuma mayor cantidad de ella.
El video ayuda a que usted comprenda la importancia que tiene consumir kiwicha para disminuir la
24 |desnutricion en nuestro pais.
25 |Elvideo motiva a que usted recomiende el consumo de kiwicha entre sus amistades y familiares.

Figura 16 Preguntas tipo Likert

Fuente: Elaboracion Propia
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