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INTRODUCCION

El marketing contemporaneo se encuentra en constante evolucion, respondiendo
agilmente a las transformaciones tecnoldgicas, sociales y econdmicas del entorno global. En
este contexto dindmico, comprender profundamente el comportamiento del consumidor es
fundamental para desarrollar estrategias efectivas que permitan a las organizaciones no solo

satisfacer, sino anticiparse a las necesidades y expectativas de sus clientes.

Este libro explora en detalle las dimensiones esenciales del marketing y como este
interactia con el complejo mundo del consumidor moderno. Desde los fundamentos
histéricos que han moldeado el marketing desde la era preindustrial hasta el marketing
digital actual y sus perspectivas futuras, se proporciona una vision integral que permite al

lector comprender como se ha adaptado y continuara adaptandose esta disciplina.

A lo largo de sus capitulos, el lector encontrard un analisis profundo sobre los
factores internos y externos que determinan el comportamiento del consumidor, incluyendo
motivaciones, percepciones, decisiones de compra y la crucial lealtad del cliente. A través
de estudios de caso especificos, particularmente enfocados en el contexto regional de
Chachapoyas, se ejemplifican estas teorias, ofreciendo insights concretos que revelan la

aplicabilidad y relevancia del marketing en diversos sectores econdmicos y sociales.

Este libro esté4 dirigido tanto a estudiantes y académicos interesados en ampliar sus
conocimientos sobre marketing y comportamiento del consumidor, como a empresarios y
profesionales que buscan mejorar su capacidad para disefiar estrategias comerciales

efectivas y sostenibles, en un mercado cada vez mas competitivo y conectado.
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CAPITULO I
INTRODUCCION AL MARKETING Y
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El marketing, como disciplina estratégica, ha emergido como un pilar esencial para
el éxito y crecimiento empresarial en contextos altamente competitivos. Comprender sus
fundamentos, asi como las dindmicas subyacentes del comportamiento del consumidor,
resulta imprescindible para aquellas organizaciones que buscan destacar y sostenerse en el

mercado actual (Kotler y Keller, 2021).

El objetivo de este capitulo es introducir al lector a los principios fundamentales del
marketing y proporcionar una perspectiva clara sobre coémo estos principios se relacionan
directamente con el comportamiento del consumidor. El consumidor moderno se caracteriza
por un conjunto complejo y cambiante de preferencias, motivaciones y necesidades que las
empresas deben comprender profundamente para desarrollar productos y servicios

efectivos, asi como estrategias comunicativas adecuadas (Schiffman et al., 2021).

En este apartado, exploraremos los conceptos basicos que sustentan el marketing
como un proceso social y administrativo, destinado a identificar y satisfacer necesidades
mediante la creacion de valor, asi como las etapas fundamentales del proceso de decision
del consumidor. Se abordardn las teorias y modelos clésicos que explican como los
consumidores identifican necesidades, buscan informacion, evaluan alternativas, toman

decisiones de compra y evaliian posteriormente sus experiencias (Solomon, 2022).

Finalmente, se destacard la importancia critica que tiene el conocimiento del
comportamiento del consumidor para el desarrollo de estrategias comerciales exitosas y
sostenibles. Esta introduccion al marketing y comportamiento del consumidor pretende
establecer una base solida sobre la cual profundizar en los capitulos siguientes, ofreciendo
al lector herramientas conceptuales y précticas para enfrentar con éxito los retos del mercado

actual.
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CAPITULO 11
MARKETING Y COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

1 Marketing

El marketing, como disciplina, ha experimentado una evolucion notable a lo largo
de su historia, desde sus inicios en la era industrial hasta su prominencia en la era digital
actual. Es fundamental para las empresas en su busqueda de crecimiento y éxito empresarial
(Sozuer et al., 2020). La importancia del marketing radica en su capacidad para identificar,
satisfacer y mantener las necesidades del cliente, lo que se traduce en la rentabilidad y la

sostenibilidad a largo plazo (Samiee et al., 2021).

La historia del marketing se caracteriza por una continua adaptacion y
transformacion, en respuesta a los cambios en las sociedades y las tecnologias. Desde los
intercambios simples en los mercados antiguos hasta las complejas estrategias digitales de
hoy en dia, el marketing ha demostrado ser una disciplina resiliente y adaptable (Sozuer et
al., 2020). Su importancia es innegable, ya que juega un papel crucial en la conexién entre
las empresas y sus clientes, facilitando la creacion de valor mutuo (Samiee et al., 2021). En
el contexto actual, donde la competencia y la globalizacion son cada vez mas intensas, el
marketing se posiciona como una herramienta indispensable para diferenciar las marcas,
mejorar la satisfaccion del cliente y generar relaciones duraderas que impulsen el

crecimiento empresarial de manera sostenible.
1.1  Evolucion Historica Del Marketing

La evolucion del marketing refleja una adaptacion constante a los cambios sociales,
tecnologicos y econdomicos de la humanidad. Desde los intercambios basicos de la era
preindustrial hasta el marketing experiencial moderno, el enfoque ha evolucionado de la
produccion al consumidor y actualmente, a la personalizacion masiva mediante datos de los
consumidores. Las fases historicas que marcaron este trayecto son fundamentales para

comprender cémo las empresas conectan hoy con su audiencia.
1.1.1 Era Preindustrial
En la era preindustrial, antes del siglo X VIII, el marketing no existia como disciplina

formal, pero las practicas comerciales sentaron las bases para su desarrollo. Durante este
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periodo, las economias eran predominantemente agrarias, y el intercambio se basaba en el
trueque o transacciones locales en mercados fisicos. La promocion se limitaba a la
comunicacion oral y a sefiales visuales, como carteles rudimentarios o simbolos en
comercios. Segin Valenzuela et al. (2006), las primeras formas de marketing estuvieron
orientadas a satisfacer necesidades bdsicas, con un enfoque en la disponibilidad de
productos y la confianza en las relaciones personales entre productores y consumidores. La
ausencia de tecnologias de produccién masiva restringia la escala del comercio, y las

estrategias se centraban en la diferenciacion bésica de bienes, como la calidad artesanal.
1.1.2 Era Industrial

Con la Revolucion Industrial (siglos XVIII-XIX), el marketing comenz6 a tornarse
como disciplina. La produccion en masa, el desarrollo de ferrocarriles y la urbanizacion
transformaron los mercados, permitiendo la distribucién a gran escala. Surgieron los
primeros conceptos de segmentacion y posicionamiento, junto con el uso de publicidad
impresa en periodicos y carteles. Kotler et al. (2019) destacan que, durante esta etapa, el
marketing se centro en la eficiencia de la produccion y la distribucion, con un enfoque en el
producto como eje central (Marketing 1.0). Las empresas buscaban maximizar la
produccion para satisfacer una demanda creciente, lo que llevo al desarrollo de marcas
comerciales y estrategias de precios competitivos. Esta etapa marco el nacimiento de la
American Marketing Association (AMA) en el siglo XX, consolidando el marketing como

campo de estudio académico (Kotler et al., 2019).
1.1.3 Era Postindustrial

En la segunda mitad del siglo XX, la era postindustrial trajo consigo un cambio hacia
economias basadas en servicios y conocimiento. El marketing evoluciond desde un enfoque
centrado en el producto hacia uno orientado al consumidor, enfatizando la satisfaccion de
necesidades y deseos individuales. Segiin Sudrez-Cousillas (2018), esta etapa, asociada al
Marketing 2.0, se caracterizd por el uso de investigaciones de mercado y técnicas de
segmentacion mas sofisticadas, apoyadas por el auge de los medios de comunicacion
masivos, como la television. La introduccion del modelo de las 4 P (producto, precio, plaza,
promocion) por McCarthy en 1960 fue un hito, proporcionando un marco estructurado para
las estrategias de marketing. Ademads, conceptos como el marketing de relaciones
comenzaron a ganar relevancia, destacando la importancia de la lealtad del cliente (Suarez-

Cousillas, 2018).
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1.1.4 Era Digital

A finales del siglo XX y principios del XXI, la irrupcidn de internet marco el inicio
de la era digital, transformando radicalmente el marketing. La digitalizacion permitié la
personalizacion, la interactividad y el acceso a datos masivos, dando lugar al Marketing 3.0,
centrado en valores y experiencias humanas. Segin Kotler et al. (2019), esta etapa se
caracterizd por el uso de plataformas digitales, como sitios web y redes sociales, que
facilitaron la comunicacion bidireccional entre empresas y consumidores. La analitica web
y el SEO (optimizacion para motores de bisqueda) se convirtieron en herramientas clave
para mejorar la visibilidad y la conversion en entornos digitales. Ademas, el comercio
electronico experimentd un crecimiento exponencial, especialmente en sectores como el
retail y los servicios (Kotler et al., 2019). Diversos estudios, como el desarrollado por Fierro
et al. (2017), sefialan que la digitalizacién permitié a las empresas internacionalizar sus

estrategias de marketing, aprovechando las TIC para llegar a mercados globales.
1.1.5 Marketing Digital Actualmente

En la ultima década, el marketing digital ha evolucionado hacia el concepto de
Marketing 5.0, que combina tecnologias avanzadas, como la inteligencia artificial (IA) y el
big data, con un enfoque en la sostenibilidad y la inclusion. Gonzalez-Ferriz (2021)
argumenta que el Marketing 5.0 se centra en crear experiencias personalizadas y
significativas, utilizando algoritmos para analizar el comportamiento del consumidor y
ofrecer soluciones adaptadas. Las redes sociales, el marketing de contenidos y las estrategias
omnicanal son pilares fundamentales en este contexto. Por ejemplo, el uso de IA permite
personalizar campafias en tiempo real, mientras que el marketing de contenidos, segin
Velazquez-Cornejo y Hernandez-Gracia (2019), se ha consolidado como una herramienta
para construir narrativas de marca auténticas. Sin embargo, esta etapa también plantea
desafios éticos, como la privacidad de los datos y la transparencia en las practicas de
marketing (Gonzalez-Ferriz, 2021; Velazquez-Cornejo & Hernandez-Gracia, 2019).
Ademas, Patifio Mazo (2024) destaca que la evolucion hacia el Marketing 5.0 refleja una
adaptacion constante a los avances tecnologicos, manteniendo la orientacion al cliente como

eje central.
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1.2 ,Qué es el marketing?

El marketing, segiin Kotler (2012), es un proceso social y administrativo que permite
satisfacer las necesidades mediante la creacion e intercambio de bienes y servicios. Esta
definiciéon destaca la importancia del intercambio en el marketing como un proceso
fundamental para satisfacer las demandas del mercado. Ademas, Kotler y Armstrong (2018)
introducen el concepto de marketing holistico, que considera al marketing como un proceso
integrado que abarca todas las actividades de la empresa orientadas a satisfacer las
necesidades del cliente. Esta vision amplia del marketing enfatiza la coherencia y sinergia

entre todas las areas de la organizacion.

Por otro lado, Berry y Parasuraman (1991) introdujeron el enfoque del marketing
relacional, centrado en establecer relaciones a largo plazo con los clientes. Este enfoque
resalta la importancia de construir vinculos s6lidos basados en la confianza y la lealtad
mutua. Asimismo, Kotler y Zaltman (1971) proponen el marketing social como una forma
de utilizar técnicas comerciales para promover causas sociales o ideas beneficiosas para la
sociedad. Esta perspectiva destaca la importancia de aplicar estrategias de marketing en

contextos no lucrativos para generar un impacto social positivo.

Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) analizan el marketing digital como una extension
natural del marketing tradicional, que responde a las transformaciones tecnoldgicas y a los
nuevos comportamientos del consumidor en entornos digitales. Segin los autores, el
marketing digital no reemplaza al marketing convencional, sino que lo complementa,
utilizando herramientas como sitios web, motores de busqueda, redes sociales y correo
electronico para establecer relaciones mads directas, medibles e interactivas con los

consumidores.

El marketing contemporaneo se ha visto moldeado por diversas perspectivas y
enfoques innovadores propuestos por expertos en el campo. Theodore Levitt, un referente
en la materia, destacd la importancia del marketing relacional al subrayar que el éxito
empresarial radica en la satisfaccion del cliente, afirmando que "la clave para el éxito es
encontrar, mantener y aumentar el nimero de clientes satisfechos" (Levitt, 1983). Esta
vision resalta la necesidad de establecer relaciones so6lidas con los clientes como piedra
angular para el crecimiento empresarial. Por otro lado, Ann Handley enfatiza el papel crucial
del contenido en las estrategias de marketing, al expresar que "la calidad del contenido es

un factor clave para atraer y retener a la audiencia" (Handley, 2014). Esta afirmacioén pone
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de relieve la importancia de crear materiales relevantes y atractivos para conectar con la
audiencia y construir relaciones duraderas. Ademaés, Seth Godin aboga por un enfoque
innovador en marketing al afirmar que "el marketing ya no se trata de las cosas que haces,
sino de las historias que cuentas" (Godin, 1999). Esta perspectiva destaca la necesidad de
crear narrativas persuasivas y emocionantes que cautiven a los consumidores en un mundo
saturado de informacion y opciones. En conjunto, estas ideas resaltan la importancia de
adaptarse a las demandas del mercado y emplear estrategias creativas para lograr el éxito en

el ambito del marketing.

"El marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar y cambiar las ofertas que tengan valor para los consumidores, clientes,
asociados y sociedades en general". (American Marketing Association, 2023) Esta
definicion, respaldada por la American Marketing Association (AMA), reconocida como la
principal autoridad mundial en la disciplina, resalta el verdadero nucleo del marketing
contemporaneo: la creacion de valor para todos los participantes del mercado. El marketing
ya no se limita a la mera transaccion comercial de bienes y servicios; su enfoque actual
implica un entendimiento profundo de los consumidores, sus contextos, motivaciones,

necesidades y deseos.
1.3  Los elementos del marketing

El corazon del éxito empresarial reside en el marketing, una disciplina que va mas
alla de la simple venta de productos o servicios. Se trata de comprender las necesidades del
cliente, desarrollar ofertas atractivas, comunicar su valor y construir relaciones duraderas.
En el centro de esta estrategia se encuentra la mezcla de marketing, también conocida como
las 4P, conceptualizada por McCarthy en la década de 1960. Estas 4P - Producto, Precio,
Plaza y Promocion - proporcionan un marco fundamental para la planificacion y ejecucion

de estrategias de marketing efectivas:

¢ Producto (o servicio): La esencia de la oferta de la empresa, debe satisfacer las
necesidades del cliente objetivo y diferenciarse de la competencia (Kotler &
Keller, 2021).

e Precio: El valor monetario asignado al producto, considerando la rentabilidad,

la competencia y la percepcion del cliente (Lamb et al., 2022).
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Plaza (Distribucion): Los canales y puntos de venta donde se encuentra
disponible el producto para su compra, incluyendo la distribucion fisica y online
(Ferrell y Hartline, 2022).

Promocioén: Las actividades de comunicacion que se realizan para dar a conocer
el producto y sus beneficios al publico objetivo, incluyendo publicidad,

relaciones publicas y promocion de ventas (Zeithaml & Bitner, 2020).

Sin embargo, el panorama del marketing ha evolucionado significativamente desde

entonces. Las empresas modernas reconocen la importancia de incluir elementos adicionales

para mantenerse competitivas en un mercado cada vez mas complejo y exigente. Ademas

de las 4P tradicionales, se han incorporado conceptos como las 3P adicionales: Personas,

Procesos y Evidencia fisica, que son fundamentales para ofrecer experiencias excepcionales

al cliente y construir relaciones so6lidas con la marca:

Personas (Personal): El componente humano dentro del marketing de servicios
representa uno de los pilares mas determinantes en la percepcion del valor por
parte del cliente. Se refiere al personal de contacto directo —como vendedores,
asesores o representantes de servicio— cuya actitud, conocimiento y
competencias influyen significativamente en la satisfaccion del consumido
(Kotler & Armstrong, 2018).

Procesos: Los procesos constituyen el conjunto de actividades, flujos de trabajo
y sistemas internos que permiten entregar valor al cliente de manera eficiente y
estandarizada. En el marketing de servicios, donde la produccién y el consumo
suelen ocurrir simultdineamente, contar con procesos claros y optimizados es
vital para garantizar la calidad del servicio. (Lovelock & Wirtz, 2016)
Evidencia (Presentacién): Los elementos tangibles e intangibles que
configuran la imagen de la marca, como el disefio del producto, el embalaje y el

ambiente fisico (HubSpot, 2023).

Al considerar estos elementos en conjunto, las empresas pueden desarrollar

estrategias de marketing integrales que no solo generen ventas, sino que también construyan

lealtad de marca, impulsen la satisfaccion del cliente y promuevan el crecimiento

empresarial a largo plazo. La gestion efectiva de estos elementos es esencial para adaptarse

a un entorno empresarial en constante cambio y alcanzar el éxito sostenible.
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1.4  Tendencias y retos actuales del marketing

En un entorno dindmico y competitivo, el marketing contemporaneo se redefine
constantemente a partir de su capacidad para adaptarse a las nuevas expectativas del
consumidor. Una de las tendencias mas relevantes es la omnicanalidad, que consiste en la
integracion coherente de multiples canales de comunicacidon y venta —como sitios web,
aplicaciones moviles, redes sociales, correo electronico y tiendas fisicas— con el fin de
ofrecer una experiencia fluida y personalizada. Los consumidores actuales demandan
interacciones consistentes, inmediatas y contextualizadas, independientemente del canal
utilizado, y esperan que las marcas conozcan y respondan a sus preferencias de forma
proactiva. Segun Verhoef et al. (2015), la implementacion efectiva de estrategias omnicanal
permite mejorar la experiencia del cliente, incrementar la fidelidad y optimizar la conversion

a lo largo del recorrido de compra

Una de las tendencias mds influyentes en el marketing contemporaneo es la
economia de la experiencia, basada en la premisa de que los consumidores valoran més las
vivencias emocionales y sensoriales asociadas a un producto o servicio que el objeto de
consumo en si mismo. En este enfoque, las empresas buscan generar momentos
significativos en cada punto de contacto, utilizando estrategias que despierten emociones
positivas, fomenten la conexion con la marca y contribuyan a una mayor fidelizacion. Pine
y Gilmore (1999), quienes introdujeron el concepto, argumentan que las experiencias deben
ser memorables y disefiadas deliberadamente como parte integral de la propuesta de valor,

mas alla de la mera funcionalidad.

Otra estrategia emergente en el entorno digital es la personalizacion masiva, la cual
combina la eficiencia de la produccién en masa con la capacidad de personalizar bienes,
servicios y mensajes segun las preferencias individuales del consumidor. Este enfoque,
respaldado por tecnologias como la inteligencia artificial y el anélisis predictivo, permite a
las empresas ofrecer productos adaptados sin incurrir en altos costos operativos. De acuerdo
con Arora et al. (2008), la personalizacion incrementa la satisfaccion del cliente al alinear la
oferta con sus expectativas especificas, mejorando la retencion y el valor de vida del

consumidor.

Asimismo, la analitica de datos se ha convertido en un componente central del
marketing estratégico. El uso sistematico de datos permite a las organizaciones comprender

con mayor profundidad el comportamiento del consumidor, identificar patrones de compra
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y segmentar audiencias de forma precisa. Wedel y Kannan (2016) sefialan que el analisis de
datos en marketing no solo optimiza la toma de decisiones, sino que también facilita la
prediccion de tendencias y la personalizacion de contenidos, fortaleciendo asi la efectividad

de las campanas y la rentabilidad de las acciones comerciales.
2 Comportamiento del consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor se enfoca en comprender como los
individuos toman decisiones de compra y como influyen en estas decisiones los factores
psicologicos y emocionales (Kotler, 2024). Este andlisis es de suma importancia para las
empresas, ya que les proporciona insights sobre las preferencias y motivaciones de compra
de los consumidores, permitiéndoles asi implementar estrategias de segmentacion mas

efectivas.

De acuerdo con Santos (2019), el comportamiento del consumidor estd influenciado
tanto por los determinantes generados por las empresas oferentes de un producto y/o servicio
(como el marketing y la calidad del producto), como por los determinantes que se construyen
en base al entorno social (como la interaccion personal y la percepcion de calidad). En su
investigacion, Santos Millan analiza el comportamiento del consumidor desde la perspectiva
de la economia conductual, asi como el impacto de la digitalizacion y los cambios actuales

en las tendencias de consumo.

Por otra parte, segin un articulo de Infoautonomos (2024), el comportamiento del
consumidor implica el andlisis de diversos factores que impactan en la conducta de
individuos o grupos al momento de adquirir un producto o servicio. A través de este analisis,
se pretende comprender como las personas toman decisiones para utilizar sus recursos

disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) con el fin de satisfacer sus necesidades.

Ademas, Quiroa (2019) destaca que el comportamiento del consumidor, desde la
perspectiva del marketing, abarca un conjunto de acciones que las personas llevan a cabo
desde que surge una necesidad hasta que se logra satisfacer. Estas acciones pueden verse

influenciadas por variables tanto internas como externas.
2.1 ,Qué es el comportamiento del consumidor?

El comportamiento del consumidor es un campo de estudio interdisciplinario que

analiza los procesos mentales, emocionales y sociales que influyen en las decisiones de
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compra de los consumidores (Zendesk, 2023). Se centra en comprender como los
individuos, grupos y organizaciones seleccionan, adquieren, utilizan y desechan productos,
servicios, ideas y experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos (Alcose-Grijalva et
al., 2019). En esencia, el comportamiento del consumidor abarca todo el viaje del cliente,
desde el reconocimiento de una necesidad hasta la evaluacion post-compra (QuestionPro,
2023). Este campo de estudio considera distintos factores que influyen en el

comportamiento del consumidor, incluyendo:

o Factores internos: Personalidad, valores, actitudes, aprendizaje, memoria y
motivaciones.

e Factores externos: Cultura, grupos sociales, familia, situacion econdmica y
contexto ambiental. Comprender el comportamiento del consumidor es crucial
para diversas areas. Por ejemplo, las empresas lo utilizan para desarrollar
estrategias de marketing efectivas, segmentar el mercado y crear productos y
servicios que satisfagan las necesidades de los consumidores. A su vez, los
consumidores pueden utilizar este conocimiento para tomar decisiones de

compra mas informadas y responsables (Zendesk, 2023).

El analisis del comportamiento del consumidor emerge como un pilar fundamental
para las empresas, ya que posibilita la creacion de estrategias de marketing mas precisas y
eficaces, la segmentacion efectiva del mercado y el disefio de productos y servicios
adaptados a las demandas del publico. Asimismo, permite a las empresas consolidar su
posicion en el mercado y potenciar sus ventas de manera significativa. Por otro lado, para
los consumidores, esta comprension profunda del comportamiento del consumidor
representa la oportunidad de tomar decisiones de compra mas fundamentadas, éticas y
satisfactorias, mejorando asi su experiencia como usuarios finales (Solomon, M. et al., 2020;

Verhoef et al., 2020).
2.2 ¢ Cuales son las motivaciones y necesidades del consumidor?

La motivacion del consumidor es un estado psicolégico interno que impulsa a las
personas a actuar con el fin de satisfacer tanto necesidades conscientes como inconscientes.
Este proceso psicoldgico activa, dirige y mantiene el comportamiento del consumidor hacia
la consecucion de metas especificas, tales como la adquisicion de productos o servicios que
respondan a sus expectativas o deseos latentes. De acuerdo con Solomon et al. (2022), la

motivacion actiia como una fuerza que energiza la conducta del consumidor, influyendo en
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la toma de decisiones durante todo el proceso de compra. Las necesidades del consumidor
se refieren a cualquier deficiencia fisica, emocional o social que lo lleve a buscar bienes o
servicios en el mercado para compensarla. Estas necesidades pueden clasificarse
jerarquicamente, siguiendo la teoria de Maslow, en fisioldgicas, de seguridad, afiliacion,
estima y autorrealizacion (Kotler & Keller, 2023). La forma en que los consumidores
perciben la satisfaccion de estas necesidades influye directamente en su comportamiento
futuro, ya sea mediante la repeticion de la compra o la exploracion de alternativas que
ofrezcan un mayor valor percibido. Comprender tanto la motivacion como las necesidades
del consumidor es fundamental para el disefio de estrategias de marketing efectivas. Esta
comprension permite a las organizaciones segmentar adecuadamente el mercado, desarrollar
ofertas alineadas con las expectativas del publico objetivo y construir propuestas de valor

que incrementen la fidelidad y satisfaccion del cliente (Schiffman et al., 2021).
23 ,Qué es la percepcion?

La percepcion del consumidor es un componente esencial del marketing, referido al
proceso mediante el cual los consumidores interpretan informacion para crear una
representacion mental de un producto, servicio o marca (Zendesk, 2021). Esta percepcion
se moldea a través de cada interaccion directa o indirecta que los consumidores tienen con
una empresa, influenciada por multiples factores como la calidad del producto, su precio, la
publicidad y la experiencia del cliente. Segun Robayo (2021), la percepcion del consumidor
también puede ser influenciada por aspectos como la cultura, la personalidad, las actitudes
y las experiencias pasadas. Ademads, esta percepcion puede verse afectada por factores
externos como la influencia social y las condiciones econémicas. Es decir, la percepcion del
consumidor desempefla un papel crucial en sus decisiones de compra, impactando

significativamente en la efectividad de las estrategias de marketing de una empresa.
24 . Cuales son los factores que influyen en la decision de compra?

La decision de compra constituye un proceso complejo que los consumidores
atraviesan en su busqueda por satisfacer sus necesidades y deseos mediante la seleccion,
adquisicion, uso y eventual descarte de bienes y servicios (Garcia & Chavez, 2021). Este
proceso se inicia con el reconocimiento de una necesidad o problema, seguido de la
busqueda de informacion para identificar posibles soluciones. Luego, los consumidores

evaliian las alternativas disponibles y toman una decision de compra. Finalmente, revisan
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su experiencia de compra y el rendimiento del producto o servicio adquirido (Rodriguez-

Rabadan, 2013).

La decision de compra del consumidor se ve influenciada por una serie de factores.
Entre estos, los factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos desempefian un papel
especialmente significativo. Los factores culturales abarcan aspectos como la cultura,
subcultura y clase social del consumidor, mientras que los factores sociales engloban la
influencia de la familia, amigos y grupos de referencia. Los factores personales incluyen
caracteristicas individuales como la edad, género, ocupacién y estilo de vida. Por tltimo,
los factores psicolégicos comprenden la motivacion, percepcion, aprendizaje y actitudes del

consumidor (Rodriguez-Rabadan, 2013).
2.5  Los insights del consumidor: Clave para comprender su comportamiento

Los insights del consumidor son descubrimientos reveladores sobre los
pensamientos, sentimientos y motivaciones subyacentes de los consumidores (Tep, 2023).
Va maés alld de la simple observacion de las caracteristicas demograficas o el
comportamiento de compra, y se centran en descifrar las necesidades y deseos tacitos que
impulsan su toma de decisiones (Severiche, 2023). Obtener estos insights es crucial para las
empresas que buscan desarrollar estrategias de marketing y ventas efectivas. A través de
diversas técnicas de investigacion, como encuestas, analisis de redes sociales o grupos
focales, las empresas pueden recopilar informacion valiosa sobre las percepciones, actitudes
y experiencias de los consumidores (Severiche, 2023). Al analizar estos datos y descubrir
los insights subyacentes, las empresas pueden comprender mejor a su publico objetivo y sus
necesidades especificas, desarrollar productos y servicios que resuenen con los
consumidores a nivel emocional, crear mensajes de marketing més persuasivos y relevantes,

y fidelizar a los clientes al ofrecer experiencias de marca excepcionales.

La comprension del comportamiento del consumidor y la aplicacion de insights
derivados de la investigacion y el analisis de datos han cobrado una importancia crucial en
la formulacion de estrategias de marketing efectivas. Segun Court et al. (2009), el viaje del
consumidor ha evolucionado, destacando la necesidad de un enfoque més matizado en la
comprension de las decisiones y comportamientos de los consumidores. Este enfoque
enfatiza la importancia de capturar y analizar datos en cada punto de contacto, permitiendo
la creacion de modelos predictivos y la adaptacion de las estrategias de marketing para

satisfacer las necesidades y preferencias del consumidor de manera mas precisa.
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Kiely (2024) destaca la relevancia de los insights del consumidor, que se obtienen a
través del analisis de datos y la investigacion de mercado, como elementos fundamentales
para comprender las preferencias de los consumidores. Estos insights permiten a las
empresas tomar decisiones estratégicas informadas y desarrollar estrategias de marketing
personalizadas. De manera similar, Claire (2022) subraya como los insights sobre el
comportamiento del consumidor facilitan la identificacion de patrones y tendencias, lo que

a su vez ayuda a las empresas a adaptar sus ofertas a las expectativas de los clientes.

La integracion de datos provenientes de multiples fuentes incluyendo redes sociales,
plataformas de comercio electronico, sistemas CRM y analitica web, ha transformado
significativamente la forma en que las empresas comprenden y abordan al consumidor. Esta
convergencia ha posibilitado el desarrollo de modelos analiticos avanzados capaces de
identificar patrones de comportamiento, detectar tendencias emergentes y predecir con
mayor precision las necesidades futuras del cliente. Segiin Wedel y Kannan (2016), el uso
estratégico del analisis de datos permite personalizar las experiencias de los consumidores,

optimizar los puntos de contacto y mejorar el rendimiento de las campafias de marketing.

En este contexto, el andlisis profundo del comportamiento del consumidor,
sustentado en datos significativos o consumer insights, se convierte en un componente
esencial para el disefio de estrategias de marketing efectivas. La capacidad de anticiparse a
las preferencias del cliente y adaptar las ofertas en consecuencia no solo incrementa la
satisfaccion y fidelizacion, sino que también fortalece el vinculo emocional entre el
consumidor y la marca, contribuyendo asi a relaciones mas duraderas y rentables (Lemon

& Verhoef, 2016).
2.6 Lealtad del consumidor

La lealtad del consumidor, un pilar fundamental en el ambito del marketing, se
define como el compromiso emocional y continuo que los clientes manifiestan hacia una
marca, reflejado en su disposicion a realizar compras repetidas de los productos o servicios
ofrecidos por esta entidad (Silva-Trevifio et al., 2021). Este comportamiento leal surge como
resultado de diversos factores, tales como la satisfaccion del cliente, las experiencias
positivas vinculadas a la marca y la percepcion del valor de los productos o servicios
adquiridos (Rangel-Lyne et al., 2022). Segun las investigaciones llevadas a cabo por Lopez
et al. (2020), se constata que la lealtad del consumidor se manifiesta como una actitud de

compromiso, apego y fidelidad hacia una marca o entidad durante un periodo prolongado,
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caracterizado por la eleccidon continua de la misma entre multiples opciones disponibles en

el mercado.

Este compromiso se traduce en la repeticion de compras y el uso constante de los
productos o servicios ofrecidos por la marca, incluso cuando existen otras alternativas
disponibles (Lopez et al., 2020). La lealtad del consumidor desempefia un papel vital en el
éxito a largo plazo de las empresas, contribuyendo directamente a su rentabilidad y
crecimiento sostenido. Ademas, esta lealtad se ha convertido en un indicador clave de la
fortaleza de una marca en un entorno competitivo y en constante evolucion. Comprender
los factores que influyen en la lealtad del consumidor, como la calidad del producto, la
experiencia del cliente y la percepcion de valor, es esencial para desarrollar estrategias

efectivas de fidelizacion y retencion de clientes.
2.7 Tendencias del comportamiento del consumidor

Las tendencias del comportamiento del consumidor son patrones emergentes en las
actitudes, preferencias, y acciones de los consumidores que influyen en como seleccionan,
adquieren, usan, y desechan productos y servicios. Estas tendencias reflejan cambios en los
valores sociales, avances tecnologicos, condiciones econdmicas, y dindmicas culturales. Por
ejemplo, se observa un creciente enfoque en la sostenibilidad, donde los consumidores
prefieren productos que minimicen el impacto ambiental, evidenciando una mayor
conciencia sobre el "lavado verde". También, la personalizacion se ha vuelto clave, con los
consumidores esperando experiencias y productos adaptados a sus necesidades y gustos
individuales. La digitalizacion es otra tendencia importante, ya que la optimizacion de la
presencia en linea y el uso efectivo de las redes sociales se han convertido en aspectos

cruciales para conectar con los consumidores.

Para Belk, R. (2014), las tendencias actuales en el comportamiento del consumidor

incluyen:

e Compra online: Crecimiento del comercio electronico, uso de plataformas
digitales para la compra de productos y servicios.
e Personalizacion: Los consumidores buscan productos y servicios

personalizados que se adapten a sus necesidades y preferencias.

33



Consumo responsable: Los consumidores son cada vez mas conscientes del
impacto ambiental y social de sus decisiones de compra y buscan productos y
servicios sostenibles.

Experiencia del cliente: Los consumidores buscan experiencias de compra

memorables y positivas que van mas alla del producto o servicio en si.
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CAPITULO III
ESTUDIO DE CASOS DE MARKETING Y
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
EN CHACHAPOYAS

Caso 1: INFLUENCIA DEL MARKETING EN LA FIDELIZACION DEL
CONSUMIDOR EN EL RUBRO DE ENTRETENIMIENTO DE LOS KARAOKES
EN CHACHAPOYAS —-2023

1 PROBLEMATICA
1.1 Problema:

(De qué manera influye el Marketing en la fidelizacion del consumidor en el rubro

de entretenimiento de los Karaokes en Chachapoyas - 2023?
1.2 Objetivo General

Analizar la influencia que tiene el Marketing en la fidelizacion del consumidor en el

rubro de entretenimiento de los karaokes en Chachapoyas - 2023.
1.3  Objetivo Especificos:

e Analizar la influencia del Marketing en la percepcion de los consumidores en el
rubro de entretenimiento de los Karaokes en Chachapoyas — 2023.

e Identificar los aspectos que influyen en la fidelizacion del consumidor en el rubro
de entretenimiento de los Karaokes en Chachapoyas — 2023.

e Determinar las estrategias de Marketing mas influyentes en la retencion de

clientes en el rubro de entretenimiento de los Karaokes en Chachapoyas —2023.
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2 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1 Antecedentes Internacionales

Lopez (2018) llevé a cabo un estudio enfocado en identificar las cualidades de un
servicio al cliente de alta calidad en el Restaurante Rachy’s. Este estudio busco especificar
las caracteristicas que definen una atencién al consumidor efectiva y satisfactoria,
estableciendo como meta principal descubrir los lazos entre estas caracteristicas y la
satisfaccion del cliente. Lopez argumenta que la capacidad de proporcionar una atencion
eficaz es crucial para cumplir con las crecientes expectativas de consumidores que
demandan servicios rapidos y de calidad. Mediante un enfoque descriptivo y empleando
métodos cuantitativos para la recoleccion de datos de duefios y empleados, el estudio
revel6 una correlacion directa entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente,
destacando que un nivel alto de atencion al cliente resulta en una mayor satisfaccion. El

estudio subraya la importancia de cuatro factores clave en la prestacion del servicio.

Por otro lado, Loor (2018) exploro las estrategias de marketing de los bares en los
malecones de Tonsupa y Atacames, con el objetivo de analizar las técnicas de marketing
utilizadas. El estudio establecid tres objetivos especificos: clasificar los bares segun su
capacidad de servicio y calidad, identificar las estrategias de promocion y publicidad
utilizadas por los propietarios, y evaluar la efectividad de dichas estrategias. Adoptando
un enfoque documental y descriptivo, basado en la revision de literatura y la clasificacion
de los servicios de los bares, se encontrd que la mayoria de los clientes conocen estos
establecimientos a través de recomendaciones personales, y que la sefializacion visual,
como vallas publicitarias y carteles luminosos, juega un papel importante en la publicidad,

junto con una presencia notable en redes sociales.

Rodriguez (2022) investigo la viabilidad de expandir la oferta de platos a la parrilla
en el Resto Bar Karaoke, con el fin de determinar si tal expansion seria rentable. El estudio
se propuso diagnosticar la posicion actual del negocio y desarrollar un marco tedrico y
metodologico para evaluar la factibilidad de la expansion. Utilizando métodos
descriptivos, deductivos y analiticos, Rodriguez examind las diversas facetas de la
propuesta y sus posibles impactos. Los resultados del estudio indican que, fundamentados
en un solido marco teodrico y un detallado diagndstico situacional, existe un potencial
significativo para ampliar la oferta gastronomica del establecimiento, sugiriendo

recomendaciones especificas para su implementacion.
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Chiu (2023) investigo la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de los
productos ofrecidos por emprendedores en la Feria Heroica de Tacna. El objetivo principal
de este estudio fue determinar como el marketing mix influye en la percepcion y el
comportamiento de los consumidores respecto a los productos de la feria en el distrito de
Tacna. Ademas, se busco analizar, evaluar, identificar y definir la conexion existente entre
las cuatro P del marketing (producto, precio, plaza y promocion) y el posicionamiento de la
marca en el mercado. La metodologia empleada fue no experimental y de corte transversal,
concentrandose en un analisis de un solo periodo de tiempo y utilizando cuestionarios como
herramienta principal para la recoleccién de datos. Los hallazgos concluyeron que existe
una relacion significativa entre el marketing mix y el comportamiento situacional de las

marcas, confirmando que ambas variables estan interconectadas.

Por otro lado, Abarca et al. (2022) llevaron a cabo un estudio centrado en las
telecomunicaciones en Pert, con el objetivo de examinar la relacion entre la lealtad del
consumidor y su retencion dentro de una empresa especifica del sector. Mediante el analisis
de datos recopilados de 147 consumidores, los resultados evidenciaron una fuerte
correlacion entre la lealtad de los clientes y su permanencia prolongada en la empresa. Esto
subraya la importancia de implementar estrategias de comunicaciéon y tecnologia de la
informacion mas eficaces para mejorar la retencion de clientes. Los investigadores enfatizan
que el fortalecimiento de estas areas es crucial para el éxito a largo plazo de la organizacion

en cuestion.
2.2 Antecedentes Nacionales

Toro (2018) abordd el desafio de identificar las estrategias de marketing mas
efectivas para mejorar la retencion de clientes en la discoteca Arenal. El propdsito
principal de su estudio fue disefiar un plan de marketing y ventas rentable que no solo
retuviera a la clientela existente, sino que también atrajera a nuevos clientes potenciales.
Entre los objetivos especificos, se incluyeron: examinar los factores clave en la
comercializacion y venta de sus productos, mejorar la estrategia publicitaria del negocio,
evaluar la aceptacion de sus productos a través de la percepcion del consumidor, y
desplegar nuevas estrategias de marketing para fomentar la lealtad hacia los productos del
negocio. Empleando métodos deductivos e inductivos dentro de un marco cuantitativo y
descriptivo, sin manipular la informacion recabada, Toro concluyd su investigacion

proponiendo un plan estratégico detallado que delineaba las acciones a seguir para
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fomentar la retencion y lealtad de los clientes.

Cornejo (2019) investigo la relacion entre la lealtad de los consumidores y el nivel
de servicio en el restaurante turistico Tullpa, enfocandose en la eficiencia del servicio y
la lealtad de los clientes habituales. Su objetivo principal fue determinar como la calidad
del servicio afecta la lealtad del cliente hacia el restaurante. Utilizando un enfoque
cuantitativo de tipo explicativo-correlacional, Cornejo encuesté a 391 individuos,
encontrando una fuerte correlacion entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente,
con un 95% de confianza en los resultados. Este estudio sugiere la importancia de que los
negocios identifiquen y mejoren sus debilidades para fortalecer la relacion entre estas dos

variables criticas.

Nevado (2020) se centrd en el desarrollo de estrategias de marketing efectivas para
establecer una identidad de marca fuerte y generar lealtad entre los consumidores en un
negocio de restaurante karaoke. El objetivo principal fue elaborar estrategias de marketing
que mejoren el posicionamiento de la marca. Los objetivos especificos incluyeron la
identificacion de las fortalezas y debilidades actuales en las tacticas de marketing de la
empresa, evaluar el nivel de lealtad de los consumidores y desarrollar estrategias de
marketing innovadoras para reforzar la identidad de la marca y asegurar una base de
consumidores leales. A través de un enfoque explicativo y aplicado, incluyendo un
proyecto preexperimental, Nevado concluyd que la aplicacion de las estrategias de
marketing identificadas logr6 incrementar significativamente la lealtad de los clientes de

URESK.

Pierrend (2020) discutio6 la crucial importancia de la fidelizacion y retencion de
clientes para el éxito sostenido de las empresas en el mercado. El articulo se propuso
esclarecer los conceptos de lealtad y captacion de clientes para que las empresas puedan
implementar estrategias de marketing mas efectivas. Pierrend subrayd como las
percepciones positivas de los clientes pueden influir en sus decisiones de compra y
destaco la importancia de la satisfaccion del cliente y las respuestas de la empresa ante la
insatisfaccion. Este andlisis sugiere que comprender y actuar segun estas dinamicas es

esencial para mantener y expandir la base de clientes de una empresa.

Arias (2021) llevo a cabo un estudio detallado sobre las estrategias de marketing
y la fidelizacion de clientes en la discoteca Barra Libre, ubicada en San Ignacio. Este

estudio tuvo como finalidad especifica establecer una relacion solida de confianza y
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lealtad con los clientes de la discoteca, investigar la alineacion entre el compromiso y la
lealtad de los clientes, y examinar la correspondencia entre la satisfaccion del cliente y su
lealtad hacia la discoteca. La metodologia aplicada fue de caracter descriptivo,
cuantitativo, correlacional y no experimental. Los hallazgos revelaron una conexion
significativa y relevante entre las variables de marketing estudiadas y la lealtad de los
clientes. Basandose en estos resultados, Arias recomendd que los propietarios de
discotecas implementen estrategias de marketing enfocadas en fortalecer la comunicacion
entre la empresa y sus consumidores para fomentar la lealtad y convertir a los clientes en

promotores activos de la marca, recomendando sus servicios a otros.
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3 POBLACION Y MUESTRA
3.1 Poblacion

Hernéndez et al. (2014) definen el universo o poblacién como el conjunto total de
elementos o individuos que son objeto de estudio, ubicados en un espacio y tiempo

especificos, y que comparten caracteristicas homogéneas (p.59).

En el marco de un andlisis macroecondmico global, este estudio se enfocara en la
Region Amazonas, especificamente en la Provincia de Chachapoyas, Perq, a lo largo del
afio 2023. La poblacion objetivo de esta investigacion incluye a todos los potenciales
consumidores de servicios de entretenimiento dentro de esta localidad. Para efectuar este
estudio, se ha determinado como apropiado seleccionar una muestra compuesta por
individuos de edades comprendidas entre los 18 y 55 afios. Cabe mencionar que, de
acuerdo con el ultimo censo realizado por el INEI en 2017, la poblaciéon total de

Chachapoyas asciende a 32,026 habitantes.
3.2  Muestra

Segun Hernandez et al. (2014), la muestra se define como un subconjunto o
segmento representativo de una poblaciéon mas amplia, seleccionado con el proposito de
investigar sus caracteristicas y generalizar los hallazgos al grupo completo. Para este
estudio, la muestra se compone de individuos dentro del rango de edad de 18 a 55 afos,
identificados como potenciales consumidores de entretenimiento en la provincia de
Chachapoyas. A partir de la aplicacion de formulas estadisticas, se ha determinado que el

tamano Optimo de la muestra para esta investigacion es de 377 personas.

Formula para encontrar nuestra muestra:

B N
=N —-1)
Z% pq
21879
n= —O—O-SZWW —
1+ 356 025)
21879
n= 0.0025 (21378)
* 38416 (0.25)
21879
n=s—
57.95022
n =377
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Donde:
n: Muestra (X).
N: Poblacion (21879).
e: Error 5% (0.05).
Z: Nivel de confianza 95% (1.96).

p: Probabilidad a favor 50% (0.5).

q: Probabilidad en contra 50% (0.5).
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4 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
4.1 Variables de estudio
4.1.1 Variable Independiente: Marketing

El marketing, tal como lo describen Cuevas & San Emeterio (2015), abarca el
estudio detallado de los mercados y las necesidades de los consumidores, lo cual es
fundamental en el entorno empresarial moderno, caracterizado por su globalizacion y alta
competitividad. El papel del marketing trasciende la simple promocion de productos o
servicios; se enfoca en la comunicacion efectiva, el intercambio y la entrega de valor a
los clientes, con el fin de construir relaciones duraderas y de confianza. Este enfoque
integral del marketing es crucial para el éxito de cualquier negocio, ya que no solo busca
satisfacer las necesidades actuales de los consumidores, sino que también anticipa sus
futuras demandas, creando una conexion so6lida entre la marca y su audiencia. La vision
de Cuevas y San Emeterio resalta la importancia de entender el marketing como un
proceso relacional y estratégico, que contribuye significativamente al crecimiento y

sostenibilidad de las empresas en el mercado globalizado.
4.1.2 Variable Dependiente: Fidelizacion del consumidor

En la actualidad, una prioridad clave para las empresas es retener y fidelizar a sus
clientes. Ante un entorno altamente competitivo, las compaiiias se esfuerzan por
implementar diversas formas de fidelizacion, empleando tacticas y estrategias disefiadas
para mantener a sus clientes satisfechos y comprometidos con la marca. Es crucial que
estas estrategias se mantengan en constante evolucion, ya que las empresas deben
adaptarse a las nuevas tendencias y preferencias de los consumidores. Este enfoque
proactivo les permite satisfacer de manera Optima las necesidades de sus clientes y
superar sus expectativas, lo que contribuye a fortalecer la relacion cliente-empresa y a

mantener la lealtad del cliente a largo plazo (Rivadeneira & Subird, 2018).
4.2 Nivel de investigacion
4.2.1 Descriptivo

Las exploraciones descriptivas, como sefialan Hernandez et al. (2014), tienen
como objetivo principal describir las caracteristicas de individuos, grupos, comunidades

u otros elementos bajo estudio. Este enfoque busca lograr una especificacion clara y
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precisa mediante la recopilacion y analisis de datos.

El estudio es descriptivo debido a que se utilizan datos estadisticos para describir
y comprender mejor los fendmenos observados. Este enfoque permite profundizar en los
hechos y enriquecer el conocimiento sobre el tema estudiado, 1o que contribuye a una

mejor comprension de la realidad investigada.
4.2.2 Explicativo

La investigacion explicativa, segiin Sabino (2014), se centra en comprender los
origenes o causas de los fendmenos estudiados. Su objetivo es indagar en el porqué de

los eventos o sucesos, analizando las circunstancias o condiciones que los generan.

Nuestro estudio se enmarca dentro de la investigacion explicativa, ya que no solo
buscamos explicar las causas del fendmeno estudiado, sino también determinar los
elementos o factores que influyen o son determinantes para la ocurrencia de estos
eventos. Nos enfocamos en profundizar en el andlisis de las relaciones causales entre las
variables estudiadas, con el fin de comprender mejor el fendmeno en cuestion y

contribuir al avance del conocimiento en este campo especifico.
4.3  Tipo de investigacion
4.3.1 Investigacion basica

La investigacion bdsica, también conocida como indagacion pura o tedrica, se
distingue de otros tipos de investigacion por su enfoque contemplativo y permanente.
Su principal objetivo es generar nuevas teorias o modificar las existentes, utilizando
métodos cientificos para aumentar el conocimiento sin necesariamente aplicarlos a casos

practicos especificos (Hernandez et al., 2014).

Nuestro estudio se clasifica como investigacion basica debido a que se centra en
la exploracion tedrica y conceptual del tema en estudio. Analizamos el conocimiento
cientifico y la informacién recopilada de diversos autores sobre marketing y fidelizacion
del consumidor con el propdsito de aportar nuevos conocimientos y perspectivas sobre
el tema. A través de este enfoque, buscamos ofrecer recomendaciones y conclusiones
basadas en los resultados obtenidos, contribuyendo asi al avance del conocimiento en

este campo.
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4.4  Enfoque de investigacion
4.4.1 Cuantitativa

Valderrama (2015) describe el enfoque cuantitativo como una metodologia de
investigacion especifica y bien delimitada desde el inicio del estudio. En este enfoque,
la hipotesis se formula de manera anticipada, antes de la recopilacion y analisis de datos,
y los resultados obtenidos se argumentan en base a la evaluacion y andlisis de los
procedimientos relacionados. La investigacion cuantitativa se caracteriza por su
objetividad y precision, y se centra en el estudio del comportamiento de patrones

predecibles y estructurados, utilizando la 16gica y el razonamiento deductivo.

En este estudio de investigacion, se adopt6 un enfoque cuantitativo, utilizando la
tabulacion de datos estadisticos y numéricos para describir y explicar los fendémenos
estudiados. El objetivo principal fue identificar y determinar las estrategias de marketing
que mas influyen en la fidelizaciéon del consumidor. Este enfoque permitié obtener
resultados cuantificables y objetivos, que contribuyen a una comprension mas profunda

de la relacion entre las estrategias de marketing y la fidelizacion del cliente.
4.5  Diseiio de investigacion
4.5.1 No experimental

La investigacion adopta un disefio no experimental, ya que no implica la
manipulacion de variables. Ademas, se trata de un disefio transversal, lo que significa que
se recopila informacion en un solo momento sin manipulacion alguna de las variables. Este
tipo de disefio permite analizar las variables tal como se presentan naturalmente, sin

alteraciones deliberadas. (Hernandez & Mendoza, 2018).
4.6 Técnica
4.6.1 Encuesta

La técnica, seglin Vara (2015), se refiere a los procedimientos y medios que hacen
operativos los métodos de investigacion. En este estudio, se empled la técnica de
encuesta para recopilar y analizar los datos. Esta encuesta se aplicd a una muestra del

segmento universal del karaoke "Mansion Black".

La utilizacion de la técnica de encuesta garantiza la recoleccion de informacion
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de manera confiable, objetiva y cuantificada. Los datos obtenidos a través de esta técnica
permiten medir indicadores y generar reportes estadisticos, lo que posibilita analizar la

influencia de la variable dependiente sobre la variable independiente.
4.7 Instrumento
4.7.1 Cuestionario

Un instrumento, segun Hernandez et al. (2014), es un método o conjunto de
técnicas que permiten asignar valores numéricos a las magnitudes de interés, ya sea
mediante mecanismos de medida directa o indirecta para cuantificar manifestaciones de

atributos.

En este estudio, se utilizd un cuestionario como instrumento de recoleccion de
datos, dirigido a los clientes del karaoke "Mansion Black". Este cuestionario fue
disefiado para recopilar las valoraciones y perspectivas de cada encuestado. Estuvo
estructurado de acuerdo con el cuadro de operacionalizacion de variables, dimensiones
e indicadores, los cuales se alinearon con los objetivos de la investigacion. El
cuestionario proporciond una herramienta sistematica y estandarizada para obtener

informacion relevante y coherente con los objetivos del estudio.
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5 ANALISIS DE DATOS
5.1 Ordenamiento y clasificacion

La recopilacion de informacion se llevarad a cabo siguiendo una secuencia y un

orden especifico, lo que facilitara una interpretacion efectiva de los datos.
5.2 Proceso computarizado con Excel

Se realizara un proceso de tabulacion utilizando una hoja de calculo en Excel para

obtener resultados precisos y organizados.
5.3  Analisis estadistico

El andlisis estadistico se realizard utilizando técnicas de estadistica descriptiva e
inferencial. Se emplearan tablas o cuadros de distribucion de frecuencias para identificar
las proporciones porcentuales de las respuestas de la encuesta. Ademas, se utilizaran
figuras o graficos estadisticos de barras para visualizar el comportamiento y las

caracteristicas de las respuestas de la encuesta de manera clara y concisa.
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6 RESULTADOS

Figura 1

/Qué tipo de contenido es mas atractivo para usted en las redes sociales?

@ Imagenes y fotos llamativas

@ Videos de entretenimiento

@ Contenido divertido o humoristico
@ Contenido inspirador o motivacional
@ Contenido educativo o informativo

El andlisis de la grafica revela que el contenido més atractivo para los consumidores
son los videos de entretenimiento, con un 36% de preferencia. Esto indica que los karaokes
deberian enfocarse en este tipo de contenido para satisfacer las necesidades y preferencias
de su publico objetivo. Ademads, se observa que los contenidos divertidos y humoristicos

también son populares entre los encuestados.

En base a estos resultados, se sugiere que los karaokes dirijan su publicidad y
estrategias de marketing hacia la promociéon de este tipo de contenido, ya que esto les
permitird captar la atencion e interés del mercado objetivo de manera mas efectiva.
Asimismo, podrian explorar la posibilidad de crear nuevas estrategias alineadas con estas
caracteristicas preferidas por los consumidores, lo que podria contribuir a mejorar su

posicionamiento en el mercado y aumentar su base de clientes.

Figura 2
¢ Cual es su percepcion cuando visualiza en sus redes sociales un anuncio publicitario

sobre algun evento de un karaoke?

@ Interés
@ Atraccion
Desconfianza

@ |ndiferencia

@ Irritacion
36.50% @ Nunca he visto
14.50%

29.50%
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Los resultados obtenidos muestran que la mayoria de los consumidores perciben
los anuncios publicitarios con interés (29.5%) y atraccion (36.5%), lo que sugiere que
las estrategias actuales son efectivas para un amplio segmento de la audiencia. Sin
embargo, también se observa un porcentaje significativo de indiferencia (14.5%) y de
personas que nunca han visto anuncios (12.5%), lo que indica la necesidad de mejorar

la visibilidad y diversificar los canales publicitarios.

Es importante tener en cuenta que la percepcion de los consumidores puede verse
influenciada por diversos factores, como emociones, aspectos psicoldgicos u otros, lo

que puede provocar diferentes reacciones ante estimulos externos.

Ademas, es crucial abordar los factores que generan desconfianza o irritacion
para optimizar la aceptacion general del publico. Esto permitira construir una relacion
positiva con los consumidores, lo que a su vez contribuird a seguir mejorando y

ampliando el mercado.

Figura 3

¢ De qué karaoke ha visto un anuncio publicitario o de promocion?

Mansidon Black 14 (7 Sh)
Hechizos

505 27 (13,5 %)

El Kueiap
Otro
Ninguno 88 (44 %)
0 50 100

El anélisis del grafico de barras muestra que el mayor porcentaje, representando
un 44%, no ha observado ninglin anuncio publicitario o de promocién de los karaokes
en la ciudad de Chachapoyas. Esto sugiere que las estrategias de marketing digital
empleadas por estos establecimientos son limitadas o poco efectivas. Por otro lado, se
identifica que el karaoke que realiza la mayor cantidad de publicidad es "Hechizos",

representando un 31% del total. Esto revela que este karaoke es el mas conocido o
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frecuentado segun los resultados obtenidos.

Estos hallazgos sugieren que una mayor estrategia de publicidad, especialmente si
es efectiva y dirigida adecuadamente, puede influir significativamente en la retencion de
clientes y en el aumento de la popularidad de un karaoke. Por lo tanto, se podria considerar
una revision y mejora de las estrategias de marketing digital para aprovechar al méaximo el

potencial de atraccion de clientes.

Figura 4

¢ Qué tan importante considera la atencion que le brinden a través de los canales digitales
(WhatsApp, Facebook, Instagram, etc.)?

@ Muy imponante

® mportante

@ Neutral
@ Poco impontante

El andlisis del grafico muestra que un 46% de los encuestados considera importante
la atencion brindada a través de los canales digitales, mientras que un 28.5% la considera
muy importante. Ademas, un 21% de los encuestados tiene una posicion neutral respecto a

este aspecto.

Considerando estos resultados, es fundamental que los karaokes empleen estrategias
de marketing relacional para mejorar la percepcion de la empresa por parte de los clientes.
Esto implica demostrar interés y preocupacion por atender sus inquietudes a través de los

canales digitales.

Al establecer un vinculo emocional y trascendental con los clientes, se puede influir
en su satisfaccion y, a su vez, aumentar la probabilidad de fidelizacion. Por lo tanto, enfocar
esfuerzos en mejorar la atencidn a través de los canales digitales puede tener un impacto

positivo en la percepcion de la marca y en la retencion de clientes a largo plazo.
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Figura 5

¢ Con qué frecuencia utiliza las redes sociales para buscar algun Karaoke?

@ Algunas veces

@ Con frecuencia
Siempre

@ Nunca

@ Ocasionalmente

= e
@ Solo una vez

I

De acuerdo con los resultados, el 45% de las personas encuestadas no utilizan las
redes sociales para buscar informacion sobre karaokes, mientras que el 41% lo ha hecho
algunas veces. Esta tendencia sugiere que la mayoria de las personas no recurren a las redes

sociales con el propoésito de buscar informacion sobre karaokes.

Esta falta de uso de las redes sociales para este fin podria deberse a una posible falta
de interaccion por parte de los karaokes de la ciudad de Chachapoyas en estas plataformas.
Es probable que la ausencia de presencia activa en las redes sociales por parte de los
karaokes genere poco interés en las personas para buscar informacion sobre ellos en este

medio.

Por lo tanto, mejorar y aumentar la presencia en redes sociales podria ser una
estrategia efectiva para atraer a mas personas interesadas en visitar los karaokes de la ciudad
de Chachapoyas. Esto podria incluir publicaciones regulares, promociones especiales, y una
interaccion activa con los seguidores para generar mayor interés y participacion en estas

plataformas.

Figura 6

¢ Con qué frecuencia visitas un karaoke?

@ Ocasionalmente
@ Con frecuencia
@ Siempre

@ Raras

@ Solo una vez
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Segun los resultados obtenidos, el 86.2% de los encuestados visita un karaoke
ocasionalmente, mientras que un 8.7% lo hace con frecuencia y un 2.5% lo visita siempre.
Estos datos sugieren que la mayoria de las personas visitan un karaoke de manera ocasional,

mientras que un porcentaje bajo lo hace con mayor frecuencia.

Estos consumidores representarian un mercado limitado y con caracteristicas
especiales, lo que indica que el rubro de entretenimiento de los karaokes no ha logrado un
gran posicionamiento en el mercado. Esta situacion podria deberse a oportunidades
insatisfechas, es decir, que los karaokes no cumplen con las expectativas de muchos posibles

consumidores potenciales, quienes prefieren elegir otro tipo de entretenimiento.

Ademas, la falta de innovacion tanto en la imagen o ambiente como en el servicio
de los karaokes podria influir en la participacion en el mercado. Es importante que los
establecimientos de este rubro consideren estrategias para mejorar la experiencia del cliente
y ofrecer opciones que se ajusten a las necesidades y preferencias cambiantes de los
consumidores, lo que podria contribuir a aumentar su participacion en el mercado y mejorar

su posicionamiento.

Figura 7

/Qué Karaoke conoce usted?

Mansion Black —33 (16,5 %)

Hechizos —120 (60 %)
505 —59 (29,5 %)
El Kuelap 51 (25,5 %)
Otros —54 (27 %)
0 25 50 75 100 125

Segun los resultados obtenidos, el Karaoke Hechizos es el mas conocido,
representando un 60% de reconocimiento entre los encuestados. Esta cifra muestra una gran
diferencia en comparacion con los otros karaokes considerados, y el menos conocido es

identificado como Mansion Black.

La popularidad de Hechizos podria atribuirse a su tiempo de vida en el mercado, lo

que ha generado una publicidad de boca en boca favorable. Ademas, de acuerdo con los

52



resultados, este karaoke es el que mas publicidad realiza, lo que también puede contribuir

significativamente a su alto reconocimiento entre el publico.

Por lo tanto, estos aspectos, tanto el tiempo en el mercado como las estrategias
publicitarias efectivas, han influido directa o indirectamente en el posicionamiento de

Hechizos como el karaoke mas conocido entre los encuestados.

Figura 8

¢ Cual es su karaoke preferido en la ciudad de Chachapoyas?

Mansion Black

Hechizos -85 (42,5 %)

505 29 (14,5 %)

El Kuelap 30 (15 %)

Otros 27 (13,5 %)

Ninguno 57 (28,5 %)

0 20 40 60 80 100

Con respecto al karaoke favorito de los encuestados en la ciudad de Chachapoyas,
se observa que Hechizos es el preferido por el 42.5% de las personas encuestadas, lo que
muestra una diferencia significativa con respecto a los otros karaokes considerados. Esto
sugiere que Hechizos ha logrado una mayor fidelizacion con sus clientes en comparacion

con los demas establecimientos.

Por otro lado, Mansion Black es el karaoke menos preferido, siendo elegido solo por
el 5.5% de los encuestados. Esto puede deberse a que Mansion Black no utiliza
efectivamente las redes sociales para promocionarse y asi no logra ser tan conocido ni
fidelizar a sus clientes. Ademads, se percibe una falta de identidad en sus redes sociales, lo

que podria generar confusion acerca de su marca entre los clientes potenciales.

Ademas, un 28.5% de las personas encuestadas no tienen un karaoke favorito, lo que
sugiere que aun hay una parte del mercado que no ha establecido una preferencia clara por
algin establecimiento en particular. Esto podria representar una oportunidad para los
karaokes en la ciudad de Chachapoyas para mejorar sus estrategias de marketing y

fidelizacion de clientes.
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Figura 9
/Qué tan importante consideras el precio al momento de comprar una bebida en un

Karaoke?

@ Muy importante
@ Importante

& Neutral

@ Poco importante

Los resultados de la investigacion resaltan la importancia que tienen los precios al
realizar una compra de bebidas dentro de un karaoke, y como estos precios varian
dependiendo del publico al que se desee dirigir. En el caso de los encuestados en esta
investigacion, la mayoria esta representada por jovenes entre 18 y 25 afios, con un porcentaje
del 70.2%, y son estudiantes, representando un 65.4%. Debido a esto, su presupuesto es
ajustado y su capacidad adquisitiva es limitada. Para este segmento del mercado, los precios
son considerados muy importantes o importantes en un 72%, y son clientes frecuentes en

este tipo de eventos.

Por otro lado, hay otras personas con trabajos estables que estarian dispuestas a pagar

mas por una bebida, pero asisten con menos frecuencia a un karaoke.

Por lo tanto, el precio representa un aspecto crucial para la satisfaccion, retencion y
fidelizacion de estos clientes. Por lo tanto, es necesario crear estrategias de promocion
atractivas que estimulen la demanda de los productos ofertados en los karaokes, teniendo en
cuenta las diferentes necesidades y capacidades adquisitivas de los distintos segmentos de

mercado.
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Figura 10
;Como crees que el precio de un producto (bebidas, comida, piqueos, etc.) afecta en tu

percepcion de su calidad?

@ Creo que, a mayor precio, mayor
calidad.

@ No afecta la calidad del producto.
@ Depende de la experiencia previa.
@ Me es indiferente.

@ Si es muy caro no lo compro

Los resultados obtenidos indican que la percepcion de la calidad del producto esta
fuertemente influenciada por la experiencia previa, con un 41.5% de los encuestados
mencionando este factor como determinante. Ademas, un 22.5% considera que la calidad
del producto esté relacionada con el precio, mientras que un 18.5% menciona que la calidad

influye en su decision de compra.

Esto demuestra que el precio tiene un impacto significativo en la percepcion del
consumidor sobre la calidad del producto, y esta percepcion puede variar segun las
necesidades y deseos individuales de cada consumidor. Por lo tanto, los consumidores
prefieren un karaoke que ofrezca una variedad de precios para adaptarse a sus preferencias
y presupuestos. Ademas, la reputacion y el reconocimiento del karaoke también juegan un
papel importante, ya que los consumidores tienden a preferir lugares conocidos para evitar

riesgos y garantizar una experiencia satisfactoria.

Figura 11

/Qué aspecto le agrada mas al disfrutar de una experiencia en un Karaoke?

@ Cantar mis canciones preferidas.

@ Compartir momentos divertidos con mis
amigos

@ Sentirme liberado y expresarme.

@ Crear un ambiente festivo y animado

@ Escuchar musica

@ La calidad de sonido, y modernidad del
local

Los resultados de la grafica muestran varios aspectos destacados, siendo el mas

resaltante el hecho de compartir momentos divertidos con amigos, representando un 61%
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de las respuestas. Sin embargo, estos aspectos pueden variar dependiendo del tipo de

persona que busque su diversion en el karaoke.

Para algunos, el karaoke es una actividad donde pueden disfrutar cantando y
compartiendo experiencias con amigos, mientras que para otros puede ser una oportunidad
para socializar y compartir momentos de entretenimiento. Ademas, el acto de aplaudir y
animar a otras personas mientras canta, puede ser una forma de liberar emociones a través
de la musica, aunque para algunos puede representar un desafio personal debido a la timidez

o inseguridad al cantar frente a los demas.

Superar este desafio y ganar confianza en si mismo puede ser una experiencia muy
gratificante para aquellos que se sienten timidos o inseguros al principio. Es decir, el karaoke
ofrece una variedad de aspectos y experiencias que pueden ser valorados de manera
diferente por cada individuo, pero en su mayoria, se centra en la diversion y la conexion

social.

Figura 12

/Qué factores considera relevantes para repetir su visita a un karaoke?

Calidad del producto (bebidas,

9
piqueos, etc.) 76 (38 %)

La atencion recibida. 126 (63 %)

59 (29,5 %)

Promociones y descuentos

El ambiente y decoracion 65 (32,5 %)

De acuerdo con los resultados, los factores mas relevantes identificados son la
atencion, con un 63%, y la calidad del producto, con un 38%. Estos hallazgos sugieren que
tanto la atencion ofrecida por el personal como la calidad del producto son elementos

fundamentales que influyen directamente en la retencion de los clientes en el karaoke.

La atencion brindada por el personal, junto con la calidad del producto, contribuyen
a crear una experiencia satisfactoria para los clientes. Cuando los clientes se sienten
valorados y bien atendidos, es mas probable que regresen en el futuro y que recomienden el
karaoke a otros, lo que puede generar un efecto positivo en la atraccion de mas clientes a

través del boca a boca.
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Es decir, la combinacion de una atencion excepcional y productos de alta calidad
son aspectos clave para mantener a los clientes satisfechos y leales al karaoke. Esto resalta
la importancia de enfocarse en estos aspectos para garantizar una experiencia positiva para

los clientes y promover el crecimiento y éxito del negocio.

Figura 13

¢ Considera atractiva una oferta de promocion o descuento en un Karaoke?

@ Si, me encanta aprovechar las ofertas y
descuentos.

@ Depende del tipo de promocién o
descuento, si es a algo que necesito.

No siempre.
@ No me interesa
@ Opcién 2

Los resultados muestran que el 44,5% de los encuestados considera atractiva una
promocion o descuento, especialmente si es relevante para sus necesidades. Ademas, el 43%
de los encuestados menciona que disfruta aprovechar las ofertas y descuentos, mientras que

solo el 9% indica que no siempre lo hace.

Esto sugiere que la mayoria de los consumidores perciben los descuentos como una
oportunidad y estan dispuestos a aprovecharlos, incluso si no necesitan el producto en ese
momento. Sin embargo, un pequefio porcentaje prefiere consumir solo cuando lo necesitan,

y una minoria rara vez se deja seducir por las promociones y ofertas.

Por tanto, las promociones y descuentos son una estrategia efectiva para atraer y
retener clientes, ya que la mayoria de ellos las valoran positivamente y estan dispuestos a

aprovecharlas.

Figura 14

¢ Con qué personas sueles asistir a un Karaoke?

Amigos 167 (83,5 %)

Familiares 33 (16,5 %)

Con mi pareja o cita romantica. 26 (13 %)
Solo (a). 12 (6 %)

Todos las anteriores 18 (9 %)
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Los datos revelan que la mayoria de los encuestados prefieren asistir a karaokes en
compaiiia de amigos, con un 83,5% del total, reflejando la tendencia de jévenes en busca de
diversion. Por otro lado, solo un pequenio porcentaje opta por ir con familiares o pareja, y
ain menos personas eligen ir solas. Estos resultados son esenciales para comprender las
preferencias del consumidor y pueden orientar estrategias de marketing dirigidas a grupos
sociales especificos. Al centrarse en la promocion de actividades grupales y la creacion de
experiencias divertidas y sociales, los karaokes pueden aprovechar esta informacion para
atraer y retener clientes de manera mds efectiva. La identificacién de estos patrones de
comportamiento ayuda a ajustar las estrategias comerciales y a ofrecer experiencias mas

satisfactorias a los clientes.

Figura 15

JPor qué razon, recomendarias visitar a un Karaoke?

<

20%

= Buen servicio al cliente
= Precios accesibles
Exelente calidad de productos

Buena decoracion de ambiente

m Calidad del sonido

m Variedad de sonidos

Los resultados indican que la calidad del servicio de atencion al cliente es el factor
mas influyente para que casi la mitad de los encuestados, un 46%, recomienden un karaoke
en particular. Le sigue la importancia de precios asequibles y productos de calidad, con un
15% y 20% respectivamente, en la decision de recomendar un local. Por otro lado, elementos
como la decoracion, calidad del sonido y variedad de canciones tienen menos impacto en la
apreciacion del cliente y, por ende, en su disposicion a recomendar el establecimiento. Estos
hallazgos resaltan la importancia de enfocarse en la atencion al cliente, los precios
competitivos y la calidad de los productos para satisfacer las expectativas y necesidades del

consumidor, lo que a su vez puede influir en su lealtad y recomendacion del karaoke a otros.
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Figura 16

/Seguirias asistiendo a un Karaoke, si se evidencia una baja afluencia de clientes?

@ Si, seguiria asistiendo.

@ Depende de la razén de la baja
afluencia.

@ No, ya no asistiria.

Los resultados revelan que una parte significativa de las personas basaria su decision
de seguir asistiendo a un karaoke en la percepcion de su popularidad entre el piblico. Un
26% indica que continuaria frecuentando el local incluso si su popularidad disminuyera, lo
que sugiere la presencia de clientes leales y fieles a la marca. Por otro lado, un pequefio
porcentaje, el 9.5%, sefiala que dejaria de asistir a un karaoke si este perdiera popularidad,
lo que indica la falta de fidelizacion con alguna marca en particular. Estos hallazgos resaltan
la importancia de la percepcion del cliente sobre la reputacion y popularidad de un

establecimiento en su decisibon de continuar como cliente  habitual.
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7 DISCUSION

Contenido atractivo en redes sociales: Los hallazgos coinciden con lo expuesto por
Loor (2018), quien destacé la importancia de la presencia en redes sociales y la sefializacion
visual como estrategias de promocion efectivas. La preferencia por videos de
entretenimiento respalda la recomendacion de Loor de aprovechar estas plataformas para

publicitar los servicios.

Percepcion de anuncios publicitarios: Pierrend (2020) enfatizo la importancia de la
satisfaccion del cliente y las respuestas de la empresa ante la insatisfaccion. Los resultados
obtenidos sugieren que una parte de los consumidores percibe indiferencia o desconfianza
hacia los anuncios, lo que respalda la necesidad de mejorar las estrategias de marketing, tal

como senald Pierrend.

Reconocimiento de karaokes: Estos hallazgos concuerdan con el estudio de Lopez
(2018), quien encontrd una correlacion directa entre la calidad del servicio y la satisfaccion
del cliente. El reconocimiento del karaoke Hechizos sugiere que su estrategia de marketing

y atencion al cliente han sido efectivas, tal como lo planted Lopez.

Importancia de la atencidbn en canales digitales: Arias (2021) recomendo
implementar estrategias de marketing enfocadas en fortalecer la comunicacion con los
consumidores. Los resultados obtenidos respaldan esta recomendacion, ya que los

encuestados valoran la atencion brindada a través de canales digitales.

Frecuencia de visita a karaokes: Toro (2018) destacd la importancia de disehar
estrategias de marketing y ventas rentables para atraer nuevos clientes. Los resultados
sugieren que los karaokes aun no han logrado un gran posicionamiento, lo que respalda la

necesidad de implementar las estrategias propuestas por Toro.

Factores para repetir la visita: Cornejo (2019) encontrd una fuerte correlacion entre
la calidad del servicio y la lealtad del cliente. Los resultados obtenidos concuerdan con este
hallazgo, ya que la atencién brindada y la calidad del producto son factores clave para la

retencion de clientes.

Preferencias de compania: Nevado (2020) enfatiz6 la importancia de desarrollar
estrategias de marketing innovadoras para reforzar la identidad de la marca y asegurar una

base de consumidores leales. Los resultados sugieren que las actividades grupales y
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experiencias sociales podrian ser parte de estas estrategias innovadoras.

Impacto de la afluencia de clientes: Chiu (2023) concluy6 que existe una relacion
significativa entre el marketing mix y el posicionamiento de la marca en el mercado. Los
resultados respaldan esta conclusion, ya que la percepcion de popularidad y reputacion

influye en la decision de los clientes de seguir asistiendo a un karaoke.
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8 CONCLUSIONES

El marketing influye significativamente en la fidelizacién del consumidor en el rubro
de entretenimiento de los karaokes en Chachapoyas - 2023. Los resultados muestran que
factores como la calidad del servicio, la atencion brindada al cliente, la presencia en redes
sociales, la promocion de actividades grupales y la reputacion percibida del establecimiento
son fundamentales para retener a los clientes y fomentar su lealtad hacia un karaoke en

particular.

El marketing influye significativamente en la percepcion de los consumidores en el
rubro de entretenimiento de los karaokes en Chachapoyas - 2023. Los resultados revelan
que la percepcion de los anuncios publicitarios, el reconocimiento de los establecimientos y
la atencion brindada a través de canales digitales estan directamente relacionados con las

estrategias de marketing implementadas por los karaokes.

Los principales aspectos que influyen en la fidelizacion del consumidor en el rubro
de entretenimiento de los karaokes en Chachapoyas - 2023 son la calidad del servicio y la
atencion brindada al cliente, la calidad de los productos ofrecidos, la percepcion de
popularidad y reputacion del establecimiento, y la promocién de actividades grupales y

experiencias sociales atractivas.

Las estrategias de marketing mas influyentes en la retencion de clientes en el rubro
de entretenimiento de los karaokes en Chachapoyas - 2023 son la creacion y difusion de
contenido audiovisual atractivo en redes sociales, la implementacion de estrategias de
marketing relacional y una presencia activa en canales digitales, la promocion de actividades
grupales y experiencias sociales, y el mantenimiento de una imagen de éxito y reputacion

positiva del establecimiento.
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9 RECOMENDACIONES

Se recomienda a los karaokes implementar un plan de marketing integral que incluya
estrategias enfocadas en mejorar la calidad del servicio, la atencion al cliente, la presencia
en redes sociales, la promocién de actividades grupales y el mantenimiento de una imagen
de éxito y reputacion positiva. Esto permitird influir de manera efectiva en la fidelizacion

de los consumidores y generar una base solida de clientes leales.

Realizar una evaluacion periddica de la percepcion de los consumidores mediante
encuestas y andlisis de redes sociales. Asimismo, se sugiere ajustar y diversificar las
estrategias de marketing y publicidad para mejorar la visibilidad y el reconocimiento de los

karaokes, asi como para generar una percepcion positiva en los consumidores.

Implementar programas de capacitacion y evaluacion continua del personal para
garantizar un servicio de calidad y una atencion excepcional a los clientes. Ademas, se
sugiere mantener estandares rigurosos de calidad en los productos ofrecidos y disefiar
estrategias de marketing enfocadas en resaltar la popularidad y reputacion del
establecimiento, asi como en promocionar actividades grupales y experiencias sociales

atractivas.

Contratar profesionales expertos en marketing digital y contenido audiovisual para
desarrollar una estrategia solida de presencia en redes sociales y creacion de contenido
atractivo. Asimismo, se sugiere implementar estrategias de marketing relacional, como
programas de fidelizacion, comunicacidon personalizada y atencion al cliente a través de
canales digitales, con el fin de establecer vinculos emocionales con los consumidores y

fomentar su lealtad a largo plazo.
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Caso 2: DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN LAS DISCOTECAS DE
LA CIUDAD DE CHACHAPOYAS, 2023

1 PROBLEMATICA
1.1 PROBLEMA

(Cuales son los factores que influyen en la decision de compra del consumidor en

las discotecas de la ciudad de Chachapoyas, 2023?
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo general

Determinar los factores que influyen en la decision de compra del consumidor en las

discotecas de la ciudad de Chachapoyas, 2023.
1.2.2 Objetivos especificos

e Identificar los factores internos y externos que influyen en el posicionamiento

de las discotecas de la ciudad de Chachapoyas.

e Analizar la frecuencia con la que los usuarios visitan las discotecas de la ciudad

de Chachapoyas.

e Identificar las estrategias de marketing para fidelizar a los clientes en las

discotecas de la ciudad de Chachapoyas.
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2 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1 Antecedentes Nacionales

En un estudio realizado por Leiva (2022) en Makondos, Huénuco, se explor6 la
relacion entre el marketing en redes sociales y la toma de decisiones de los consumidores.
Utilizando una metodologia cientifica con enfoque deductivo y disefio no experimental
sobre una muestra de 100 clientes, se encontrd una correlacion significativa entre ambas
variables, evidenciada por un coeficiente de 0,454 y un valor p menor a 0,05, lo que sugiere

una interaccion positiva entre la presencia en redes sociales y las decisiones de compra.

Tineo (2022) abordo la calidad del servicio y su impacto en la satisfaccion del cliente
en la discoteca Bass Disco en Chiclayo. A través de un estudio descriptivo, transversal y no
experimental, aplicando cuestionarios a los trabajadores, concluy6 que existe una relacion
positiva entre la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio ofrecido, subrayando la

importancia de mantener altos estdndares de servicio para asegurar la fidelidad del cliente.

Por otro lado, Laupa et al., (2023) propusieron planes de negocios para la creacion
de un restobar en Huancayo, destacando la importancia de adaptarse a las preferencias del
consumidor con un enfoque en tecnologia para diferenciarse de la competencia. Se plantea
atraer a un publico diverso, especialmente a hombres y mujeres de 25 a 30 anos, mediante
promociones en redes sociales, resaltando la necesidad de un analisis futuro del plan de

negocio para su €xito.
2.2 Antecedentes Internacionales

Corna (2022) explor6 estrategias de marketing innovadoras para lanzar una sidreria
orientada a millennials, enfocandose en el consumo saludable y responsable de alcohol.
Mediante una campafia de comunicacion online y un estudio cuantitativo basado en
encuestas anonimas, se concluyé que los millennials son particularmente receptivos a

mensajes de concienciacion.

Gutiérrez y Montoya (2023) investigaron los riesgos materiales y econdomicos
enfrentados por las discotecas en Medellin debido a la pandemia de COVID-19, empleando
un enfoque descriptivo y mixto. Sus hallazgos destacan las significativas pérdidas

econdmicas y los desafios sanitarios en el sector.
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Gonzalez (2022) se sumergid en el mundo de las discotecas y la musica tecno de
Berlin como un fendmeno cultural Gnico, analizando su impacto en el turismo y la recreacion
urbana. A través de un estudio estructurado en cuatro capitulos, este trabajo ofrece una vision
sobre como Berlin se distingue por su subcultura tecno, atrayendo a turistas con intereses

especificos en este nicho cultural.

Mogrovejo y Cabrera (2022) abordaron la relevancia del marketing digital en
Ecuador post-COVID-19, evaluando cémo las empresas pueden recuperarse de los efectos
devastadores de la pandemia. Utilizando una metodologia mixta y datos del Instituto de
Estadistica y Censo, concluyen que el marketing digital emerge como una estrategia crucial

para la adaptacion y recuperacion empresarial en la nueva normalidad.
23 Hipotesis.

El marketing de contenidos (las plataformas digitales, promocion y publicacion)
influyen significativamente en la decision de los consumidores de adquirir el servicio de las

discotecas de Chachapoyas.
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3 POBLACION Y MUESTRA
3.1 Poblacion

Para la identificacion de la poblacion y muestra en un estudio, es crucial determinar
primero a quiénes se examinara o analizard, es decir, identificar a los sujetos de interés para
la investigacion. Esta seleccion estd estrechamente relacionada con la premisa inicial del
estudio, incluyendo sus objetivos y el disefio metodolégico propuesto (Valbuena, 1974). En
el contexto especifico de este estudio, se define como poblacion de interés a todos los
clientes habituales de discotecas para adultos en Chachapoyas. Dada la naturaleza de este
grupo, se considera una poblacion infinita, ya que es imposible determinar el nimero exacto

de individuos que frecuentan estas discotecas.
3.2  Muestra

En lo que respecta a la muestra, esta comprende un conjunto de individuos
seleccionados de la poblacion objetivo, que representan a este grupo en el estudio. La
muestra actia como un subconjunto fiel de la poblacion, reflejando de manera precisa sus
caracteristicas y compartiendo los mismos valores (Valbuena, 1974). Dado que estamos ante
una poblacion definida como infinita, donde el total de sus miembros es desconocido,
podemos establecer este tipo de poblacién como "una fraccion de la cual el nimero exacto
de unidades constituyentes es incierto". Esta caracterizacion resalta los desafios y
consideraciones especiales al seleccionar una muestra representativa en situaciones donde

el tamafio total de la poblacion no se puede determinar con precision

Donde:

(1.96)% x 50% x 50% __
(5%))2

n=384.16

n: Muestra  N: Poblacion
py q: Varianzas donde p=50% y q= 50%

¢?: Error al cuadrado (5%)
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4 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
4.1  Variable independiente: Decision de compra

Segun Fhon (2022), la decision de compra del consumidor se refiere al proceso
mediante el cual un individuo evalta las diferentes opciones disponibles en el mercado,
considera sus necesidades y preferencias, y finalmente elige adquirir un producto o servicio
especifico. Este proceso puede estar influenciado por diversos factores como la publicidad,
la recomendacion de otros consumidores, la calidad del producto, el precio, entre otros

aspectos.
4.2  Variable dependiente: Comportamiento del consumidor

Es el resultado de un proceso de toma de decisiones individualizado, dirigido a
satisfacer necesidades especificas. Este proceso se ve significativamente influenciado por el
marketing, que juega un papel crucial al proporcionar informacion relevante para el analisis.
Como consecuencia, los consumidores adoptan comportamientos que reflejan confianza,
satisfaccion y expectativas positivas hacia el producto o servicio en cuestion. Barrera et al.
(2022) destacan esta interaccion entre el marketing y la decision del consumidor,
subrayando como la comunicacion de valor y la presentacion de informacion pueden
moldear la percepcidn y, en tltima instancia, la eleccion del consumidor. Este entendimiento
es esencial para las empresas que buscan optimizar sus estrategias de marketing para

conectar de manera efectiva con sus audiencias y fomentar decisiones de compra positivas.
4.3  Métodos.
4.3.1 Tipo de investigacion

La metodologia de nuestro estudio se enmarca en el paradigma cualitativo, centrado
en explorar y comprender profundamente los fenomenos dentro de su contexto natural. Este
enfoque privilegia la recoleccion de datos a través de técnicas como entrevistas, grupos
focales y observaciones, facilitando un didlogo directo con el fenémeno estudiado para
captar su esencia y las percepciones de los participantes. Nuestra investigacion adopta un
caracter basico, con el propdsito de enriquecer el conocimiento sobre las dindmicas sociales
y econdmicas en el ambito del comercio, poniendo especial énfasis en las experiencias y
perspectivas de los comerciantes formales. Este conocimiento fundamentard futuras

investigaciones aplicadas en el area socioeconomica.
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4.3.2 Nivel de investigacion

Nos situamos en un nivel descriptivo explicativo, buscando detallar las
particularidades y caracteristicas de nuestro objeto de estudio, especificamente en lo que
respecta al comportamiento del consumidor y las estrategias de marketing, sin intentar
establecer causalidades entre variables, sino mas bien ofrecer una representacion fiel de las

mismas de manera aislada.
4.3.3 Enfoque de investigacion

El enfoque cualitativo guia nuestro estudio, subrayando la importancia de
comprender los fendmenos sociales y culturales desde una perspectiva holistica. Inspirados
en la obra "Estrategias de investigacion cualitativa" de Vasilachis et al. (2006), nuestra
aproximacion se nutre de una diversidad de tradiciones intelectuales y filosoficas,
reconociendo la riqueza y complejidad inherente a la investigacion social. Este enfoque
admite maultiples realidades y maneras de acceder al conocimiento, enfatizando la

interpretacion y la reflexion como herramientas clave.
4.3.4 Diseiio de investigacion

Adoptamos un diseflo transversal descriptivo, caracteristico por su capacidad para
examinar el estado o caracteristicas de una o mas variables en un momento determinado.
Este disefio, al ser no experimental, no manipula activamente las variables de estudio, sino
que se limita a observar y describir fenémenos tal como se presentan en un contexto
especifico, procurando aportar una instantanea detallada de la situacion investigada. Este
enfoque es esencial para mapear el terreno y sentar las bases para futuros analisis e

intervenciones.
4.4 Técnicas de investigacion e instrumento
4.4.1 Técnica

La técnica de investigacion, segin Martinez (2013), constituye el conjunto de
procedimientos y herramientas utilizadas para llevar a cabo un estudio de manera precisa y
clara, adaptada especificamente a una disciplina cientifica. En este caso, la técnica empleada
es la encuesta, la cual permite la recoleccion de datos necesarios para medir los indicadores

establecidos en cada variable de estudio y realizar el andlisis correspondiente.
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4.4.2 Instrumento

El instrumento seleccionado para esta investigacion es el cuestionario, como sugiere
Martinez (2013), el cual facilita la recopilacion de datos. El cuestionario consta de dos
partes, disefiadas para cada una de las variables de estudio, con el objetivo de determinar el

comportamiento del consumidor.
4.5  Analisis de datos
4.5.1 Organizacion y clasificacion

Es fundamental organizar y clasificar los datos recolectados para facilitar su
comprension e interpretacion. Esta etapa garantiza un orden secuencial que permite un

analisis mas efectivo.
4.5.2 Proceso computarizado, encuesta en linea

Se utilizara la plataforma de encuestas de Google Forms para la tabulacion de los
resultados obtenidos durante el proceso de recoleccion de datos, agilizando el procesamiento

de la informacion.
4.5.3 Analisis estadistico

Para el andlisis estadistico y la prueba de hipotesis, se empleard la estadistica
descriptiva e inferencial. Se utilizaran tablas de distribucion de frecuencias para identificar
las proporciones porcentuales de las respuestas y graficos de barras para visualizar el
comportamiento de los datos de la encuesta. Esto permitird obtener una comprension mas

profunda de los resultados y conclusiones de la investigacion.
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5 RESULTADOS

Figura 17

¢ Cuanto puede usted estar dispuesto a pagar por el ingreso a una discoteca?

@ 5soles

® 10 soles

© 15 soles

@ 20 soles a méas

La mayoria de los encuestados estdn dispuestos a pagar entre 5 y 10 soles por
ingresar a una discoteca, representando el 41% y el 32.1% respectivamente. Sin embargo,
una minoria (12.5% y 14.4%) estaria dispuesta a pagar 15 soles o mas. Estas decisiones
reflejan la influencia significativa de la capacidad adquisitiva en el comportamiento del

consumidor y en las estrategias de marketing de precios.

Figura 18

JHa dejado de ir a discotecas por precios elevados en bebidas o entradas?

@ si
® No

El 68% de los encuestados sefiala que los precios elevados de las entradas o las
bebidas son la razén principal por la que no asisten a las discotecas. No obstante, el 32%
restante no se ve afectado por este factor y contintia frecuentando estos establecimientos a

pesar de los precios.
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Figura 19

Al elegir discoteca, ;Qué es lo mas importante para usted?

@ Buen ambiente
@ Masica
Ubicacion

49.30%

Precios
@ Eventos

25.00%

Podemos observar que, para la mayoria de encuestados, el factor determinante al
elegir una discoteca es un buen ambiente, con un 49.3% de las respuestas. Por otro lado, un
25% considera que la musica es lo méas importante, ya que influye en sus preferencias
personales para disfrutar de la noche. El 14% de los encuestados prioriza los precios, ya que
desean minimizar sus gastos. Para el resto de los encuestados, eventos y otras opciones son
mas relevantes, siendo el 8.5% quienes se fijan especificamente en los eventos que ofrecen

estos locales nocturnos.

Figura 20

/Qué tipo de musica es la que mas te agrada para disfrutar en una discoteca?

@ Reggaeton
@ Cumbia
46.00% Salsa

@ Electronica
® Huayno

23.00%

El ambiente y la preferencia de géneros musicales son aspectos clave al elegir una
discoteca. Segun el grafico de resultados de la encuesta, el 46% prefiere géneros urbanos,
como el regueton, lo cual puede atribuirse al predominio de jovenes menores de 30 afios en
estos lugares. El 23% opta por géneros nacionales como la cumbia, con aceptacion

transgeneracional, mientras que el 16% prefiere la salsa. Por otro lado, una minoria elige
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géneros menos comunes, como la electronica (7.5%) o el huayno, representando otros
géneros musicales. Estas preferencias reflejan la diversidad de gustos dentro de la poblacion

que asiste a discotecas, influenciada por factores como la edad y la cultura musical.

Figura 21

JHa dejado de ir a discotecas que antes frecuentaba por dejar de ser atractivas?

® s
® No

26.00%

74.00%

El 74% de las personas indicaron que dejaron de frecuentar discotecas porque estas
ya no les resultan atractivas, mientras que el 26% sigue considerdndolas atractivas y
continda asistiendo. Este dato sugiere que la mayoria percibe que las discotecas se han

vuelto monoétonas.

Figura 22

JEn qué plataforma digital encuentra publicidad que influya a elegir una discoteca?

@ Facebook
@ |Instagram
Tiktok
@ Whatsapp

55.00%

26.00%

El 81% de las personas indicaron que consumen mas contenido relacionado con
discotecas en plataformas como Facebook e Instagram, mientras que el 10% mencion6 que
TikTok es la plataforma donde mas encuentran publicidad de discotecas. Ademads, un 9%
senald otras plataformas digitales, como WhatsApp u otras, como sus principales fuentes de

informacion sobre eventos y promociones en discotecas. Este panorama muestra que las
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discotecas estdn presentes en diversas plataformas digitales, lo que les permite llegar

directamente a sus clientes y promocionar sus eventos de manera efectiva.

Figura 23

JHa dejado de ir a discotecas por mala reputacion en redes sociales?

®si
® No

32.00%

El 68% de los encuestados indicaron que dejaron de asistir a discotecas debido a la
mala reputacion que estas tienen en las redes sociales, influenciados por opiniones negativas
y resefas desfavorables. Esta experiencia ha desmotivado a los usuarios y ha impactado en
sus decisiones de evitar lugares con una mala reputacion. Por otro lado, el 32% sigue
asistiendo a pesar de las opiniones negativas en las redes sociales, mostrando una actitud
mas cautelosa y menos influenciable por la informacion en linea. Para este grupo, la
reputacion negativa puede estar injustificada o basada en rumores, lo que los lleva a tomar

sus propias decisiones sin dejarse llevar por la opinidn publica en linea.

Figura 24

/Se entera de promociones en discotecas por redes sociales?

® Si
® No

66.00%

El 66% de los encuestados indicaron que se informan principalmente a través de las

redes sociales, considerandolas como plataformas efectivas para obtener informacién rapida
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y conveniente. Estas redes les proporcionan actualizaciones en tiempo real sobre
promociones y eventos, ademas de permitir una segmentacion efectiva del publico objetivo.
Esto les ha permitido dirigirse a las personas mas propensas a estar interesadas en sus
promociones, logrando un alcance significativo entre sus usuarios. Por otro lado, el 34%
restante de los encuestados se informa a través de otros medios que no incluyen las redes
sociales. Este grupo, mayoritariamente compuesto por personas mayores de 40 afios, puede
tener menos familiaridad con las redes sociales y optar por otros canales de comunicacién

para obtener informacidn sobre eventos y promociones.

Figura 25

/Qué tipo de incentivo promocional te gustaria que te ofrezcan las discotecas?

@ Promocion de tragos
@ Promocion de entradas

Promociones en box
@ Otros

60.00%

La mayoria de personas encuestadas mostraron una clara preferencia por los
incentivos promocionales relacionados con las bebidas alcoholicas. Esto sugiere que, para
destacarse en el mercado, una discoteca debe considerar que sus clientes valoran las ofertas
y promociones en tragos. Basandose en esta informacion, la discoteca puede implementar
estrategias de marketing efectivas que capitalicen esta preferencia. Sin embargo, no se deben
descuidar las promociones en entradas y reservados, ya que un porcentaje significativo de
la comunidad encuestada también mostré interés en estas ofertas. Es crucial para la discoteca
encontrar un equilibrio entre promociones de bebidas y otras ofertas para satisfacer las

diversas preferencias de sus clientes y maximizar su atractivo en el mercado.
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6 DISCUSION

Leiva, G. (2023) encontr6 una correlacion significativa entre el marketing en redes
sociales y la toma de decisiones de los consumidores. Los resultados obtenidos respaldan
esta afirmacion, ya que el 81% de los encuestados indic6 que consume contenido
relacionado con discotecas en plataformas como Facebook e Instagram, y el 66% se entera
de promociones en discotecas a través de redes sociales. Esto demuestra la importancia de
las redes sociales como herramienta de marketing y su influencia en las decisiones de los

consumidores al elegir una discoteca.

Laupa et al. (2023) destacaron la necesidad de adaptarse a las preferencias del
consumidor y utilizar la tecnologia para diferenciarse de la competencia. Los resultados
revelan que el 46% de los encuestados prefiere géneros urbanos como el reguetén en las
discotecas, lo que sugiere que las estrategias de marketing deben orientarse hacia este
segmento de consumidores y sus preferencias musicales. Ademads, la presencia en
plataformas digitales como TikTok (10%) y otras (9%) respalda la importancia de la

tecnologia y las redes sociales para conectar con el publico objetivo.

Tineo (2022) enfatiz6 la relacion positiva entre la satisfaccion del cliente y la calidad
del servicio ofrecido. Los resultados muestran que el 74% de los encuestados dejaron de
frecuentar discotecas que ya no les resultaban atractivas, y el 68% dejo de asistir debido a
la mala reputaciéon en redes sociales. Esto respalda la importancia de mantener altos
estandares de servicio y una reputacion positiva para asegurar la satisfaccion y fidelidad del

cliente, tal como lo senalo Tineo.

Corna (2022) concluyé que los millennials son receptivos a mensajes de
concienciacion sobre el consumo responsable de alcohol. Los resultados indican que el
49.3% de los encuestados considera importante el ambiente de la discoteca al elegir a cuél
asistir, lo que sugiere que las estrategias de marketing enfocadas en promover un ambiente

seguro y responsable podrian ser efectivas para atraer a este segmento de consumidores.

Gutiérrez y Montoya (2023) destacaron los riesgos materiales y econdmicos
enfrentados por las discotecas durante la pandemia de COVID-19. Los resultados muestran
que el 68% de los encuestados dejé de asistir a discotecas debido a los precios elevados de

las entradas o bebidas, lo que respalda la necesidad de implementar estrategias de marketing
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y precios competitivos para mitigar los efectos economicos adversos y atraer a los

consumidores de vuelta a estos establecimientos.

Gonzalez (2022) analiz6 el impacto cultural y turistico de las discotecas y la musica
tecno en Berlin. Los resultados indican que el 16% de los encuestados prefiere la musica
electronica en las discotecas, lo que sugiere que las estrategias de marketing enfocadas en
resaltar la experiencia cultural y artistica de este género musical podrian ser efectivas para

atraer a un segmento especifico de consumidores interesados en este nicho.

Mogrovejo y Cabrera (2022) concluyeron que el marketing digital es crucial para la
adaptacion y recuperacion empresarial en la nueva normalidad. Los resultados respaldan
esta afirmacion, ya que el 81% de los encuestados consume contenido relacionado con
discotecas en plataformas digitales, y el 66% se entera de promociones a través de redes
sociales. Esto destaca la importancia de las estrategias de marketing digital para que las

discotecas puedan adaptarse y prosperar en el entorno actual.
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7 CONCLUSIONES

Los principales factores que influyen en la decision de compra del consumidor en
las discotecas de la ciudad de Chachapoyas en 2023 son el ambiente y la musica, los precios
accesibles, la calidad del servicio y la reputacion del establecimiento. Los resultados
muestran que el 49.3% de los encuestados considera el ambiente como el factor mas
importante, seguido por la musica (25%) y los precios (14%). Ademas, el 74% dejo de
frecuentar discotecas que ya no les resultaban atractivas, y el 68% dejo de asistir debido a
la mala reputacion en redes sociales, lo que resalta la importancia de mantener altos

estandares de servicio y una imagen positiva.

Los factores internos que influyen en el posicionamiento de las discotecas de
Chachapoyas son el ambiente, la musica, los precios y la calidad del servicio ofrecido. Por
otro lado, los factores externos incluyen la reputacion en redes sociales, la presencia en

plataformas digitales y las preferencias musicales del publico objetivo.

Los resultados sugieren que la frecuencia de visita a las discotecas de Chachapoyas
es relativamente baja, ya que el 74% de los encuestados dejo de frecuentar discotecas que
ya no les resultaban atractivas, y el 68% dejo de asistir debido a los precios elevados o la

mala reputacion en redes sociales.

Las estrategias de marketing mas efectivas para fidelizar a los clientes en las
discotecas de Chachapoyas incluyen la promocion en redes sociales (66% de los
encuestados se entera de promociones por estas plataformas), la oferta de incentivos
relacionados con bebidas alcohodlicas (la opcidon preferida por los encuestados), y el

mantenimiento de una reputacion positiva y un ambiente atractivo.
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8 RECOMENDACIONES

Enfocarse en mejorar el ambiente, contratar DJ's que ofrezcan musica variada y
acorde a las preferencias del publico objetivo, implementar estrategias de precios
competitivos y brindar un servicio de calidad para mantener una reputacion positiva en el

mercado.

Identificar los factores internos y externos que influyen en el posicionamiento: Se
recomienda realizar investigaciones de mercado periodicas para identificar los cambios en
las preferencias del publico objetivo y adaptar el ambiente, la musica y los precios en
consecuencia. Ademas, se sugiere mantener una presencia activa en redes sociales y

monitorear la reputacion del establecimiento en linea.

Analizar la frecuencia de visita: Se recomienda implementar estrategias de
fidelizacion, como programas de lealtad, eventos exclusivos y promociones atractivas, para

incentivar a los clientes a visitar las discotecas con mayor frecuencia.

Identificar estrategias de marketing para fidelizar clientes: Se recomienda
aprovechar la efectividad de las redes sociales y el marketing digital para promocionar
eventos, ofertas especiales y contenido atractivo. Ademads, se sugiere ofrecer incentivos
relacionados con bebidas alcoholicas y mantener un ambiente agradable y una reputacion

positiva para fomentar la fidelidad de los clientes.
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Caso 3: EXPERIENCIAS DE COMPRA'Y SU INFLUENCIA EN DECISIONES DE
COMPRA DEL CONSUMIDOR, EN TIENDAS DE ABARROTES,
CHACHAPOYAS 2023

1 PROBLEMATICA
1.1 Problema

(De qué manera las experiencias de compra influyen en las decisiones de compra

del consumidor en tiendas de abarrotes Chachapoyas 2023?
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo General

Determinar la influencia de las experiencias de compra en las decisiones de compra

del consumidor, en tiendas de abarrotes Chachapoyas 2023
1.2.2 Objetivos Especificos

e Identificar las experiencias de compra de los consumidores, en tiendas de
abarrotes, Chachapoyas 2023.

e Analizar las decisiones de compra de los consumidores, en tiendas de abarrotes,
Chachapoyas 2023.

e Describir la relacion que existe entre las experiencias y las decisiones de

compra, en tiendas de abarrotes, Chachapoyas 2023.
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2 ANTECEDENTES DE INVESTIGACION
2.1 Antecedentes Nacionales

Martinez (2020) explora la importancia critica del marketing experiencial,
demostrando cémo puede enriquecer las experiencias de los consumidores y, por ende,
fortalecer su lealtad. Su analisis se centra en la interaccion entre el marketing experiencial
y las pautas de compra de los consumidores, resaltando su potencial para profundizar la

conexion entre marcas y clientes.

Anccasi (2020) se sumerge en el estudio del valor que los consumidores perciben en
las experiencias de compra en supermercados y su impacto en la fidelizacion. La
investigacion apunta a discernir las variaciones en las experiencias de compra entre tres
supermercados distintos, ofreciendo insights sobre como estos pueden influir en la

percepcion y lealtad del cliente.

Huamani y Gonzalo (2020) investigan los motivos que impulsan a los consumidores
a compartir sus experiencias en redes sociales y como estos comentarios pueden influenciar
la decision de compra de otros. Este estudio revela la poderosa dindmica de las
recomendaciones en linea y su efecto en el comportamiento de compra, subrayando la

importancia de las redes sociales como herramientas de marketing.

Gonzales (2021) profundiza en el entendimiento del comportamiento del
consumidor en relacion con el proceso de compra, reflexionando sobre los diversos factores
que guian las decisiones de compra: qué, para qué, cudndo y donde. Esta investigacion
aporta valiosa informacioén sobre como las preferencias y necesidades influyen en las

elecciones de compra.

Contreras y Vargas (2021) abordan las variaciones en el comportamiento del
consumidor a través de generaciones, destacando como factores tanto internos como
externos modelan las preferencias y decisiones. Este estudio ofrece una perspectiva
generacional en las tendencias de compra, resaltando las diferencias y similitudes en las

experiencias de consumo.
2.2 Antecedentes Internacionales

Martoglio (2021) investiga el cambio en el comportamiento de compra online

durante la pandemia entre individuos de 18 a 50 afios. Los hallazgos indican una creciente
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confianza y preferencia por las compras virtuales, motivadas por experiencias positivas y la

entrega de productos que coinciden con las expectativas creadas en redes sociales.

Lopes et al., (2023) exploran cémo las tiendas minoristas portuguesas incorporan
estrategias de marketing basadas en gamificacion para enriquecer la experiencia del
consumidor y fomentar la lealtad y compromiso. Su investigacion evalta el impacto de estas
tacticas en la percepcion del valor por parte del consumidor y su efecto en el fomento de

una participacion constante.

Cachoén (2023) considera el servicio al cliente como un proceso exhaustivo que debe
ser cuidadosamente gestionado antes, durante y después de la compra para maximizar la
satisfaccion y promover la repeticion del consumo. Este analisis se centra en la evaluacion

de las experiencias de consumo y la satisfaccion del cliente.

Pachucho et al., (2021) se centran en como el marketing afecta las decisiones de
compra de la generacion “Y” en Ecuador, destacando la influencia de las estrategias
publicitarias. Los resultados muestran que las decisiones de esta generacion gravitan en

torno a contenidos publicitarios cautivadores.

Ehimen et al, (2021) examinan como diversas estrategias de marketing,
especialmente ofertas y promociones, pueden modificar las experiencias de consumo y la
satisfaccion, llevando a una mayor lealtad y atracciéon de nuevos clientes. Este estudio
subraya la importancia de adaptar las tacticas de marketing para influir en la percepcion y

comportamiento del consumidor.
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3 POBLACION Y MUESTRA
3.1 Poblacion

La poblacion, o universo de estudio, es fundamental en la investigacion cientifica,
ya que constituye el conjunto total de casos que se definen y se hacen accesibles para ser
estudiados. Este concepto es clave para la seleccion de muestras, puesto que se delimita en
funcion de los objetivos de la investigacion. En otras palabras, la poblacion representa el
amplio espectro de individuos o elementos desde donde se extraeran datos relevantes para
el estudio (Arias et al., 2016). Para el caso especifico de este estudio, la poblacion
comprende a todos los habitantes de la ciudad de Chachapoyas, sumando un total de 35,868
personas seguin datos proporcionados por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

en 2017.
3.2 Muestra

La muestra, por otro lado, se define como un subconjunto seleccionado de la
poblacion. Esta seleccion estratégica permite a los investigadores concentrarse en un grupo
mas manejable de sujetos, reflejando las caracteristicas de la poblacion total y, por ende,
contribuyendo a la eficiencia y calidad del estudio. La utilizacién de muestras es una practica
comun en la investigacion, ya que facilita el manejo de datos y optimiza los recursos,
permitiendo obtener resultados significativos sin necesidad de abarcar a la totalidad de la
poblacion. Esta metodologia es especialmente util en estudios de gran envergadura, donde
el analisis de cada individuo resultaria impracticable tanto en términos de tiempo como de

costos (Arias et al., 2016).

_ Nz’p q
" (N—-1)e2+ z?pq

n

(35868) (1.96)2(0.5)2
~ (35868 — 1) (0.05)2 + (1.96)2(0.5)2

n = 384

n

N: Poblacion: 35868 habitantes
Z: Desviacion del nivel de confianza: 1.96
e: Margen de error: 5% q: Probabilidad en contra: 0.5

p: Probabilidad de éxito: 50%
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4 VARIABLES DE ESTUDIO
4.1  Variable Dependiente: Decisiones futuras de compra

La variable dependiente en este estudio, las decisiones futuras de compra, encapsula
la complejidad de los procesos cognitivos y emocionales que los consumidores
experimentan en relacion con las adquisiciones. Segun Schiffman y Kanuk (2005), esta
variable abarca una amplia gama de factores que se extienden a través de las distintas etapas
de compra: el antes, el durante y el después. Esto implica que las decisiones futuras de
compra no se limitan solo a la accion de adquirir un producto o servicio, sino que también
incluyen las consideraciones previas a la compra y las reflexiones posteriores a la misma.
Dicha variable se ve influenciada por experiencias previas, expectativas y el grado de
satisfaccion con compras anteriores, configurando asi un ciclo continuo que determina la

lealtad de marca y las preferencias de consumo a largo plazo.
4.2  Variable Independiente: Experiencias del consumidor

La variable independiente, las experiencias del consumidor, se centra en la
naturaleza multidimensional de como los individuos interactiian con y responden a los
estimulos de compra. Holbrook y Hirschman (1982) proporcionan una perspectiva profunda
al argumentar que las experiencias van mas alla de la mera recepcion pasiva; implican una
interaccion activa entre el consumidor y el producto o servicio. Esta interaccion puede ser
fisica, emocional, intelectual o incluso espiritual. Los autores enfatizan que las experiencias
del consumidor no se limitan a recuerdos de interacciones pasadas, sino que también abarcan
respuestas generadas por la imaginacion frente a situaciones no vividas. Asi, la experiencia
del consumidor se convierte en un elemento crucial que puede influir significativamente en
las decisiones de compra futuras, actuando a través de la percepcion, la interpretacion y la

evaluacion de las ofertas del mercado.
4.3 Hipotesis

Las experiencias de compra influyen en las decisiones de compra del consumidor en

tiendas de abarrotes, Chachapoyas 2023.
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5 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
5.1 Tipo de Investigacion

Siguiendo las directrices de Cohen y Gomez (2019), este estudio se clasifica dentro
de la investigacion bésica, la cual tiene como principal objetivo ampliar el conocimiento en
torno a un fendmeno especifico. Este enfoque permite no solo recabar informacion detallada
y precisa sobre las variables de interés —en este caso, las decisiones futuras de compra y
las experiencias del consumidor— sino también sentar las bases tedricas para futuras
investigaciones. Este tipo de investigacion es fundamental para profundizar en la

comprension teodrica de los conceptos estudiados y su interaccion.
5.2 Nivel de Investigacion

El nivel descriptivo-explicativo, tal como lo definen Cortés e Iglesias (2004), se
enfoca en detallar y analizar las caracteristicas de un fendémeno en un momento dado,
interpretando y describiendo las variables y su interrelacion. Este estudio adopta dicho nivel
al explorar de manera exhaustiva las variables de decisiones de compra y experiencias del
consumidor en tiendas de abarrotes durante el afio 2023. Este nivel de investigacion, busca
describir las particularidades de cada variable y explicar como estas interactian y se influyen

mutuamente en el contexto especifico del estudio.
5.3  Enfoque de Investigacion

De acuerdo con Herndndez et al. (2010), el enfoque cuantitativo caracteriza a la
investigacion mediante una secuencia de procesos sistematicos y demostrativos,
fundamentales para el disefio de los objetivos y la prueba de hipdtesis. Este estudio se
adhiere al enfoque cuantitativo, lo cual implica que se emplearan métodos estructurados
para la recoleccion y analisis de datos, permitiendo obtener resultados numéricos exactos y
verificables. Este enfoque es esencial para cuantificar las relaciones entre las variables de

estudio y proporcionar evidencia empirica de las hipdtesis planteadas.
5.4  Diseiio de la Investigacion

Como sefialan Hernandez et al. (2010), un disefio de investigacion no experimental
se caracteriza por la observacion de variables en su contexto natural sin manipulacion alguna
por parte del investigador. Este estudio sigue un disefio no experimental, lo que significa

que las variables —decisiones futuras de compra y experiencias del consumidor— seran
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examinadas tal como se presentan en la realidad. Este enfoque permite analizar las
circunstancias existentes sin intervenir en ellas, lo cual es crucial para entender las
dindmicas naturales que influyen en las decisiones de compra y las experiencias del

consumidor en un entorno real y cotidiano.
El siguiente esquema corresponde a este tipo de estudio:
Denotacion:
M = Muestra de investigacion Ox = Variable 1: Experiencias del consumidor

Oy = Variable 2: Decisiones futuras de compra  r = Relacion entre variables

Ox (V.
M r

Oy (V.D)
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6 TECNICAS E INSTRUMENTO
6.1 Técnica

Segun Yuni y Urbano (2014), la seleccion de una técnica adecuada es fundamental
en cualquier investigacion, pues facilita el acceso a la informacion necesaria sobre el objeto
de estudio. Esta informacion, una vez recolectada, es analizada e interpretada, ofreciendo
insights valiosos para el desarrollo del proyecto investigativo. En el contexto de nuestro
estudio, la aplicacion de técnicas pertinentes nos permitira realizar un andlisis detallado de
la informacion recolectada sobre las variables de interés: las decisiones futuras de compra y
las experiencias del consumidor en las tiendas de abarrotes de Chachapoyas. Esta
aproximacion metodoldgica es crucial para comprender en profundidad los fendmenos

estudiados y generar conclusiones basadas en datos concretos y reales.
6.2  Instrumento

Como destaca Gémez (2006), el cuestionario se erige como una herramienta
indispensable en la investigacion, dada su capacidad para recabar informacién de forma
estructurada a través de preguntas predefinidas. Este instrumento es eficaz para captar una
amplia gama de opiniones y percepciones relacionadas con las variables e indicadores
especificos del estudio. Se ha elegido una encuesta compuesta por 15 preguntas
cuidadosamente disenadas para explorar tanto la variable independiente (experiencias del
consumidor) como la dependiente (decisiones futuras de compra). Este enfoque permitira
obtener una vision integral y precisa de los comportamientos y preferencias de los
consumidores de Chachapoyas en el contexto de las tiendas de abarrotes, facilitando asi la

interpretacion de los datos en el marco de nuestra investigacion.
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7 ANALISIS DE DATOS

La organizacion y clasificacion metodica de la informacion, siguiendo una secuencia
logica, es crucial para su facil interpretacion. En este estudio, emplearemos Excel 2021 para
gestionar y analizar nuestros datos de manera eficiente, permitiéndonos una distribucion
clara y el analisis de los resultados obtenidos de nuestra muestra. El uso de herramientas
estadisticas, incluyendo figuras y graficos, enriquecera nuestra capacidad para interpretar
variadas perspectivas relacionadas con las decisiones futuras de compra y las experiencias
de los consumidores, ofreciendo asi una vision comprensiva y diversificada del

comportamiento del consumidor en nuestro &mbito de estudio.
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8 RESULTADOS
8.1  Precioy Calidad
Figura 26

Comparacion de precios antes de realizar sus compras

@® si
@ A veces
Nunca

El 66.8% de los encuestados afirmaron comparar precios en diversas tiendas de
abarrotes, posiblemente motivados por disparidades en la capacidad econémica familiar o
la busqueda de ahorro para maximizar la adquisicion de productos. Mientras tanto, el 28.8%
sefiald realizar comparaciones solo en ciertas ocasiones, quizds debido a necesidades
prioritarias o urgentes. Por otro lado, un 4.4% indic6é que no considera relevante comparar
precios, posiblemente por comodidad o la proximidad de las tiendas, asi como la percepcion
del tiempo invertido en esta tarea. Es decir, la comparacion de precios en tiendas de abarrotes
permite a los consumidores tomar decisiones de compra mds informadas, reflejando

distintas prioridades y enfoques en su proceso de compra.

Figura 27

Requiere descuentos antes de realizar sus compras

@® si
® A veces
@ Nunca

En la exploracion de las practicas de compra en tiendas de abarrotes, se reveld que
el 56.1% de los consumidores Chachapoyanos solicitan descuentos ocasionalmente,

sugiriendo una posible restriccion presupuestaria o un interés en economizar.

Ademas, un 36% menciono solicitar descuentos, posiblemente debido a limitaciones

financieras que los llevan a ajustarse a un presupuesto ajustado. Por otro lado, el 8% restante
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nunca pide descuentos, privilegiando la calidad sobre el precio. Esta tendencia refleja la
realidad economica de los compradores, quienes buscan optimizar su poder adquisitivo y

adaptarse a sus circunstancias financieras.

Figura 28

Qué condiciones prioriza antes de realizar sus compras

@ Productos de primera necesidad
@ Poder de adquisicion
Lugar de compra

Al indagar sobre las prioridades de los consumidores antes de efectuar sus compras,
se destaca que un 53.4% valora la obtencion de productos de primera necesidad, dada su
relevancia en el dia a dia, mientras que un 31.9% resalta la importancia del poder
adquisitivo, reconociendo la necesidad de gestionar sus recursos financieros. Por otro lado,
un 14.7% considera crucial el lugar de compra, ya sea por su conveniencia, ubicacion o los
incentivos ofrecidos. En resumen, al ponderar estos aspectos, los consumidores optan por
minimizar gastos superfluos y tomar decisiones mds conscientes, adaptadas a sus

necesidades y capacidades econdmicas.
8.2  Promociones y ofertas

Figura 29

Las ofertas son importantes

@ Si son importantes
@ No son importantes

il

Los datos obtenidos revelan que la abrumadora mayoria de los encuestados, un
94.6%, valora la importancia de las ofertas al decidir realizar compras en tiendas de
abarrotes. Esto sugiere que, si bien las ofertas ejercen un impacto positivo en las decisiones
de compra, un pequefio porcentaje del 5.4% no las considera un factor relevante. Para las
tiendas de abarrotes, ofrecer descuentos en sus productos resulta crucial no solo para

estimular las ventas, sino también para atraer y retener a nuevos clientes.
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8.3  Medios de Pago

Figura 30

Medios de pago que utilizan al realizar sus compras

@ Dinero en efectivo

@ Tarjetas de crédito y/o debito
O Yape

@® Piin

Los resultados revelan que, al consultar sobre los medios de pago en tiendas de
abarrotes, un 72.9% de los encuestados prefieren el dinero en efectivo. Por otro lado, un
14.1% elige plataformas digitales como Yape, mientras que el resto utiliza tarjetas de crédito
u otros métodos. Esta distribucion resalta la persistencia del efectivo como el principal
medio de pago, pero también muestra el interés en opciones digitales como Yape. Esta
informacion subraya la preferencia por el efectivo entre los consumidores chachapoyanos,

indicando una adopcioén pasiva de las formas de pago digitalizadas.

Figura 31

Las tiendas facilitan pagar con diferentes medios de pago
®si
® No

@ A veces

Los datos revelan que el 65.2% de los encuestados afirmaron que las tiendas de
abarrotes donde realizan sus compras ofrecen opciones de pago variadas, incluyendo
plataformas digitales, tarjetas y efectivo. Por otro lado, el 24.3% indic6 que esto ocurre
ocasionalmente, mientras que el resto no experimentd esta facilidad. Estos hallazgos
sugieren que una mayoria apreciable encuentra diversidad en las opciones de pago en las
tiendas. Esto puede impactar positivamente en la satisfaccion del cliente y en la

competitividad de las tiendas para adaptarse a las preferencias de pago. Sin embargo, es
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importante considerar que no todas las tiendas ofrecen estas facilidades, lo que podria llevar

a los clientes a buscar otras opciones de compra.
8.4  Variedad de Productos

Figura 32

Variedad de productos, influye en su decision de compra
® si
® No

@ A veces

La mayoria de los encuestados, un 79.6%, afirmaron que la disponibilidad de una
amplia variedad de productos influye en su decision de volver a comprar en una tienda
especifica. Por otro lado, el 17.6% indic6 que esta influencia solo ocurre ocasionalmente.
Un pequefio porcentaje restante sefialo que la variedad de productos no afecta su decision
de compra en una tienda en particular. Estos resultados sugieren que la diversidad de
productos desempefia un papel importante en la fidelizacion de los clientes, destacando su

relevancia para las estrategias de negocio y la satisfaccion del consumidor.

Figura 33

Elige otro lugar para hacer sus compras a falta de variedad de productos

® Siempre
® A veces

@ Nunca

® Casinunca

Con respecto a la pregunta, el 53.2% de los encuestados indicé que a veces eligen
otro lugar de compra debido a la falta de variedad de productos, aunque a menudo
compensan esta carencia con productos sustitutos. Mientras tanto, el 42.7% afirmd que

siempre cambian de lugar de compra cuando no encuentran la variedad deseada. Por otro
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lado, un pequenio grupo de encuestados nunca o casi nunca elige otro lugar de compra,
prefiriendo satisfacer sus necesidades con otros productos disponibles. Estos resultados
resaltan la importancia de la variedad de productos en la retencion de clientes y la necesidad

de mantener un inventario diversificado para satisfacer las preferencias del consumidor.
8.5  Ubicacion y accesibilidad

Figura 34

Variacion de precios en funcion de la ubicacion de las tiendas de abarrotes

@ Si, porque siempre la ubicacién tiene
influencia en el precio

@ No, porque los precios se mantienen en
un mismo rango
Si, porque siempre existe una minima
variacion

Un elevado porcentaje, representando un 69.4% de las respuestas, afirmd que la
ubicacion de las tiendas de abarrotes tiene una gran influencia en los precios. Esto sugiere
que los precios pueden variar significativamente entre las tiendas ubicadas en areas remotas
en comparacion con las ubicadas en zonas céntricas. Por otro lado, un 22.3% de los
encuestados opind que la ubicacion no influye en absoluto en los precios de los productos.
Finalmente, un pequefio porcentaje, el 8.3%, indico que si bien la ubicacion puede afectar
los costos, estas diferencias de precio son minimas para cada producto. Estos resultados
subrayan la importancia de la ubicacion en la determinacion de precios en las tiendas de

abarrotes.

Figura 35

Tienda de abarrotes de compra por ubicacion

@ En las que se encuentren mas cerca de
mi residencia

@ En la que se ubique en una zona
céntrica, porque brinda mas confianza

En puestos de los mercados
@ Super mercados
@ Buena atencién

La mitad de los encuestados mencion6 que eligen hacer sus compras de abarrotes en

tiendas cercanas a sus residencias, lo que sugiere que factores como el tiempo, la
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accesibilidad y la comodidad influyen en esta decision. Por otro lado, un 31.8% prefiere
comprar en puestos de mercados, posiblemente influenciados por consideraciones de precio
y variedad de productos. Ademas, un 17.5% opta por tiendas en zonas céntricas, basandose
en aspectos como limpieza, seguridad y calidad. Finalmente, un grupo minoritario prefiere
supermercados o tiendas que ofrezcan una atencion de calidad. Estos resultados revelan la
diversidad de factores que influyen en las decisiones de compra de abarrotes entre los

encuestados.
8.6  Frecuencia de compra

Figura 36

Factores volveria a comprar en una tienda de abarrotes

@ Por la calidad de servicio
@ Por la calidad de productos

g Por los precios accesibles
9.9% @ Por la ubicacién de la tienda

26,8%

Los consumidores tienen diversas razones para volver a comprar en una tienda de
abarrotes especifica. Un 34.5% considera crucial la calidad del servicio, valorando la
amabilidad del personal y la eficiencia en la atencion al cliente. Ademas, un 28.8% enfatiza
la importancia de precios accesibles, mientras que un 26.8% valora la calidad de los
productos como un indicador de la excelencia del servicio. Por tltimo, el 9.9% destaca la
relevancia de la ubicacion, prefiriendo la cercania y la accesibilidad. En resumen, ofrecer
productos de calidad junto con un servicio excepcional son factores determinantes para

asegurar la fidelidad de los consumidores en sus compras.

Figura 37

Frecuencia de compras se debe a experiencias pasadas

®si
® No

A veces
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Para asegurar la repeticion de compras en una tienda de abarrotes, es crucial
considerar las experiencias del cliente. Un amplio 84.7% de los encuestados atribuyen su
frecuencia de compras a experiencias positivas, donde la consistencia en la atencion y la
familiaridad con los precios y la variedad de productos juegan un papel importante. Por otro
lado, un 11.2% mencionan que las experiencias a veces influyen en su decision de volver,
dependiendo de factores circunstanciales. Un 4.1% opina que las experiencias no afectan su
frecuencia de compras, ya que perciben cada interaccién como Unica. En resumen, la calidad

de la experiencia de compra es un factor determinante en la fidelizacion de los clientes.

Figura 38

Factores importantes para su decision de volver a comprar en una tienda

@ Rapidez en la atencién

@ Conocimiento sobre los productos
Resolucion efectiva de problemas

@ Buena atencion

@ Una buena atencion

@ Una mejor atencion

® Amabilidad

La calidad de la atencidon al cliente es crucial para su fidelizacion. Segin nuestra
investigacion, el 65.5% de los encuestados priorizan la rapidez en la atencion, evitando
largos tiempos de espera. El 16.9% valora el conocimiento del personal, mientras que el
13.7% destaca la resolucion efectiva de problemas. Estos hallazgos ofrecen una oportunidad
para mejorar areas clave, como la eficiencia y la capacitacion del personal, lo que puede

conducir a una experiencia de compra mas satisfactoria y, a una mayor lealtad del cliente.

Figura 39

Aspectos en los productos o servicios valora mas al realizar sus compras

@ Calidad del producto
@ Precio

& Conveniencia

@ Marca y reputacién

La percepcion de los consumidores respecto a los productos influye

significativamente en sus decisiones de compra. Segiin nuestra investigacion, el 50.5%
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prioriza la calidad para garantizar la seguridad y satisfaccion, mientras que el 43.8%
considera los precios en funcion de su presupuesto. Ademas, un 5.7% valora la marca y su
reputacion. Estos hallazgos resaltan la importancia de comprender las necesidades y
preferencias del cliente para mejorar la retencion y fomentar la lealtad hacia el negocio.
Adaptar estrategias que reflejen estos aspectos puede fortalecer la relacién con los

consumidores y promover un crecimiento sostenible en el mercado.

Figura 40
Tipo de experiencias al realizar sus compras en d tiendas de abarrotes
@ Buenas experiencias de compras

@ Malas experiencias de compras
Ambas experiencias (buenas y malas)

| gy

Es innegable que los consumidores poseen diferentes gustos y preferencias, y cada
experiencia contribuye a diferenciar una tienda de otra. Al comprender el tipo de
experiencias de compra que tienen, observamos que un 51.6% disfrutd de experiencias
positivas, marcadas por un trato amable, atencion eficiente, rapidez y calidad de productos.
Asimismo, un 44.6% menciond haber experimentado tanto situaciones positivas como
negativas, reflejando una satisfaccion variable en sus necesidades y destacando la
importancia de la calidad en la atencidn al cliente en estas experiencias de compra. Este

andlisis permite identificar areas de mejora y fortalecer la relacion con los consumidores.
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9 DISCUSION

Los resultados del presente estudio respaldan la importancia del marketing
experiencial, como destacé Martinez (2020). Se evidencia que las experiencias positivas de
compra, caracterizadas por una atencién amable, eficiente y productos de calidad, ejercen
una influencia significativa en la fidelizacion de los consumidores hacia las tiendas de
abarrotes. Este hallazgo coincide con la premisa de Martinez de que enriquecer las
experiencias puede fortalecer la lealtad de los clientes. Ademas, se alinea con el andlisis de
Anccasi (2020), quien vincul6d las variaciones en las experiencias de compra con la
percepcion y lealtad del consumidor. En este estudio, se aprecia como aspectos como la
rapidez en la atencidn, el conocimiento del personal y la resolucion efectiva de problemas
moldean la satisfaccion de los clientes y su decision de volver a comprar en una tienda

especifica.

Los resultados también respaldan los hallazgos de Huamani y Gonzalo (2020) sobre
la influencia de las recomendaciones en linea en el comportamiento de compra. Un alto
porcentaje de encuestados (84.7%) atribuyd su frecuencia de compras a experiencias
positivas previas, lo que sugiere que las buenas experiencias pueden ser compartidas y atraer
a nuevos clientes, tal como seflalan estos autores. Esta dinamica de recomendacion resalta
la importancia de brindar excelentes experiencias de compra para cultivar la lealtad de los

consumidores y promover un boca a boca positivo.

En linea con los estudios de Gonzales (2021) y Contreras y Vargas (2021), los
hallazgos revelan que diversos factores, tanto internos como externos, influyen en las
decisiones de compra de los consumidores. Se observa que la ubicacion de las tiendas, la
variedad de productos y los precios son aspectos cruciales que moldean las preferencias y
comportamientos de compra. Esto coincide con la nocion de que las necesidades y
circunstancias especificas de los consumidores guian sus elecciones, tal como sugieren estas

investigaciones.

Ademas, los resultados concuerdan con los hallazgos de Martoglio (2021) sobre el
aumento de la confianza y preferencia por las compras en linea durante la pandemia. Si bien
la mayoria de los encuestados aun prefiere el efectivo como medio de pago (72.9%), se
observa un interés creciente por las plataformas digitales como Yape (14.1%), lo que podria
indicar una mayor apertura hacia las compras virtuales, especialmente entre los

consumidores mas jovenes.
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Finalmente, los resultados del presente estudio respaldan y complementan diversos
hallazgos previos sobre el comportamiento del consumidor, el marketing experiencial y la
importancia de brindar experiencias de compra satisfactorias. Estos hallazgos subrayan la
necesidad de que las tiendas de abarrotes se adapten a las preferencias y necesidades de sus
clientes, ofreciendo una atencion de calidad, variedad de productos y precios accesibles, asi
como explorando canales y medios de pago digitales para mantenerse competitivos en el
mercado. En resumen, el estudio reafirma la relevancia del marketing experiencial en el
contexto de las tiendas de abarrotes, destacando la importancia de satisfacer las expectativas
y necesidades cambiantes de los consumidores para garantizar su lealtad y mantener una

posicion solida en el mercado.
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10 CONCLUSIONES

Las experiencias de compra influyen significativamente en las decisiones de compra
de los consumidores en las tiendas de abarrotes de Chachapoyas en 2023. Los resultados
muestran que factores como la atencion al cliente, la calidad de los productos, la limpieza y
el ambiente de la tienda, asi como la accesibilidad y conveniencia, juegan un papel crucial

en la eleccion de los consumidores y su lealtad hacia un establecimiento en particular.

Las principales experiencias de compra identificadas incluyen la interaccion con el
personal de servicio, la percepcion de la calidad de los productos ofrecidos, la limpieza y
orden del establecimiento, asi como la accesibilidad y conveniencia en términos de

ubicacién y horarios.

Las decisiones de compra de los consumidores se ven influenciadas por factores
como los precios competitivos, la variedad de productos disponibles, la reputacion del

establecimiento y las recomendaciones de familiares y amigos.

Finalmente, existe una relacion directa y significativa entre las experiencias de
compra y las decisiones de compra de los consumidores en tiendas de abarrotes de
Chachapoyas. Una experiencia positiva, caracterizada por una atencion al cliente
excepcional, productos de calidad, limpieza y accesibilidad, aumenta la probabilidad de que

los consumidores elijan y sean leales a un establecimiento en particular.
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11 RECOMENDACIONES

Se recomienda que las tiendas de abarrotes se enfoquen en ofrecer experiencias de
compra excepcionales, optimizando aspectos clave como la atencion personalizada al
cliente, la calidad y presentacion de los productos, asi como un ambiente fisico limpio,
ordenado y acogedor. Estas acciones impactan positivamente en las decisiones de compra

del consumidor y fomentan su lealtad.

Es importante aplicar encuestas periodicas y otras herramientas de recoleccion de
opiniones para conocer las percepciones de los consumidores sobre su experiencia de
compra. Ademas, se sugiere instalar buzones de sugerencias visibles y accesibles, tanto
fisicos como virtuales, y fomentar la interaccion a través de redes sociales o canales
digitales. Esta informacion permitird identificar fortalezas y areas de mejora, facilitando una
toma de decisiones mas acertada basada en evidencia directa de los usuarios. La
implementacion de estas acciones también fortalece el vinculo entre el cliente y el

establecimiento, generando una percepcion de compromiso y mejora continua.

Se sugiere monitorear de manera continua las tendencias del mercado, las
preferencias del consumidor y las estrategias de la competencia. Para ello, se pueden utilizar
herramientas de analisis de mercado, observacion directa y estudios comparativos. Este
monitoreo constante permitird realizar ajustes oportunos en los precios, incorporar
productos innovadores o con mayor demanda, y optimizar las estrategias de promocion y
fidelizacion segun el perfil del consumidor local. Asi, las tiendas podran posicionarse de

manera mas competitiva y mantenerse vigentes frente a los cambios del entorno comercial.

Se recomienda establecer programas de formacidon continua para el personal de
atencion al cliente, asegurando un trato cordial y eficiente. Ademds, mantener estandares
elevados de higiene, orden y accesibilidad en los establecimientos contribuye
significativamente a una experiencia de compra positiva que influye en la decision de

compra y promueve la fidelidad del cliente.
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Caso 4: IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA DE VALOR EN LAS MYPES
HOTELERAS DE CHACHAPOYAS, 2023.

1 PROBLEMATICA
1.1 PROBLEMA

(Como influye la implementacién de la propuesta de valor en las MYPES del sector

hotelero de la ciudad de Chachapoyas?
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo General

Analizar la influencia de la implementacion de la propuesta de valor en las MYPES

hoteleras de la ciudad de Chachapoyas.
1.2.2 Objetivos Especificos

e Reconocer la propuesta de valor en las MYPES hoteleras de la ciudad de

Chachapoyas.

e Evaluar el impacto del desempefio de la propuesta de valor en las MYPES del

sector hotelero en la localidad de Chachapoyas.

e Identificar los elementos esenciales que afectan a la efectividad de la
implementacion de la propuesta de valor en las MYPES hoteleras de la ciudad

de Chachapoyas.
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2 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1 Antecedentes Nacionales

Briones et al. (2022) se enfocaron en la formulacién de un plan estratégico para el
Hotel La Felicidad, cubriendo el periodo de 2022 a 2026. La finalidad de este plan es no
solo recuperar las ventas afectadas negativamente por la disminucion de la demanda durante
la pandemia de COVID-19, sino también mejorar la gestion de costos y ejecutar una
estrategia de marketing precisa. A pesar de enfrentarse a una ocupacion reducida al 50%, el
estudio revela que, mediante un diagndstico detallado del macro y microambiente, el Hotel
La Felicidad posee las capacidades necesarias para superar la adversidad y fortalecer su

posicion en un mercado altamente competitivo.

Por otro lado, Montes de Oca y Pena (2022) proponen la creacion de un plan de
marketing de contenidos enfocado en resaltar la propuesta de valor del Selina Hotel, con el
objetivo de atraer nuevos clientes. Su investigacion identifica una falencia comun en la
industria: la generacion de contenido sin una planificacion previa ni alineaciéon con la
estrategia general, lo que resulta en un impacto minimo en el consumidor. Este estudio
subraya la importancia de adaptarse a la era digital, maximizando la presencia en redes
sociales y plataformas online para captar la atencion de potenciales huéspedes interesados

en la cultura y los atractivos turisticos del entorno.

Alvarez et al. (2022) destacan los desafios enfrentados por el hotel Sumagq, que, a
pesar de sus éxitos anteriores, ha visto una disminucion en su cuota de mercado, atribuida a
un descenso en la calidad del servicio. La crisis econdmica y la posterior recuperacion post-
pandemia han exacerbado estos problemas, resaltando la necesidad de estrategias
sostenibles para mejorar la posicion del hotel en el sector. Este andlisis concluye que, a pesar
de las adversidades, existen oportunidades significativas para la reactivacion del sector

hotelero, especialmente en paises con un rico patrimonio turistico como Peru.

Gutiérrez (2022) explord cémo la percepcion de valor influye en la satisfaccion del
cliente en Ferremix-Huancayo, 2021, estableciendo objetivos especificos para investigar la
calidad del valor, el valor emocional y el precio del valor en relacion con la satisfaccion del
cliente. Utilizando un enfoque cuantitativo, se recopilaron y analizaron datos numéricos
para probar las hipotesis. Los resultados revelaron una correlacion positiva, aunque modesta

(coeficiente de 0.235), entre el valor percibido y la satisfaccion del cliente. Este hallazgo

102



sugiere la presencia de otros factores influyentes en la satisfaccion del cliente, indicando un
vasto campo para investigaciones futuras que podrian arrojar luz sobre nuevas dimensiones

de la relacion cliente-empresa.

Altamirano et al. (2022) se propusieron identificar las variables que afectan el
entorno empresarial y desarrollar un plan estratégico que mejore el rendimiento de las
unidades de negocio, beneficiando a clientes y accionistas. A través de la evaluacion de
factores externos e internos, y utilizando analisis de fuentes secundarias, este equipo de
investigacion diagnostico la situacion actual de la empresa y propuso mejoras integrales. La
conclusion destacod que las fortalezas de la empresa, como su ubicacion, infraestructura y
tecnologias de pago, superan sus debilidades. Este andlisis, apoyado por la matriz EFI,
demostr6 la robustez interna de la marca, enfatizando su potencial de crecimiento y

consolidacion en el mercado.
2.2 Antecedentes Internacionales

Figueroa et al. (2023) se propusieron investigar como la competencia y la
orientacion estratégica al cliente afectan la eficacia organizativa, enfocandose en el método
competitivo y su implementacion. Utilizando un andlisis de covarianza multivariada, su
estudio present6d un modelo que integra la validez convergente y discriminante, demostrando
su aceptacion a través de indices CFI y RMSEA. El objetivo de comprender la
predominancia de la planificacion y rivalidad competitiva junto con la orientacion al cliente
sobre la efectividad organizacional se alcanzo satisfactoriamente, ofreciendo un marco para

mejorar estrategias competitivas en el ambito empresarial.

Cabrera y Sumba (2022) se enfocaron en la importancia de las propuestas de valor
para emprendimientos y pequefias empresas artesanales y de productos naturales en Cuenca,
destacando la influencia de los valores ambientales en la conducta del consumidor. A través
de un enfoque ecologico, identificaron un desconocimiento generalizado sobre el concepto
de sostenibilidad entre los consumidores. Concluyeron que una mayor conciencia ambiental,
impulsada por preocupaciones sobre el cambio climético, puede influir significativamente
en las decisiones de compra, resaltando la necesidad de educar al mercado sobre los

beneficios ecologicos.

Martin et al. (2022) investigaron como el turismo accesible y sostenible puede

generar valor afiadido en el sector post-COVID, analizando casos de éxito y ofreciendo
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propuestas. A través de fuentes bibliograficas y documentales, asi como analisis de casos,
concluyeron que adoptar practicas sostenibles e inclusivas no solo diferencia a las empresas
turisticas, sino que mejora la experiencia del cliente y contribuye a la generacion de valor

en un mercado cada vez mas consciente de la sostenibilidad.

Estrada (2022) se propuso definir una estructura de herramientas y métodos de
gestion estratégica para los hoteles urbanos en Guarne, con el objetivo de mejorar su gestion
estratégica. Mediante entrevistas semiestructuradas, identific6 modelos de gestion
aplicables y caracterizo6 las estrategias actuales, proponiendo soluciones para las debilidades
encontradas. Concluyd que, a pesar de las dificultades en definir tipologias turisticas,

Guarne posee un gran potencial para el turismo natural y cultural.

Vargas (2022) se enfocd en estimar la demanda de agua premium en hoteles de lujo
y restaurantes gourmet en Los Cabos, proponiendo una estrategia de marketing para el agua
de los glaciares de Islandia, centrada en la sostenibilidad y la proteccion del medio ambiente.
A través de una metodologia cuantitativa y encuestas, Vargas sugiere que ICELANDIC
GLACIAL puede posicionarse favorablemente en el mercado de Los Cabos, especialmente
a medida que crece la conciencia ambiental y social entre los consumidores, ofreciendo asi

un valor agregado distintivo.
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3 POBLACION Y MUESTRA

La poblacion de estudio comprende 105 MYPES enfocadas en proporcionar
servicios de alojamiento en Chachapoyas, reconocidas oficialmente por la Direccion
Regional de Comercio Exterior y Turismo de Amazonas (DIRCETUR-Amazonas). Esta
seleccion se enfoca en establecimientos que juegan un papel vital en el sector turistico de la

region.
3.1 Criterios de Inclusion

Para garantizar la calidad y relevancia de la informacion recabada, se han establecido

los siguientes criterios de inclusion:

e Los gerentes o administradores de los establecimientos deben ser las fuentes

primarias de informacion, asegurando datos precisos y autorizados.

e Se requiere que los participantes tengan disponibilidad de tiempo y puedan estar

presentes durante la realizacion de las encuestas.
e Es fundamental que los datos proporcionados sean fiables y verificables.

e Solo se consideraran aquellos establecimientos clasificados dentro de la categoria

de tres estrellas, garantizando un estandar de calidad en el servicio ofrecido.
3.2 Criterios de Exclusion

e Muestren indisponibilidad para compartir informacion debido a restricciones de

tiempo.
e No cuenten con huéspedes actualmente y, por lo tanto, prefieran no participar.

e No estén presentes en el momento de aplicar la encuesta, impidiendo la

recoleccion de datos directos.
3.3 Muestra

Se ha determinado que una muestra representativa de 13 MYPES, seleccionadas por
su prestigio y calidad dentro de la ciudad de Chachapoyas, serd suficiente para el proposito
de este estudio. Estas MYPES, registradas ante DIRCETUR-Amazonas, han sido
identificadas como las de mayor categoria en la region, lo cual es indicativo de su relevancia

y contribucion al sector turistico local.
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4 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
4.1 Tipo de Investigacion y Enfoque

Seglin Villanueva (2022), la investigacion se clasifica como bésica, orientada al
avance cientifico mediante la exploracion de principios y generalizaciones tedricas. Este
enfoque adopta técnicas estadisticas o matematicas para probar teorias e hipdtesis sobre

fendomenos especificos, lo que la caracteriza como cuantitativa.
4.2 Nivel y Disefio

El nivel de investigacion se define como descriptivo simple, lo que implica la
observacion de fenomenos sin intervenir en su desarrollo ni manipular variables. Asi lo
establece Villanueva (2022) al describir el disefio no experimental-transversal, centrado en

la observacion de fendémenos naturales y la recopilacion de datos sin alterar el entorno.
4.3  Técnica e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Para obtener contribuciones significativas de los administradores de MYPES
dedicadas al alojamiento en Chachapoyas, se utilizara la técnica de encuesta. El formulario
disefiado especificamente para evaluar la condicion actual de los hospedajes y sondear sobre
las propuestas de valor utilizadas y su impacto en las ventas de servicios servird como

instrumento de recoleccion de datos.
4.4  Procedimiento
e Se programaran visitas previas a las MYPES sujetas a la investigacion.

e Se aplicaran encuestas a los duefios o administradores de cada hospedaje

seleccionado para evaluar su situacion actual.

e Se llevaran a cabo sondeos presenciales para diagnosticar las propuestas de valor

empleadas y su influencia en las ventas de servicios.
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5 ANALISIS DE DATOS

Los datos obtenidos seran analizados utilizando estadistica descriptiva, y este
analisis se llevara a cabo mediante el software SPSS V.20 o MS Excel 2013, como se
establece en el procedimiento. Los resultados obtenidos se expresaran en forma de medias
y porcentajes, lo que proporcionard una vision clara y concisa de las caracteristicas y

tendencias de los datos recopilados.
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6 RESULTADOS

Figura 41

Justed utiliza alguna propuesta de valor en su hotel?

®si
38.5% ® No

La interpretacion de los datos revela que, de las MYPES hoteleras encuestadas en la
ciudad de Chachapoyas, aproximadamente el 61.5% (8 de ellas) han optado por implementar
una propuesta de valor. Esto sugiere un enfoque estratégico por parte de la mayoria de los
establecimientos en la diferenciacion y la creacion de valor para sus clientes. Por otro lado,
solo el 38.5% (5 MYPES hoteleras) no han implementado una propuesta de valor. A partir
de estos resultados, se puede concluir que la mayoria de las MYPES hoteleras en
Chachapoyas reconocen la importancia de ofrecer una propuesta de valor para satisfacer las
necesidades y expectativas de sus clientes, lo que refleja una tendencia hacia la

competitividad y la excelencia en el sector hotelero de la region.

Tabla 1

Propuesta de valor de los hoteles

Nombre del

Hotel (Cual es la propuesta de valor que ofrece su hotel?

Eventos como bodas, cumpleafios, conferencias y reuniones de negocios,

La Ensenada . i o
eventos sociales y fiestas, eventos culturales y artisticos, gastronémicos,

Chachapoyas . . .
POy deportivos y recreativos, de bienestar y spa.
La Casona T .. . .
Monzante Experiencias inicas como servicios de spa de lujo y eventos especiales.

En casa Hacienda Achamaqui valoramos el medio ambiente, nuestra cultura

Casa Hacienda local, el futuro y la herencia de nuestra comunidad. Por ello, planteamos

Achamaqui ; L . . .
¢ qu estrategias ecoldgicas con efectos e impactos ambientales.
La propuesta de valor de nuestro hotel se basa en ofrecer una experiencia tinica
a nuestros clientes, brindar la oportunidad de conocer la cultura y naturaleza de
Fkt Hoteles . L . .
nuestra region, ademas brindamos un servicio de alta calidad como
habitaciones amplias y comodas.
Hotel Meflo Ofrece estancia con servicio de desayuno incluido y platos extras.
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Nuestro Hotel tiene como propuesta de valor ofrecer habitaciones modernas,
con habitaciones confortables y agradables ademas brindamos una cocina

Suit Hotel Santa compartida y minibar, también brindamos aparcamiento privado y gratuito y

e contamos con un personal especializado los cuales brindan la mejor atencion
posible.
La Xalca Hotel La asociacién con la cadena Casa Andina
Hotel Amazonas Ofrecer paquetes a los diferentes atractivos turisticos de Chachapoyas.

La interpretacion de los resultados muestra que todas las MYPES hoteleras que
utilizan una propuesta de valor coinciden en su objetivo principal: proporcionar un excelente
servicio para satisfacer las necesidades de sus clientes. Sin embargo, se observan diferencias
significativas en cuanto al tipo especifico de propuesta de valor ofrecida. Por ejemplo, el
Hotel La Xalca ha establecido una asociaciéon con otros hoteles, como Casa Andina,
mientras que el Hotel Amazonas ofrece paquetes turisticos que incluyen visitas a los
atractivos de Chachapoyas. Estas variaciones en las propuestas de valor resaltan la
diversidad de estrategias implementadas por las MYPES hoteleras para diferenciarse en el
mercado y ofrecer experiencias Unicas a sus clientes. Mientras que algunas optan por
asociaciones estratégicas para ampliar su oferta, otras prefieren destacar los atractivos
turisticos locales como parte de su propuesta de valor. Esta diversidad sugiere una
adaptacion inteligente a las necesidades y preferencias de los clientes, lo que puede
contribuir al éxito y la competitividad de estas MYPES en la industria hotelera de

Chachapoyas.

Figura 42
JQué tipo de estrategias ha utilizado para comunicar y promover la propuesta de valor de

tu hotel a los clientes?

@ Capacitacion del personal para brindar
un servicio excepcional

@ Creacion de un ambiente acogedor y
atractivo que refleje la propuesta de
valor del hotel
Establecimiento de alianzas
estratégicas con empresas locales para
ofrecer servicios complementarios

@ Implementacién de programas de
fidelizacién para recompensar a los cli...

La interpretacion de los datos revela que, de las 13 MYPES hoteleras encuestadas,
existe una diversidad de estrategias para comunicar su propuesta de valor. Es decir, los
resultados muestran que los hoteles en Chachapoyas eligen diferentes enfoques para

comunicar su propuesta de valor, adaptindose a las necesidades y preferencias de sus
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clientes. Algunos priorizan la calidad del servicio a través de la formacion del personal,
mientras que otros ponen énfasis en la experiencia fisica del ambiente del hotel. Ademas, la
colaboracion con empresas locales también se destaca como una estrategia efectiva para

mejorar la oferta de servicios.

Figura 43
/Qué indicadores utiliza para evaluar el éxito de la implementacion de la propuesta de

valor en su hotel?

@ Incremento de los ingresos

@ Encuestas de satisfaccion de los
clientes
Porcentaje de ocupacion de las
habitaciones

@ Porcentaje de clientes que regresan al
hotel

@ Nivel de satisfacciéon y compromiso del
personal

La interpretacion de los datos revela que las MYPES hoteleras emplean diversos
métodos para medir el éxito de sus propuestas de valor. El 50% evalua la rentabilidad
mediante el andlisis de ingresos, mientras que el 25% se enfoca en la ocupacién de
habitaciones para evaluar el impacto. Otro 25% utiliza encuestas de satisfaccion de
huéspedes. Estas estrategias reflejan la diversidad de enfoques y prioridades en
Chachapoyas. Algunos hoteles valoran aspectos financieros, mientras que otros priorizan la
satisfaccion del cliente. Esta variedad demuestra una comprension equilibrada de la
importancia de la rentabilidad y la satisfaccion del cliente en la evaluacion del desempeio

de sus propuestas de valor, asegurando asi una gestion integral de sus servicios hoteleros.

Figura 44
/La propuesta de valor de su hotel influye en la decision de los huéspedes al momento de

reservar?

® si
® No

Tal vez
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Del total de las MYPES hoteleras encuestadas, aproximadamente el 62.5% (5 de
ellas) consideran que la propuesta de valor influye en la decision de los huéspedes al
momento de reservar, mientras que el 37.5% (3 MYPES hoteleras) no lo consideran asi.
Este hallazgo indica que la mayoria de los establecimientos toman en cuenta la propuesta
de valor al elegir un lugar para hospedarse, lo que subraya la importancia de ofrecer un valor
atractivo para atraer a los clientes potenciales. Esta tendencia destaca la relevancia de
desarrollar y comunicar propuestas de valor efectivas en el sector hotelero de Chachapoyas,
ya que estas pueden influir significativamente en las decisiones de reserva de los huéspedes

y, por lo tanto, en el éxito del negocio.

Figura 45
¢ Considera usted que la propuesta de valor de su hotel influye en la duracion de la
estancia de los huéspedes?

®si
® No

Del total de las MYPES hoteleras encuestadas, alrededor del 75% (6 de ellas)
indicaron que los huéspedes si consideran que la propuesta de valor influye en la duracion
de su estancia, mientras que el 25% (2 MYPES hoteleras) no estd de acuerdo con esta
afirmacion. Este resultado sugiere que una propuesta de valor atractiva puede tener un
impacto significativo en la decision de los huéspedes de prolongar su estancia en un lugar
determinado. La percepcion de valor agregado ofrecida por el hotel puede influir en la
experiencia general del huésped y en su disposicion a quedarse por mas tiempo, lo que
subraya la importancia de desarrollar estrategias efectivas de propuesta de valor en el sector

hotelero.
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Figura 46
JLa propuesta de valor influye en la recomendacion de su hotel a otros?
®si

® No

Tal vez

Del total de las MYPES hoteleras encuestadas, aproximadamente el 75% (6 MYPES
hoteleras) respondieron afirmativamente a la pregunta sobre si su propuesta de valor influye
en la percepcion de los clientes. Esto sugiere que estas MYPES impactan significativamente
en la percepcion de los clientes al ofrecer comodidades y servicios innovadores. Por otro
lado, solo el 25% (2 MYPES hoteleras) indicaron que su propuesta de valor no influye en
la recomendacion de su hotel, ya sea debido a una mala implementacion de la propuesta o a
la insatisfaccion del cliente. Estos hallazgos resaltan la importancia de una propuesta de
valor efectiva para generar una percepcion positiva en los clientes y fomentar la

recomendacion del hotel, lo que puede tener un impacto significativo en la reputacion y el

éxito del negocio hotelero.

Tabla 2

Desafios o dificultades al implementar la propuesta de valor

Nombre del
Hotel

¢ Ha enfrentado algun desafio o dificultad al implementar la propuesta
de valor de su hotel?

La Ensenada

La ocupabilidad baja por motivos del cierre del aeropuerto en Jaén,
problema para transitar en el aserradero y por el problema de recesion

Chachapoyas de nuestro pais
La Casona La baja ocupabilidad por diferentes problemas que se vienen
Monzante suscitando
Casa Hacienda Debido a la ubicacion a veces no es factible la llegada y mas aun con
Achamaqui el cierre del aeropuerto en la ciudad de Jaén
Luego de la pandemia ha sido dificil implementar una propuesta de
valor ya que el turismo ha reducido bastante luego de la pandemia y la
Fkt Hoteles . e - . PUNSNPASE
situacién econémica en la que se encuentra el pais hace mas dificil la
inversion
Hotel Meflo Si, por el cierre del aeropuerto en la ciudad de Jaén.
Suit Hotel La pandemia ha afectado bastante a los hoteles y ha disminuido el
Santa Lucia numero de huéspedes haciendo que invertir sea mucho mas dificil.

La Xalca Hotel

Hotel
Amazonas

El proceso de asociacion con Casa Andina fue extrafio al inicio, ya que
era la primera vez que realizamos este proceso

Baja ocupabilidad, ocasionada por los diferentes problemas que
enfrenta nuestra ciudad
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Del total de MYPES hoteleras encuestadas, todas coincidieron en haber enfrentado
problemas al implementar sus propuestas de valor. La mayoria de estos problemas se
atribuyen principalmente a la reciente pandemia, que ha tenido consecuencias negativas,
como la disminucidn en la afluencia de turistas nacionales e internacionales debido al cierre
del aeropuerto. Esta situacion ha resultado en una baja ocupabilidad de los hoteles, lo que
ha afectado significativamente la capacidad de las MYPES para implementar y mantener
sus propuestas de valor de manera efectiva. Estos hallazgos reflejan los desafios que
enfrenta el sector hotelero como resultado de la pandemia, destacando la necesidad de
adaptacion y busqueda de soluciones innovadoras para superar los obstaculos y recuperar la

actividad turistica en la region.

Tabla 3

La propuesta de valor se alinea con las nuevas tendencias

Nombre del ¢, Considera que la propuesta de valor de su hotel se alinea con las
Hotel nuevas tendencias de los huéspedes potenciales?
La Ensenada . . .
Si porque se adecua a las expectativas de los clientes.
Chachapoyas
La Casona . . . . -
Si, porque los clientes se sienten satisfechos al recibir estos nuevos.
Monzante
Casa Hacienda . , o
. Si, nos mantenemos al dia con capacitaciones para estar acorde.
Achamaqui
Fkt Hoteles Si, porque nuestra propuesta de valor esta orientada a cliente que
deseen conocer la cultura y naturaleza de nuestra region.
Hotel Meflo Si, en constante capacitacion para lograr ello.
Suit Hotel Si porque los clientes buscan habitaciones modernas y encontrar mas
Santa Lucia servicios dentro de un hotel.

Si, gracias a Casa Andina nuestro personal recibe capacitaciones de
acuerdo a las nuevas tendencias del mercado respecto a otros hoteles.

Hotel Si, porque los clientes nos hacen mencién que se encuentran
Amazonas satisfechos con los servicios que les ofrecemos.

La Xalca Hotel

Del conjunto de MYPES hoteleras encuestadas, las 8 que emplean una propuesta de
valor coinciden en que esta est4 alineada con las tendencias actuales. Basan su afirmacion
en la satisfaccion de sus clientes y en la capacitacion continua de su personal para
mantenerse informado sobre las novedades del mercado. Esta percepcion refleja una
adaptacion efectiva al entorno cambiante y una estrategia orientada a satisfacer las
demandas cambiantes de los huéspedes. La coherencia entre la propuesta de valor y las
tendencias actuales sugiere una comprension solida del mercado y una voluntad de

evolucionar y mejorar constantemente para mantenerse competitivo en la industria hotelera.
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Figura 47
JHa notado mejoras en la demanda de servicios o la satisfaccion del cliente la propuesta

de valor?

® si
® No

De las 13 MYPES hoteleras encuestadas en Chachapoyas, se encontré que 8 de ellas
utilizan una propuesta de valor. Todas estas MYPES han observado mejoras significativas
en la demanda de servicios o en la satisfaccion del cliente como resultado directo de la
implementacion de su propuesta de valor. Este hallazgo resalta la importancia y el impacto
positivo que una propuesta de valor efectiva puede tener en el desempefio y la percepcion
de los clientes dentro del sector hotelero. Ademas, sugiere que estas MYPES han
identificado adecuadamente las necesidades y preferencias de sus clientes y han
desarrollado estrategias que responden de manera efectiva a estas demandas, lo que

contribuye al éxito y la competitividad en el mercado hotelero de Chachapoyas.
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7 DISCUSION

Los hallazgos del presente estudio revelan una tendencia creciente entre las MYPES
hoteleras en Chachapoyas hacia la implementacion de propuestas de valor unicas y
atractivas, lo cual coincide con lo sefialado por diversos autores en los antecedentes
revisados. Por ejemplo, Montes de Oca y Pefia (2022) resaltan la importancia de adaptar la
propuesta de valor a la era digital mediante un plan de marketing de contenidos efectivo,
mientras que Martin, Haro y Leiva (2022) enfatizan como las practicas sostenibles e

inclusivas pueden generar valor agregado en el sector turistico post-pandemia.

En linea con estas perspectivas, los resultados muestran que el 61.5% de las MYPES
hoteleras en Chachapoyas han implementado propuestas de valor innovadoras, destacando
aspectos como paquetes turisticos, asociaciones estratégicas y capacitacion del personal.
Esta diversidad de enfoques refleja un esfuerzo por responder a las necesidades cambiantes
de los clientes, tal como sugieren Cabrera y Sumba (2022) al recalcar la influencia de los

valores ambientales en la conducta del consumidor.

No obstante, existe una divergencia con respecto a los hallazgos de Gutiérrez (2022),
quien encontr6 una correlacion modesta entre el valor percibido y la satisfaccion del cliente.
En contraste, el 75% de las MYPES hoteleras en Chachapoyas indicaron que su propuesta
de valor influye significativamente en la percepcion y recomendacion de los clientes,

sugiriendo una relacion mas solida entre estos factores en el contexto analizado.

Cabe destacar que las MYPES hoteleras en Chachapoyas enfrentaron desafios
similares a los mencionados por Briones et al. (2022) y Alvarez et al. (2022), como la
disminucién de la demanda durante la pandemia y la necesidad de adaptarse a nuevas
circunstancias. Sin embargo, los resultados indican que, a pesar de estos obstaculos, la
implementacion de propuestas de valor ha tenido un impacto positivo en la demanda de
servicios y la satisfaccion del cliente, lo cual concuerda con las conclusiones de Enriquez et
al. (2022) sobre el potencial de crecimiento y consolidacion en el mercado mediante la

capitalizacion de las fortalezas empresariales.
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8 CONCLUSION

Los hallazgos del estudio demuestran que la implementacion de propuestas de valor
tiene una influencia significativa en el desempeiio de las MYPES hoteleras en Chachapoyas.
El 75% de los establecimientos encuestados indicé que su propuesta de valor influye
positivamente en la percepcion de los clientes y en su disposicion a recomendar el hotel.
Ademas, el 62.5% considera que la propuesta de valor es un factor clave en la decision de

los huéspedes al momento de realizar una reserva.

El estudio reveld que el 61.5% de las MYPES hoteleras en Chachapoyas han
implementado propuestas de valor Unicas, destacando enfoques como paquetes turisticos,
asociaciones estratégicas y capacitacion del personal. Esto demuestra un reconocimiento de

la importancia de ofrecer un valor agregado distintivo a los clientes.

Los resultados indican que la implementacion de propuestas de valor ha tenido un
impacto positivo en el desempeiio de las MYPES hoteleras en Chachapoyas. Todas las
MYPES que utilizan una propuesta de valor han observado mejoras significativas en la

demanda de servicios o en la satisfaccion del cliente.

El estudio identifico algunos elementos clave que afectan la efectividad de la
implementacion de propuestas de valor en las MYPES hoteleras de Chachapoyas. Entre
ellos se encuentran los desafios provocados por la pandemia, como la disminucion de la
afluencia turistica y la baja ocupabilidad, lo cual ha dificultado la implementacion y

mantenimiento de estas propuestas.
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9 RECOMENDACIONES

Las MYPES hoteleras en Chachapoyas deben continuar priorizando el desarrollo e
implementacion de propuestas de valor atractivas y diferenciadas, adaptandolas
constantemente a las tendencias y necesidades cambiantes del mercado turistico. Esto les
permitird mantener su competitividad, mejorar la satisfaccion del cliente y asegurar un

crecimiento sostenible en el sector.

Se recomienda que las MYPES hoteleras que atn no han implementado una
propuesta de valor realicen un andlisis exhaustivo de las necesidades y preferencias de sus
clientes potenciales, asi como de las tendencias del mercado turistico local. Esto les
permitira desarrollar propuestas de valor unicas y atractivas que les ayuden a diferenciarse

y a captar una mayor cuota de mercado.

Establecer métodos de medicion y evaluacion continua del desempefio de sus
propuestas de valor. Esto puede incluir andlisis de rentabilidad, tasas de ocupacion,
encuestas de satisfaccion del cliente y otros indicadores clave de rendimiento. Esta
evaluacion constante permitird ajustar y optimizar las propuestas de valor para maximizar

su impacto positivo en el desempefio empresarial.

Adoptar estrategias de resiliencia y adaptabilidad para superar los desafios externos,
como las crisis econdmicas o sanitarias. Esto puede incluir la diversificacion de sus ofertas,
la exploracion de nuevos segmentos de mercado, la optimizacion de costos y la
implementacion de medidas de seguridad e higiene. Ademas, es fundamental mantener una
comunicacion efectiva con los clientes y adaptarse rapidamente a sus necesidades

cambiantes.
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Caso 5: LAS MARCAS EN LA ELECCION DE COMPRA DE PANALES PARA
BEBES EN CHACHAPOYAS, 2023.

1 PROBLEMATICA
1.1 PROBLEMA

(Cuales son los factores que influyen en la decision de compra de pafiales para bebés

en las madres de Chachapoyas?
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo general

Determinar los factores que influyen en la decision de compra de pafiales para bebés

en las madres de Chachapoyas.
1.2.2 Objetivos especificos

e Analizar la lealtad de las madres hacia las marcas de panales para bebés en
Chachapoyas.

e Identificar el posicionamiento de las marcas de pafales para bebés en la mente
de las madres de Chachapoyas.

e Evaluar la influencia del precio, valor percibido y motivaciones de compra en
la decision de adquisicion de pafiales para bebés por parte de las madres de

Chachapoyas.
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2 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1 Antecedentes Nacionales

Albuquerque et al. (2020) indican que la mayoria de las madres de familia de Lima
Metropolitana, pertenecientes a niveles socioecondmicos alto y medio, prefieren los panales
Baby2Go para sus bebés de 0 a 3 afios. Consideran que estos pafiales son suaves y brindan
comodidad a sus hijos. Estos productos son adquiridos en supermercados y farmacias, ya
sea de manera presencial o mediante servicio de entrega a domicilio, siendo esta ultima
opcidon mas conveniente debido a las limitaciones de tiempo que enfrentan muchas madres,

especialmente debido al trafico que puede generar demoras significativas.

Por su parte, Zavaleta (2018) destaca la influencia de las marcas publicitarias en las
decisiones de compra de los consumidores. Sefala que, aunque la compra de un producto
puede ser un proceso racional, la eleccion de una marca especifica es principalmente
emocional. Esta preferencia puede estar influenciada por la asociacion cultural que tiene el
consumidor con la marca. La iniciativa de generar fidelidad a una marca comienza con la
propia marca, ya que su presentacion y reconocimiento impactan en la decision de compra.
En este sentido, la calidad del producto por si sola puede no ser suficiente para generar

interés por la adquisicion si la marca carece de una buena presentacion.

Segun Changanaqui et al. (2020), Smart Moms, el primer e-commerce en Lima,
busca facilitar la eleccion de compra para madres de familia con hijos de 0 a 3 afos. Esto
implica una mejora en la economia familiar y una atenciéon mads répida a través de
plataformas web. Los pafiales "Huggies" se han vuelto populares entre los padres modernos
debido a su calidad y seguridad para los bebés. A pesar del tiempo limitado para compras
en los supermercados, donde el 70% del presupuesto se destina a pafiales, se opta

mayormente por las marcas mas econémicas debido a la restriccion de opciones.

Matta (2022) corrobora que Huggies, Pampers y Babysec dominan el mercado de
pafiales en Peru, representando en conjunto casi la totalidad del mercado. Destaca el
crecimiento de Babysec, basado en la relacion calidad-precio y su enfoque en la seguridad
y el cuidado de la piel de los bebés. Esta estrategia ha posicionado a Babysec como una
marca innovadora, influenciando la eleccion de compra, especialmente en un pais con una
gran poblacion infantil. Revela que, en ciertos distritos de Lima, como San Martin de Porres,

Comas y Los Olivos, el 50% de la poblacion utiliza paniales Huggies, seguido por el 38%
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de Babysec, el 8% de Pampers y solo el 3% de otras marcas. Este predominio se debe a la
percepcion de calidad de las marcas lideres, aunque la decision de compra también esta

influenciada por el precio y la marca del producto.
2.1.2 Antecedentes Internacionales

Bastidas y Ortiz (2019) enfatizan que los pafiales de tela ecoldgicos, comercializados
por "Modas Rosemary" a través de plataformas como Facebook e Instagram, emergen como
una opcion privilegiada entre las madres ecuatorianas. Estas, motivadas por su conciencia
ambiental, valoran la calidad y los beneficios de este tipo de pafiales. Ademas, la eleccion
estd guiada por el conocimiento del dafio ambiental asociado a los pafiales desechables.
Especificamente dirigidos a madres con hijos de 1 a 3 afios, esta preferencia no solo
responde a la busqueda de ahorro econdémico, sino también a la preocupacion por la salud

del bebé y el entorno, fomentando asi una ética ambientalista en la sociedad.

De acuerdo con el estudio de Chen et al. (2020), la comercializacion de productos
de cuidado infantil, como los pafiales, a través de plataformas digitales representa una
tendencia creciente en mercados emergentes y desarrollados. El canal en linea permite a los
consumidores comparar precios, leer resefias y evaluar beneficios de distintas marcas antes
de concretar una compra. En este contexto, la facilidad de acceso al punto de venta digital
se convierte en un factor determinante en la decision de compra, especialmente entre padres
jovenes con estilos de vida activos. Esta transformacion en los habitos de consumo refleja
una creciente preferencia por la conveniencia y el acceso a informacion inmediata, aspectos

que refuerzan la fidelidad del cliente y aumentan la frecuencia de recompra.

Tobon y Tobon (2021) destaca que las madres con nifios menores de 3 afos,
particularmente en Pert, muestran un marcado interés en la proteccion del medio ambiente.
Este interés surge de la preocupacion por la elevada contaminacion ambiental en el pais. La
preferencia por los pafiales ecoldgicos se fundamenta en su eficacia, durabilidad y
contribucion a la salud del bebé. La importacion de estos productos desde Medellin y
Colombia permite una adaptacion a las necesidades locales, al tiempo que se contrarresta el
impacto negativo de los pafiales desechables en el entorno marino. Estos hallazgos subrayan
la importancia de considerar el factor ambiental en las decisiones de consumo relacionadas

con productos para bebés.
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Manjarrez (2020) sefiala un cambio en los roles de compra de panales, evidenciando
un aumento en la participacion de padres, junto con madres, en estas adquisiciones. Destaca
la importancia de la eleccion del pafal, la cual se ve influenciada por multiples factores, lo
que repercute en la fidelizacion a la marca. Sugiere un enfoque analitico por parte de las
empresas, comenzando con el estudio de las preferencias generales del grupo y luego
adentrandose en aspectos més especificos para comprender a fondo el comportamiento del
publico. A pesar de que Pampers no ha logrado posicionarse en el mercado ecuatoriano
debido a deficiencias en la comunicacion y presencia local, se mantiene entre los tres

mejores pafiales a nivel mundial, gracias a su solida identidad visual y marca bien definida.

Por otro lado, Espinel et al. (2019) observan que los consumidores suelen guiarse
por la publicidad y el reconocimiento del producto al realizar una compra. Prefieren
productos conocidos sobre los desconocidos, lo que subraya la relevancia de la publicidad
y el posicionamiento en la decision de compra. Ademas, destacan la importancia del precio

y la marca como factores determinantes en esta eleccion
2.1.3 Hipotesis.

En Chachapoyas durante el afio 2023, se evidencia una relacion significativa entre
las marcas de panales para bebés y la eleccion de compra, explicada por la influencia de

factores como el reconocimiento, la reputacion y la percepcion de las marcas.
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3 VARIABLES DE ESTUDIO
3.1.1 Variable Independiente: Las marcas

La marca se considera como un activo intangible estratégico con un impacto directo
en el valor de una empresa y su posicion competitiva. En la era digital, este activo no solo
abarca el reconocimiento de nombre o logo, sino también asociaciones, percepciones
emocionales y experiencias construidas a través de multiples canales. Un estudio reciente
sobre digital brand equity resalta como estos elementos intangibles como la confianza, la
relevancia y las conexiones emocionales juegan un papel determinante para consolidar una

marca fuerte en el entorno online (Gligor et al., 2025).
3.1.2 Variable Dependiente: Decision de compra

Para Agueda y Martin-Consuegra (2002), la decisiéon de compra es muy importante
dentro de los consumidores, ya que existen multiples aspectos relacionados con este de
manera interna y externa lo que conllevan a que el cliente partiendo desde el reconocimiento
de su necesidad, le motive a tener una intencion de compra optando por alternativas después
de una profunda busqueda de informacion para que finalmente pueda hacer su compra
deseada teniendo en cuenta el precio y valor ya sea de un bien o servicio y poder reflexionar

ante ello.
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4 POBLACION Y MUESTRA

Para Tamayo (2003), una poblacién es definida como el total de un acontecimiento
de indagacion, esta supone la generalidad de las unidades en estudio de la poblacion cual
contiene aquel acontecimiento y esta debe calcularse para cierto analisis incluyendo un
grupo N de colectividades quienes son participes y las cuales tienen ciertas caracteristicas

en concreto.

La poblacion estudiada la conforman un total de 13 657 habitantes mujeres de la

ciudad de Chachapoyas segun informacion de los Censos Nacionales 2017 del INEIL.
4.1.1 Poblacion
4.1.2 Criterios de inclusion

e Las que desean participar en el estudio.

e Mujeres que son madres de familia.
4.1.3 Criterios de exclusion

e Mujeres que aun no son madres de familia.

e Menores de edad (nifias).
4.2 Muestra

Se utilizo un disefio muestral probabilistico para encontrar la dimensién de la

muestra.

En donde:

N (13657): Numero de la poblacion

Z (1.96): Nivel de confianza de (1- (le ponen el alfa)
P (0.5): Probabilidad que ocurra el evento

Q (0.5): Probabilidad que no ocurra el evento

E (0.05): Error de estimacién méximo aceptado
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(13657) * (1.96) * (0.5) x (0.5)
n= (13657 — 1) * (0.05)% + (1.962)  (0.5) * (0.5)

n=374

Se obtuvo como muestra a 374 personas del sexo femenino de la ciudad de

Chachapoyas.
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5 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
5.1 Tipo de investigacion

Segun menciona Narvaez (2023), el estudio basico o también conocido como puro,
es aquel que estudia un problema, designado especificamente a buscar conocimientos. El
estudio a realizar respecto a “Las marcas en la eleccion de compra de panales para bebés en
Chachapoyas.” Es tipo basica ya que se enfocara en la parte torica de lo ya mencionado, a
través del cual se buscara obtener informacion clara y precisa, para futuras investigaciones.
Pues el objetivo de la misma es la formulacion de nuevos conocimientos. Nivel de la

investigacion

De acuerdo con Mejia (2020), la investigacion explicativa es un tipo de investigacion
que busca entender las razones o motivos por los cuales ocurren los hechos del fendmeno
estudiado, observando las causas y los efectos que existen. Aunque no ofrece conclusiones
concluyentes, la investigacion explicativa permite al investigador obtener una comprension

mas acertada del fendmeno y sus causas.

Ante se define que esta investigacion realizada pertenece a dicho nivel, con la
finalidad de reconocer la de qué manera influencia las marcas en la decision de compra de

los pafiales desechables para bebés.
5.2  Enfoque de la investigacion

De acuerdo a Stacciarini y Cook (2015), la investigacion bajo el enfoque mixto se
comprenden la obtencion y el estudio de os datos, tanto cualitativos como cuantitativos,
utilizando la fuerza mutua para que se logre una buena comprension completa y profunda

de una investigacion.

Es mixto el trabajo a investigar ya que se va aprovechar ambos métodos para lograr
recopilar informacion, utilizando encuestas cuantitativas y cualitativas aplicadas a las
madres de familia chachapoyanas para obtener informacion acerca de las marcas en la

eleccion de compra de pafiales para bebés teniendo en cuenta sus preferencias.
5.3  Diseiio de la investigacion

Para Hernandez et al. (2014), el estudio no experimental, es aquel en donde no se
altera de forma intencionada las variables, si no que se estudia y analiza a las variables tal y

como se dan, y que no son provocadas intencionalmente.
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Esta investigacion forma parte de un diseflo no experimental, puesto que para el
estudio realizado de las variables marcas y elecciéon de compra no pasaron por ningun tipo
de manipulacion que pudiera alterar su debido analisis, sino que el instrumento a aplicar

para recolectar datos fue aplicado en el mismo lugar donde se realizo la investigacion.
5.4  Métodos de investigacion
5.4.1 Deductivo

Narvaez (2023), afirma que este método radica en sacar razonamientos logicos de la
obtencion de conocimiento, por ende, consiste en desarrollar aplicaciones o consecuencias

concretas a partir de principios generales, comprobando la validez basandose en datos.

Es deductivo, ya que en la investigacion permite establecer conclusiones basada en
observaciones previas o suposiciones sobre el tema que estamos investigando. Esta
informacion serd obtenida de las madres de familia de chachapoyas para que después se
analice y poder llegar a las conclusiones donde vamos a confirmar o refutar nuestras

suposiciones u observaciones planteadas previo a la investigacion a realizar.
5.4.2 Analitico

La investigacion analitica implica descomponer el objeto de estudio, el mismo que
conlleva habilidades el juicio critico y la valoracion de informacion y hechos que son

relativos al estudio que se esta realizando (Rodriguez, 2020).

Consiste en la recopilacion de datos relevantes referente a las preferencias y
eleccion de la compra de panales para bebés por parte de las madres de familia
chachapoyanas, para después realizar un analisis detallado de la informacién o evidencia,

obteniendo conclusiones especificas.

126



6 TECNICAS E INSTRUMENTOS
6.1 Técnica

Arias (2006), define a la técnica como un grupo de diversos procedimientos, asi
como las herramientas que son utilizados para obtener datos, procesarlos y analizarlos en el

ambiente de la investigacion.

En la investigacion tenemos a la técnica de la encuesta, ya que buscamos la opinion
de las madres de familia, acerca de las marcas en la eleccion de la compra de panales por
parte de las madres lactantes que tienen hijos en un rango de edad de 0-3 afios dentro de la

ciudad de Chachapoyas.
6.2 Instrumento

Los instrumentos son aquellos métodos de apoyo, los cuales son utilizados por los
investigadores, con el objetivo de verificar los comportamientos o caracteristicas de las

variables de estudio (Chavez, 2001).

Por ello, se cree conveniente hacer uso del cuestionario como instrumento, pues este
es de facil aplicacion y mas rapido. Asimismo, dicho cuestionario presentara preguntas con

respuestas multiples con el fin de conocer a fondo las percepciones de los encuestados
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7 ANALISIS DE DATOS

Con el proposito de facilitar el analisis y comprension de la informacion recopilada,
se llevara a cabo una organizacion estructurada de los datos. Este proceso garantiza un orden
establecido que permite una interpretacion mas clara y sin confusiones. Ademas, para el
estudio estadistico de los datos, se emplearan técnicas descriptivas e inferenciales. Entre
estas técnicas se incluyen el uso de graficos estadisticos circulares, los cuales destacaran las
particularidades y tendencias de los items de la encuesta. Estos graficos proporcionaran una
visualizacion clara de las proporciones porcentuales de los diferentes items planteados en la
encuesta, facilitando asi la identificacion de patrones y comportamientos en los datos

recolectados.
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8 RESULTADOS
8.1 DATOS GENERALES

Figura 48

¢ Usted es madre de familia?

®Si
® No

]

Los resultados de la encuesta revelan que el 93,9% de las mujeres encuestadas son
madres, indicando asi su experiencia en la compra de pafales. Por otro lado, el 6.1% restante
de las mujeres no son madres; sin embargo, también estan involucradas en la adquisicion de
panales para bebés. Estos hallazgos sugieren que tanto las madres como las mujeres que no
son madres forman parte importante de la poblaciéon que compra pafiales, lo que destaca la
relevancia del producto en el mercado y su impacto en diversos segmentos de la poblacion

femenina.

Figura 49

¢ Cual es su edad?

@ Menos de 18 afios
@ Entre 19 y 25 afios
@ Entre 26 y 36 afos
@ Entre 37 y 45 afios
@ as de 46 afos

—
Ty

Observamos que, entre las mujeres encuestadas, el 44.2% se situa en un grupo de
edad de 26 a 36 anos, seguido por un 26.1% en el rango de 19 a 25 afos. Ademas, un 18.8%
tiene entre 37 y 45 afios. Los demas participantes se distribuyen en grupos de edad menores

de 18 afios 0 mayores de 46 afios. Estos datos ilustran la diversidad en la edad de las mujeres
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encuestadas y proporcionan una vision general de la distribucion de edades en la muestra.

Figura 50

¢ Cual es su ocupacion?

@ Estudiante

@ Comerciante

@ Funcionario Publico
@® Ama de casa

Segun los resultados de la encuesta, el 33% de las mujeres encuestadas se identifican
como amas de casa. Ademas, un 26.1% son funcionarios publicos, mientras que un 23.9%
son estudiantes y un 17% son comerciantes. Estos hallazgos reflejan una diversidad en las
ocupaciones de las mujeres encuestadas, lo que sugiere una amplia representacion de

diversos sectores de la poblacion femenina en el estudio.
82 MARCAS
8.2.1 Dimension 1: Lealtad

Figura 51
JQué factores influyen en su decision de compra respecto a las marcas de panales para

bebes?

@ Precio y calidad del producto
@ Marca

@ Recomendaciones de amigos /
familiares
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Figura 52

¢ Como influyen los anuncios de marcas de paniales para bebés en las redes sociales en su
decision de compra?

@ Liaman la atencion

@ Motivan a comprar
@ Brindan Informacion

@ No influyen
@ Ofertas

Figura 53
¢ Con que frecuencia usted compra panales para su bebé?
@ Semanal

@ Quincenal
& Mensual

ANALISIS POR DIMENSION:

La lealtad hacia una marca emerge como un factor crucial en las decisiones de
compra de las madres de familia, como lo demuestran los resultados de nuestra
investigacion. Destacamos que el precio y la calidad de los panales para bebés son los
principales determinantes al momento de elegir una marca especifica. Observamos que la
mayoria de las madres adquieren pafiales cada 15 dias, lo que resalta la frecuencia de compra
en este segmento. Ademas, la publicidad desempefia un papel significativo al influir en las
decisiones de compra, al proporcionar informacion relevante y persuasiva. En este contexto,
la lealtad de las madres de familia en Chachapoyas se fundamenta principalmente en la
combinacion del precio y la calidad del producto, asi como en el impacto de la publicidad
de las marcas, que despierta un mayor interés hacia una marca especifica. Estos hallazgos

subrayan la importancia de entender los factores que influyen en la eleccién de marca en
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este segmento de mercado, lo que puede ser crucial para las estrategias de marketing y la

fidelizacion del cliente en la industria de los pafales para bebés.
8.2.2 Dimension 2: Posicionamiento de marca

Figura 54

Al momento de realizar una compra. ;Qué marca de panal elige para su bebé?

@ Huggies
@ BabySec
@ Pampers
@ Nenitos

Figura 55
¢/ Qué imagen o idea se le viene a la mente cuando escucha el nombre de su marca favorita

de panales para bebé?

@ Posee buena calidad
@ Tiene precios comodos
@ Lo recomendaria

@ Tiene gran absorcion
@ Deberia mejorar

Figura 56
¢ Le gustaria ver algun cambio o innovacion en la marca de pariales para bebés que suele

comprar frecuentemente?

@ WMejorar la presentacion
@ WMejorar la calidad

@ Mejorar su publicidad
@ Innovar el producto

@ Bajar menos el presio
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Figura 57

JPor qué cree usted que las marcas influyen en su decision de compra de paniales para
bebés?

@ Conocidos

@ Confiables

@ Mayor informacion
@ Mayor recomendacion

Figura 58
De acuerdo con su experiencia, ;Como calificarias la calidad de tu marca de panales
para bebés preferida?

@ Excelente

@ Aceptable

@ Necesita mejorar

@ No estoy segura
@ Recomendable

Figura 59

¢ Cuanto conoce usted acerca de su marca preferida de paniales para bebés?

@ Presenta una buena imagen
@ Tiene un buen posicionamiento
@ Solo soy cliente de la marca
@ No conozco

@ Conozco todos su beneficios

ANALISIS POR DIMENSION:

Basandonos en los datos recopilados sobre el posicionamiento de las marcas de

pafiales para bebés en el mercado de Chachapoyas, se observa que Huggies lidera con una
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ligera ventaja sobre Babysec y Pampers. Las madres de familia expresan su satisfaccion con
el rendimiento de estos productos y no buscan cambios drasticos, sino mejoras en la
publicidad y presentacion. Esto se debe a que perciben que su marca preferida ya tiene una
imagen solida y estd bien establecida en el mercado local. Segln ellas, la eleccion de estas
marcas se basa en su calidad y precio accesible, lo que se ajusta a sus necesidades
econdmicas. La preferencia hacia estas marcas se fundamenta en la confianza que han
desarrollado a lo largo del tiempo, respaldada por experiencias mayoritariamente positivas,
ya que el 78.2% de las madres informan haber tenido experiencias que van desde excelentes

hasta aceptables con su marca de panales favorita.
8.3 DECISION DE COMPRA
8.3.1 Dimension 3: Precio y valor

Figura 60

¢ Cual de las siguientes marcas cree usted que tienen una mejor relacion en calidad-
@ Huggies
@ Pampers
) Babysec
l @ Nenitos

;Qué aspectos economicos tiene en cuenta antes de realizar una compra de pariales para

bebes?

precio?

Figura 61

@ Descuentos

@ Ofertas

@ Precios bajos

@ No tomo en cuenta

ANALISIS POR DIMENSION:
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Para cada consumidor, encontrar el equilibrio entre calidad y precio es crucial al
realizar una compra, considerando su situacion econémica. Segun la percepcion de las
madres de Chachapoyas, esta relacion es el factor primordial al elegir una marca, lo que las
lleva a preferir Huggies sobre Pampers y otras marcas. Ademas, las ofertas y promociones
son determinantes en su decision de compra. La investigacion revela que estas ofertas son
el principal factor que despierta su interés al seleccionar una marca de pafiales para sus
bebés. Esto sugiere que las estrategias de precios y promociones desempefian un papel
crucial en el comportamiento de compra de las madres en Chachapoyas. La preferencia por
Huggies y la influencia de las ofertas destacan la importancia de una estrategia de marketing
que ofrezca productos de calidad a precios accesibles y promociones atractivas para

satisfacer las necesidades y preferencias de las madres en este mercado.
8.3.2 Dimension 4: Motivacion de compra

Figura 62

¢ Con qué frecuencia cambia el parial de su bebé en un dia tipico?

® 35
® 68

@ 9amas

Figura 63
¢ Qué factores de calidad en los paniales para bebé considera usted al momento de su

decision de compra?

@ Absorcion

@ Comodidad y durabilidad
@ Componentes naturales
@ Marca
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Figura 64
De las recomendaciones que le brindan acerca de cierta marca especifica de panales para

bebés, ;jde qué personas tiene mds en cuenta para su eleccion de compra?

@ Familiares
@ Amigos
13,6% @ Doctor
A @® Enfermeras
@ Redes Sociales

ANALISIS POR DIMENSION:

Los datos recopilados revelan que las madres de Chachapoyas valoran la calidad y
durabilidad al elegir pafiales para sus bebés, dada la frecuencia de cambio que oscila entre
3 y 5 veces al dia. La influencia del entorno familiar y el asesoramiento de las enfermeras
también impactan en su decision de compra. Estos hallazgos sugieren que las madres
priorizan la comodidad y el bienestar de sus bebés al seleccionar una marca de pafales. La
confianza en la calidad del producto, reforzada por recomendaciones tanto familiares como
profesionales, resalta la importancia de satisfacer las necesidades y preocupaciones de las

madres en relacion con la salud y el cuidado de sus hijos.
8.3.3 Dimension S: Intencion de compra

Figura 65
Usted como madre de familia, ;qué aspectos considera que despiertan su interés por una

marca especifica de panales para bebés?

@ Absorcion
@ Suavidad
@ Precio
@ Marca
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Figura 66
/Qué caracteristicas cree usted que le brindarian mas confianza al probar una nueva

marca de pariales para su bebé?

@ Recomendaciones

@ Posicionamiento de marca
@ Calidad del producto

@ Precio del producto

@ Presentacion de la marca

Figura 67

/Qué marcas considera usted que le brindan mas confianza y aportan para su decision de
compra de pariales para su bebé?

@ Huggies

@ Pampers

@ Babysec
@ Nenitos

ANALISIS POR DIMENSION:

Segun la poblacion encuestada, las madres de Chachapoyas muestran una
preferencia notable por la marca Huggies, impulsada por la confianza en su calidad. Esta
marca se destaca por ofrecer caracteristicas Unicas, como absorcidon y suavidad, que son
fundamentales para la durabilidad y comodidad del pafial y el bebé. La presencia de estas
cualidades ha contribuido a la fidelizacién del publico consumidor, convirtiendo a Huggies
en una de las marcas mas populares entre las madres de la ciudad. Este hallazgo subraya la
importancia de satisfacer las necesidades y expectativas de las madres en cuanto a la calidad
y el confort de los productos para bebés, lo que puede ser clave para el éxito de una marca

en este mercado.
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9 DISCUSION

Los datos obtenidos revelan que la calidad del producto y su precio son aspectos
fundamentales que influyen significativamente en la eleccion de panales para bebés por
parte de las madres. Este hallazgo coincide con las conclusiones de varios autores, como
Albuquerque y Bravo (2020), Matta (2022) y Manjarrez (2020), quienes destacan la
importancia de ofrecer una relacion calidad-precio atractiva para satisfacer las necesidades

y expectativas de las madres en este aspecto.

Asimismo, se evidencia que la publicidad y el posicionamiento de la marca juegan
un papel crucial en la toma de decisiones de compra de pafales. Este hallazgo esta
respaldado por las investigaciones de Zavaleta (2018), Changanaqui et al. (2020) y Espinel
y Alba (2019), quienes subrayan el impacto significativo de la publicidad en la generacion

de interés y la lealtad hacia una marca especifica entre los consumidores.

En cuanto a las preferencias de marca, se observa una clara inclinacién hacia
aquellas marcas reconocidas y establecidas en el mercado, como Huggies, Pampers y
Babysec. Este patron coincide con los resultados obtenidos por Galarza (2018) y Matta
(2022), quienes destacan el dominio de estas marcas en el mercado peruano de pafiales para

bebés.

Estos hallazgos sugieren que las estrategias de marketing centradas en la calidad del
producto, el precio competitivo y una sélida presencia publicitaria son fundamentales para
el éxito de una marca de pafiales en el mercado de Chachapoyas. Ademads, resaltan la
importancia de mantener una reputacion solida y una posicion establecida en el mercado
para generar confianza y lealtad entre los consumidores, lo que puede influir
significativamente en su decision de compra. En resumen, estos aspectos son clave para
comprender y abordar las preferencias y comportamientos de compra de las madres de

familia en relacion con los pafales para bebés en Chachapoyas.
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10 CONCLUSIONES

La evaluacion realizada en el presente estudio permitio6 establecer que los principales
factores que influyen en la decision de compra de pafiales para bebés en las madres de
Chachapoyas son la lealtad hacia ciertas marcas, el posicionamiento de las mismas en su
mente, el precio y relacion calidad-precio, las ofertas y promociones, la comodidad y
bienestar del bebé, y las recomendaciones de familiares y profesionales de la salud. Siendo

Huggies, Babysec y Pampers las marcas mas valoradas y elegidas.

Las madres de Chachapoyas muestran lealtad hacia ciertas marcas de pafiales, siendo
los factores determinantes el precio y la calidad del producto. Ademas, la publicidad juega

un papel significativo en influir en sus decisiones de compra.

Las marcas Huggies, Babysec y Pampers se encuentran bien posicionadas en la
mente de las madres de Chachapoyas, siendo Huggies la lider. Las madres asocian estas

marcas con buena calidad, comodidad para el bebé y precios accesibles.

Finalmente, el precio y la relacion calidad-precio son factores cruciales en la
decision de compra de pafiales por parte de las madres de Chachapoyas. Ademas, las ofertas
y promociones también influyen en su eleccion. Por otro lado, las madres se motivan por la
comodidad y bienestar del bebé, asi como por las recomendaciones de familiares y

enfermeras.
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11 RECOMENDACIONES

Se recomienda a las empresas productoras y comercializadoras de pafiales para
bebés, disefiar estrategias integrales que aborden los diferentes factores que influyen en la
decision de compra de las madres de Chachapoyas. Esto implica ofrecer productos de alta
calidad a precios competitivos, implementar campafias publicitarias efectivas que refuercen
el posicionamiento de la marca, brindar ofertas y promociones atractivas, resaltar los
beneficios de comodidad y cuidado para el bebé, y establecer alianzas con profesionales de
la salud para obtener su respaldo y recomendaciones. Ademas, mantenerse atentos a las
tendencias emergentes, como la preferencia por opciones ecoldgicas, para anticiparse a los

cambios en las necesidades y preferencias de las madres.

Se recomienda a las empresas de pafales para bebés mantener precios competitivos
y ofrecer promociones atractivas, ya que estos factores son determinantes en la decision de

compra de las madres de Chachapoyas.

Es importante que las marcas de pafiales refuercen su posicionamiento mediante
estrategias publicitarias efectivas y resalten los atributos de calidad, comodidad y cuidado

del bebé, aspectos valorados por las madres de Chachapoyas.

Se sugiere a las empresas considerar la opinion de profesionales de la salud, como
enfermeras, en sus estrategias de marketing, ya que sus recomendaciones influyen en la

eleccidon de marca de las madres.

Dada la tendencia hacia opciones ambientalmente amigables, las marcas podrian
explorar el desarrollo y comercializacion de pafiales ecologicos, lo que podria generar un
mayor interés y fidelidad entre las madres de Chachapoyas preocupadas por el cuidado del

medio ambiente.
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Caso 6: LAS PREFERENCIAS DE LAS MUJERES EN PRODUCTOS PARA EL
CICLO MENSTRUAL ENTRE LA MARCA NOSOTRAS Y KOTEX EN
CHACHAPOYAS, 2023.

1 PROBLEMATICA
1.1 PROBLEMA

(Existe una diferencia significativa en la preferencia de las mujeres entre la marca

Nosotras y Kotex en la ciudad de Chachapoyas, 2023?
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo general

Determinar la preferencia de productos para el ciclo menstrual entre la marca

Nosotras y Kotex en Chachapoyas, 2023.
1.2.2 Objetivos especificos

e Identificar los factores que intervienen en la decision de compra de las mujeres

de Chachapoyas, 2023.

® Analizar el comportamiento de consumo de las mujeres en cuanto a la

preferencia de dichas marcas en Chachapoyas, 2023.

e Comparar la preferencia entre las dos marcas en la ciudad de Chachapoyas,

2023.
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2 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1 Antecedentes Nacionales

Caballero et al. (2019) abordan la problematica del impacto ambiental negativo
asociado al uso de toallas higiénicas convencionales. Su objetivo es promover entre las
mujeres peruanas estilos de vida mdas sostenibles, mediante el uso de toallas intimas
biodegradables. Ademas, buscan generar conciencia sobre la importancia de la higiene y
salud intima femenina, reduciendo enfermedades y trastornos mediante la informacion sobre
los beneficios de las toallas higiénicas 100% naturales y biodegradables. Este enfoque
holistico busca no solo mitigar el impacto ambiental, sino también mejorar la salud y el

bienestar de las mujeres.

Palomino (2016) investigd el impacto de las estrategias de marketing en la
participacion en el mercado de la linea de toallas higiénicas Nosotras de DISGOM E.ILR.L
en Hudnuco en 2015. Su objetivo es determinar coOmo estas estrategias afectan la
participacion de ambas marcas en el mercado. Ademas, busca especificar la influencia de la
estrategia de precio, analizar el efecto de la estrategia de promocion y explicar como la
estrategia de distribucion incide en la participacion en el mercado de las toallas higiénicas.
Este estudio pretende proporcionar informacién valiosa para mejorar las estrategias de

marketing en el sector de productos de higiene femenina en Huanuco.

Barrionuevo et al. (2023) exploran la viabilidad, factibilidad y relevancia de las
toallas higiénicas biodegradables "EcoPads", las cuales contribuyen al cuidado del medio
ambiente. Actualmente, la contaminacion del medio ambiente por parte de las empresas que
fabrican toallas higiénicas es un problema debido al contenido de plastico y otros
ingredientes quimicos en sus productos. Su objetivo es satisfacer la demanda de mujeres
que valoran el cuidado ambiental y desean prevenir infecciones comunes en la zona intima.
La fibra de hoja de platano (musa paradisiaca), principal componente de EcoPads, posee

propiedades antifingicas que ayudan a evitar la proliferacion de bacterias en la zona intima.

Cruz et al. (2020) exploran la interrelacion entre la salud femenina y el medio
ambiente, centrandose en las diversas marcas de toallas sanitarias disponibles para las
mujeres. Su objetivo es mejorar tanto el producto en términos de salud femenina como su
impacto ambiental. Ademas, indagan sobre las preferencias de las mujeres en este aspecto,

ya que buscan identificar el producto 6ptimo. La pregunta clave es si la introduccion de
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toallas ecoldgicas cambiaria las preferencias de las mujeres con respecto a las opciones ya
existentes. Este estudio pretende ofrecer una vision clara sobre la relacion entre la salud
femenina, el medio ambiente y las preferencias del consumidor en el mercado de productos

de higiene femenina.

Lozada (2010) se propuso verificar cémo las acciones BTL planificadas
estratégicamente por Nosotras han contribuido a su posicionamiento y recuperacion del
liderazgo perdido en el segmento adolescente. Este estudio se enfoca en el impacto de la
entrada de nuevas marcas competidoras dirigidas al segmento escolar de educacion
secundaria. La metodologia empleada incluy6 andlisis bibliografico, documental y de
campo. Los resultados revelaron contrastes en las preferencias de las adolescentes entre la
marca "Nosotras" y otras marcas competidoras, lo que sugiere la efectividad de las

estrategias BTL de la marca en el mercado adolescente.
2.2 Antecedentes Internacionales

En su investigacion, Sarmiento y Sarango (2022) exploran las caracteristicas clinicas
de la menstruacion y las preferencias de uso de productos de higiene menstrual en Ecuador.
Para ello, identifican el grupo de estudio y la duracion del ciclo menstrual, lo que permite
comprender las preferencias de la poblacion. Este enfoque abarca tanto aspectos cientificos
como sociales, proporcionando una vision integral de la realidad menstrual de las mujeres
ecuatorianas. Concluyen que se busca mejorar la resistencia de los productos, especialmente

dado que la mayoria de las mujeres ecuatorianas experimentan ciclos menstruales de 5 dias.

En su investigacion exploratoria, el SERNAC (2022) se propone determinar el
desempefio de las marcas de toallas higiénicas y fomentar la informacion sobre su calidad y
resistencia. Concluye que estas toallas deben cumplir con estandares de calidad para
garantizar un uso adecuado y saludable, especialmente dada su aplicacion en una zona
delicada del cuerpo femenino. Esto aseguraria que su consumo no represente riesgos para la
salud de las mujeres. El estudio destaca la importancia de la transparencia y la seguridad en
la fabricacion y comercializacion de productos de higiene femenina, promoviendo asi la

proteccion y el bienestar de las usuarias.

Lopez, M. (2019) se centra en la comunicacion del aspecto femenino en el mercado
de toallas higiénicas en Argentina entre 2017 y 2019. Su investigacion se fundamenta en

discursos que abordan problematicas exclusivas de mujeres, junto con un analisis de roles
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de género y aspectos fisicos y emocionales. Examina cada pieza publicitaria desde una
perspectiva textual y sociologica, considerando su impacto en el contexto social. El disefio
metodoldgico es no experimental-transeccional, empleando herramientas cualitativas para
un enfoque exploratorio. Esto involucra el analisis del discurso de los participantes mediante
gestos y palabras, proporcionando una comprension mas profunda de la comunicacién en el

mercado de productos de higiene femenina en Argentina.

En su investigacion, Gonzalez y Macallister (2021), exploran los factores que
afectan la demanda y el uso de la copa menstrual en Teusaquillo - Bogoté, con énfasis en
los productos sanitarios para el uso diario de las mujeres. Su objetivo es evaluar la calidad
y las estrategias que podrian impactar directamente en su uso, asi como identificar los
eventos que motivan la adopcion de esta forma de higiene menstrual. Este enfoque integral
busca comprender las dindmicas detras de la eleccion de este método y sus implicaciones

en la salud femenina.

Guevara y Zavala (2018) se enfocan en investigar el uso de la marca Kotex entre
mujeres deportistas en Honduras. A través de una metodologia cuantitativa, recopilan datos
a nivel nacional, revelando que el 59% prefiere Kotex. Este hallazgo sugiere que la
preferencia por la marca se debe tanto al eficaz marketing de la empresa como a la calidad
del producto que ofrecen. La combinacién de una estrategia de marketing sélida y un
producto de calidad contribuye a la preferencia de los consumidores por Kotex en el

mercado hondureflo, especialmente entre mujeres activas fisicamente.
23 Hipotesis

La preferencia de las mujeres por una marca especifica de productos para el ciclo
menstrual en Chachapoyas esta determinada principalmente por la confianza y lealtad
generada hacia la marca, la cual se establece a través de un sélido posicionamiento, una
oferta de productos de alta calidad y la alineacion con los valores e imagen que las

consumidoras asocian con la marca
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3 POBLACION Y MUESTRA
Poblacion

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2017), la poblacién de
Chachapoyas es de 32 000 personas. Obteniendo la clasificacion de las mujeres de la

siguiente manera.

Tabla 4
Clasificacion de mujeres

Rango de Edades Mujeres
De 12 a 17 afios 2799
De 18 a 24 afios 2 829
De 25 a 29 afios 1 876
De 30 a 34 afios 2740
De 35 a 39 afios 2126
De 40 a 44 afios 2208
TOTAL 14 578
Muestra

En esta investigacion la muestra es probabilistica, para ello utilizaremos la siguiente

formula.
z?Npq
n=
e?(N—1)+Z3pq
(14 578) * (1. 96)2 = (0. 25)
n= (14578 — 4) x (0. 05)2 + (1. 96)2 = (0. 25) =374
donde: N: Tamafio de la poblacion

Z (1.96): Nivel de confianza de (1-a) P (0.5): Probabilidad de que ocurra el evento
Q (0.5): Probabilidad de que no ocurra el evento

E (0.05): Error de estimacién méaximo aceptado
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4 VARIABLES DE ESTUDIO
4.1 Variable Dependiente: Preferencias de Marca

La preferencia de marca es tendencia de los consumidores a elegir y favorecer una
marca en particular en comparacion con otras marcas disponibles. Es importante porque
ayuda a generar estabilidad dentro de la base de clientes de una empresa. (Gonzélez et al.,

2011).
4.2  Variable Independiente: La Marca

La marca juega un papel muy importante en la creacion y agregacion de valor a los
productos o servicios de las empresas, influyendo en la decisiéon de compra de los
consumidores, asi mismo genera confianza en la marca siendo este un factor clave al

momento de adquirir un producto o servicio. (Colmenares, 2007).
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5 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
5.1 Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo basica la cual se refiere a estudios que tienen resultados
especificos para analizar un tema en particular, generando mas conocimiento a partir de
investigaciones existentes, analizando su alcance y la influencia de su desarrollo, en lugar

de intentar generar cambios o nuevas teorias sobre la informacion ya obtenida (Relat, 2010).

En esta investigacion solo se busca describir comportamiento entre las variables
especificadas, por lo que solo esta centrado en investigacion anteriores y de acuerdo a ello
poder generar mas informacion que sea como un extra para la investigacion, pero siempre

enfocada en las investigaciones ya establecidas.
5.2  Enfoque de investigacion

El enfoque es cuantitativo, segin Herndndez et al. (2010), es un medio de
recoleccion de datos que permite comprobar la hipdtesis planeada en dicha investigacion,
centrandose mas en la medicion numérica de las variables que se tenga y la realizacion de

un analisis estadistico.

En esta investigacion este enfoque permitird medir las variables planteadas y realizar
un analisis estadistico basado en los resultados obtenidos a través de la recoleccion de datos

para comprender, analizar y comparar lo que se busca con la investigacion.
5.3 Nivel de investigacion
5.3.1 Nivel Descriptivo

Hernandez et al. (2010) afirman que, especificamente se detalla el comportamiento,
procesos y caracteristicas de cualquier fenomeno a analizar. Con esta investigacion,
buscamos saber el comportamiento de las mujeres al elegir una marca ya sea Nosotras y

Kotex en productos para su ciclo menstrual.
5.3.2 Comparativa

Nohlen (1988) destaca que el método comparativo ofrece varias ventajas
significativas. Estas incluyen la capacidad de comprender conceptos desconocidos a partir
de los conocidos, la habilidad para explicar e interpretar dichos conceptos, la facultad de

perfilamiento de nuevos conocimientos, la capacidad de resaltar las caracteristicas
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peculiares de fendmenos conocidos, y la habilidad para sistematizar la informacion al

distinguir las diferencias entre fendmenos o casos similares.

En esta investigacion detallaremos las preferencias que tienen las mujeres entre las
marcas Kotex y Nosotras y hacer una comparativa del comportamiento y el analizar porque

la preferencia entre esas dos marcas, respondiendo a nuestros objetivos planteados.
5.4  Diseiio de investigacion

El disefio utilizado es no experimental, Herndndez et al. (2010) mencionan que son
estudios que suelen realizarse sin manipulacion deliberada de las variables donde se

observan en entornos naturales que luego seran analizados.

En nuestra investigacion se utiliza un disefio no experimental, porque la variable no
sera manipulada, ya que solo buscamos conocer el comportamiento de las mujeres ante la

adquisicion de productos para el ciclo menstrual de la marca Nosotras y Kotex.
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6 TECNICAS E INSTRUMENTOS
6.1 Técnica

En esta investigacion se utilizard una encuesta como recopilacion de datos, gracias
a esto obtendremos datos precisos de las preferencias y del comportamiento de las mujeres

ante las marcas Kotex y Nosotras en productos para el ciclo menstrual.
6.2  Instrumento

En esta investigacion, se emplea un cuestionario como instrumento principal para
recopilar datos. Consta de dos partes, cada una dirigida a una variable especifica. El objetivo
de la encuesta es analizar detalladamente el comportamiento del consumidor,
proporcionando una vision integral que permita comprender sus héabitos y preferencias de

compra.
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7 ANALISIS DE DATOS

El procedimiento propuesto permite ordenar y clasificar los datos de encuestas
recopilados, facilitando la comprension del comportamiento de las mujeres respecto a las
marcas Nosotras y Kotex en productos para el ciclo menstrual. Mediante un proceso
computarizado con Excel, se llevara a cabo el procesamiento, tabulacion y generacion de
graficos para interpretar y analizar los resultados obtenidos. Para el analisis estadistico,
incluyendo la prueba de hipoétesis, se utilizara la estadistica descriptiva e inferencial con el
software SPSS, agilizando el procesamiento de datos y la comparacion segun indicadores.
Las tablas de distribucion de frecuencias permitirdn identificar las proporciones
porcentuales de cada item de la encuesta, mientras que los gréficos circulares facilitaran la
visualizacién del comportamiento de las respuestas, contribuyendo asi a alcanzar los

objetivos especificos y generales de la investigacion.
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8 RESULTADOS
8.1 Variable Independiente: Preferencia de Marca
8.1.1 Dimension 1: Posicionamiento

Figura 68
¢ Cual es la marca que se le viene primero a la mente cuando piensas en productos para su

ciclo menstrual?

B |
| EINGSOTRAS |
'EKOTEX.

} HCYALWAYS
"DHLADYSOFT
| ESTRAVFREE

Figura 69

¢ Cudles son los factores mds importantes para usted para cuidar su ciclo menstrual?

[ BEOMODIOAD
TEABSORCION.
CIPROTECCION

Figura 70

/Qué marca consideras como las mds confiable y de mayor calidad?

'ENOSOTRAS
‘BKOTEX:
CIALWAYS
DLADYSOFT
'DSTRAYFREE
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Figura 71
¢ Cual es la marca que consideras que tiene la mejor gama de productos y opciones para

diferentes necesidades menstruales?

" @BNOSOTRAS
BKOTEX
OALWAYS
DLADYSOFT
CISTRAYFREE

Figura 72
JEn qué aspectos crees que la marca que utilizas para tu ciclo menstrual destaca en

comparacion con otras marcas?

O VARIEDAD DE OPCIONES
@ CONFIANZA

O SEGURIDAD

OPRECIO

OCOMODIDAD

Figura 73
¢ Cuales son los aspectos que valoras de una marca para el cuidado de tu ciclo

menstrual?

OPOSICIONAMIENTO
@ RECONOCIMIENTO
OPUBLICIDAD

O CONFIANZA
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ANALISIS DE DIMENSION

Segun estos datos, se confirma que el proposito del posicionamiento de marca tiene
un impacto significativo en el valor que los consumidores le otorgan, sobre todo porque la

confianza es un factor crucial que las mujeres valoran en una marca de cuidado menstrual.

Es decir, al analizar los datos obtenidos en esta dimension, se llega a la conclusion
de que, en linea con el objetivo general de "Determinar la preferencia de productos para el
ciclo menstrual entre la marca Nosotras y Kotex en Chachapoyas, 2023", se observa que
Nosotras tiene una alta presencia en el top of mind entre todas las mujeres de la ciudad. Este
hecho, sin duda, la posiciona como la preferida en el mercado local de Chachapoyas,

demostrando asi la efectividad de su estrategia de posicionamiento de marca.
8.1.2 Dimension 2: Lealtad de Marca

Figura 74

¢ Cual es la marca que sueles comprar con mas frecuencia en su ciclo menstrual?

ONOSOTRAS
BKOTEX
DALWAYS
DLADYSOFT
DOSTRAYFREE

Figura 75
/Qué factores influyen en tu decision de seguir comprando la misma marca para su uso en

su ciclo menstrual?

DO EXPERIENCIA PREVIA

E DISPONIBILIDAD Y
ACCESIBILIDAD

O CONFIANZA EN LA MARCA

OPRECIO

OCOMODIDAD Y SEGURIDAD
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Figura 76
/Recomendarias la marca de su preferencia que sueles comprar a tus amigos o

familiares? Fundamenta tu respuesta

0Si, porque la marca es confiable ycumple con
los estdndares comoconsumidor.

@ Si, porque tiene calidad y reconocimiento
por su producto, la comodidad y ajuste que
tiene para el ciclo menstrual.

O No, porque su calidad es muy baja, note da
seguridad en el producto.

B No, porque el precio es muy alto y nova
acorde al producto que ofrecen.

Figura 77
En cuanto a la calidad de marca ;Cudles son los principales aspectos que diferencian una

marca de otra?

OCALIDAD

@ CONFIANZA

OREPUTACION

OSEGURIDAD

ANALISIS DE LA DIMENSION

Los datos obtenidos resaltan la importancia de la lealtad de marca como factor
fundamental para la fidelizacion de los clientes, ya que esta genera preferencia y confianza
en la marca, elementos clave para alcanzar un so6lido posicionamiento en el mercado. En
este sentido, es relevante destacar que la marca Nosotras ha logrado establecer una conexion
significativa c8+on sus clientes, lo que se traduce en una alta lealtad hacia la marca. En
conclusion, al analizar los resultados de esta dimension y considerando el segundo objetivo
especifico de "Analizar el comportamiento de consumo de las mujeres en cuanto a la

preferencia de dichas marcas en Chachapoyas, 2023", se confirma que la confianza y la
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experiencia previa juegan un papel determinante en la decision de continuar comprando

productos de una marca de manera continua.
8.1.3 Dimension 3: Equidad de Marca

Figura 78
¢ Considera que la marca en productos para su ciclo menstrual es igualitaria en términos

de su compromiso con la satisfaccion del cliente y la transparencia en su publicidad?

10%
osl
@NO

Figura 79
JHas investigado o buscado informacion sobre las caracteristicas y beneficios de

diferentes marcas para uso del ciclo menstrual?

0O S|, el posicionamiento tiene en el mercado, sila
marca es reconocida y la confiabilidad que nos
trasmite en sus productos.

@ No, porque considero que no es importante.

@ 0S|, porque es una forma de tomar lamejor
decision de compra en cuanto aproductos para el
ciclo menstrual.

11%
0 No, porque he investigado solo algunas marcas
especificas para el uso del ciclo menstrual.

ANALISIS DE LA DIMENSION

Los resultados revelan que la mayoria de los consumidores aprecian el compromiso
y la transparencia de las marcas, asi como la realizacion de investigaciones previas a la
compra para garantizar la adquisicion de productos de marcas reconocidas y de confianza.
No obstante, también se observa la presencia de un grupo minoritario que no otorga

relevancia a estos aspectos.
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8.1.4 Dimension 4: Conciencia de Marca

Figura 80
(Cual es tu nivel de familiaridad con los valores y la imagen de las marcas Nosotras y

Kotex, en relacion a los productos del ciclo menstrual?

O Estoy muy familiarizado/a con losvalores y la
imagen de ambas marcas.

6%

=

@ Estoy familiarizado/a principalmentecon los

m valores y la imagen de Kotex.

OEstoy familiarizado/a principalmente con los
valores y la imagen de Nosotras.

m [ Estoy poco familiarizado/a con losvalores y la
imagen de ambas marcas.

B No estoy familiarizado/a con los valores y la
imagen de ninguna de las dos marcas.

ANALISIS

Los resultados sugieren que la familiaridad con las marcas puede estar influenciada
por la publicidad y la percepcion de cercania que las personas sienten hacia ellas, mientras
que la preferencia por ciertas marcas puede estar relacionada con la accesibilidad y el nivel
de ingresos. Al analizar los datos obtenidos en esta dimension, se observa una respuesta
efectiva al tercer objetivo especifico de comparar la preferencia entre las dos marcas en la
ciudad de Chachapoyas en 2023. Se evidencia una relacion significativa en cuanto a la
familiarizacion con ambas marcas, destacando Nosotras como la marca con mayor

familiarizacion entre los consumidores de la zona.
8.2 VARIABLE DEPENDIENTE: PREFERENCIA DE MARCA
8.2.1 Dimension 1: Presentacion

Figura 81
¢ Crees que la publicidad de las marcas influye en tu percepcion de la calidad del

producto? Fundamenta tu respuesta.

0Si, porque la publicidad crea una imagen positiva de la
marca y resalta sus caracteristicas y beneficios, lo que
puede influir en cémo percibe la calidad del producto.

@ Si, porque las exper i il que
sonconfiables y de calidad.

[ No, porque muchas de las publicidades son
fi sur i6n no esta en el estdndar de
otras marcas conocidas.

[ No, porque las publicidades no siempre van acorde al
producto que ofrecen en el mercado
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Figura 82
¢ Considera usted que la informacion proporcionada por las marcas para el uso durante el

ciclo menstrual influye en su decision de compra?

9% osi

B NO

ANALISIS DE LA DIMENSION

Estos hallazgos subrayan la relevancia de la publicidad y la informacion
suministrada por las marcas en la percepcion de calidad y en la toma de decisiones de

compra de productos para el ciclo menstrual.
8.2.2 Dimension 2: Reputacion

Figura 83
JQué factores influyen en su confianza hacia una marca de productos para el ciclo

Menstrual?

DREPUTACION
BEXPERIENCIA
O OPINIONES

O RECOMENDACIONES
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Figura 84
/Qué tan importante es para ti la reputacion y la trayectoria de la marca al momento de

comprar para su uso de su ciclo menstrual?

O MUY IMPORTANTE
@ IMPORTANTE
0O POCO IMPORTANTE

0 NO ES IMPORTANTE

ANALISIS DE LA DIMENSION

Basandonos en la interpretacion proporcionada, se concluye que la confianza en una
marca de productos para el ciclo menstrual estd estrechamente relacionada con su
reputacion. Las mujeres valoran significativamente la importancia de esta y la trayectoria
de la marca al elegir productos para su ciclo menstrual. Estos resultados destacan la
relevancia de la reputacion en la confianza que las mujeres depositan en una marca. Por
tanto, al analizar los datos obtenidos en esta dimension, se puede inferir que, en linea con el
primer objetivo especifico de "Identificar los factores que intervienen en la decision de
compra de las mujeres de Chachapoyas, 2023", se responde de manera efectiva a dicho
objetivo. La reputacion de la marca emerge como un factor crucial que influye en la decision

de compra de las mujeres.
8.2.3 Dimension 3: Calidad

Figura 85
¢ Consideras que la absorcion y comodidad es importante para elegir una marca de

productos para su ciclo menstrual?

osi

ENO
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Figura 86
/Qué aspectos especificos de calidad valoras mas al elegir una marca para su ciclo

menstrual?

O ROTULACION DE
INFORMACION
B ESTANDARES DE

SEGURIDAD

0O COMODIDAD Y
PROTECCION

ANALISIS DE LA DIMENSION

La absorcion y la comodidad son aspectos fundamentales para la mayoria de las
mujeres al seleccionar una marca de productos para su ciclo menstrual en Chachapoyas.
Ademas, los estandares de seguridad y la claridad en la etiqueta de informacion son

elementos especificos de calidad que las mujeres consideran al tomar su decision de compra.
8.2.4 Dimension 4: Precio

Figura 87
¢ Consideras que el precio en las marcas de productos para el ciclo menstrual influye en tu

decision de compra?

OCALIDAD-PRECIO

DSEGUN SU INGRESO
ECONOMICO

ANALISIS DE LA DIMENSION

Segun la interpretacion proporcionada, se infiere que la mayoria de las personas
consideran que tanto el precio como la calidad son factores determinantes en la decision de
compra de productos para el ciclo menstrual. Aunque el precio es relevante, la calidad del
producto y otros aspectos también tienen un papel crucial. Por tanto, al desarrollar y

comercializar sus productos, las marcas deben tener en cuenta estos factores.
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9 DISCUSION

Los hallazgos relacionados con la dimension de posicionamiento de marca
convergen con lo seialado por Lozada Fernandez (2010), quien enfatiza la efectividad de
las estrategias BTL implementadas por Nosotras para recuperar su liderazgo y
posicionamiento en el segmento adolescente. Los datos revelan que Nosotras logrd una alta
presencia en el top of mind de las consumidoras de Chachapoyas, demostrando la
efectividad de su estrategia de posicionamiento de marca, similar a lo expuesto por Lozada

Fernandez.

En cuanto a la lealtad de marca, los resultados coinciden con Palomino Gonzales
(2016), quien destaca la importancia de las estrategias de marketing en la participacion de
mercado de Nosotras. Los datos indican que la confianza y la experiencia previa juegan un
papel determinante en la lealtad hacia la marca, lo cual se alinea con el enfoque de Palomino

Gonzales sobre el impacto de las estrategias de marketing en la participacion de mercado.

Respecto a la equidad de marca, los hallazgos convergen parcialmente con Caballero
Golac et al. (2019), quienes promueven estilos de vida mas sostenibles y la conciencia sobre
la importancia de la higiene intima femenina. Si bien los resultados muestran que la mayoria
de los consumidores valoran el compromiso y la transparencia de las marcas, existe un grupo
minoritario que no otorga relevancia a estos aspectos, lo cual diverge parcialmente de lo

propuesto por Caballero Golac et al.

En relacion a la conciencia de marca, los datos coinciden con Lopez Morillo (2019),
quien analiza la comunicacion del aspecto femenino en el mercado de toallas higiénicas.
Los resultados sugieren que la familiaridad con las marcas puede estar influenciada por la
publicidad y la percepcion de cercania, lo cual se alinea con el enfoque de Lépez Morillo

sobre el andlisis del discurso publicitario y su impacto en el contexto social.

En cuanto a la presentacion como dimension de preferencia de marca, los hallazgos
convergen con Barrionuevo Ramirez et al. (2023), quienes exploran la viabilidad de toallas
higiénicas biodegradables. Los resultados resaltan la relevancia de la publicidad y la
informacion proporcionada por las marcas en la percepcion de calidad y la decision de
compra, lo cual se relaciona con el enfoque de Barrionuevo Ramirez et al. sobre satisfacer

la demanda de mujeres que valoran el cuidado ambiental y prevenir infecciones.
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Respecto a la reputacion, los datos coinciden con Cruz Chong et al. (2020), quienes
exploran la interrelacion entre la salud femenina y el medio ambiente en el mercado de
toallas sanitarias. Los resultados indican que la confianza en una marca de productos para
el ciclo menstrual esta estrechamente relacionada con su reputacion, lo cual se alinea con el
enfoque de Cruz Chong et al. sobre identificar el producto 6ptimo que mejore tanto el

aspecto de salud femenina como el impacto ambiental.

En relacion a la calidad, los hallazgos convergen con el SERNAC (2022), el cual
destaca la importancia de que las toallas higiénicas cumplan con estdndares de calidad para
garantizar un uso adecuado y saludable. Los datos revelan que la absorcion, la comodidad
y los estandares de seguridad son aspectos cruciales de calidad que las mujeres valoran al
elegir una marca, lo cual se alinea con el enfoque del SERNAC sobre la importancia de la

calidad y la transparencia en la fabricacion de productos de higiene femenina.

Finalmente, en cuanto al precio, los resultados convergen con Guevara y Zavala
(2018), quienes investigaron el uso de la marca Kotex entre mujeres deportistas en
Honduras. Los datos indican que tanto el precio como la calidad son factores determinantes
en la decision de compra, lo cual se relaciona con el hallazgo de Guevara y Zavala sobre la

preferencia por Kotex debido a su calidad y su solida estrategia de marketing.
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10 CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos revelan que la marca Nosotras presenta una clara
preferencia entre las mujeres de Chachapoyas al momento de elegir productos para su ciclo
menstrual. Esta preferencia se sustenta en factores como el posicionamiento de marca, la
lealtad de las consumidoras y la familiaridad con los valores e imagen de Nosotras. Si bien
Kotex también cuenta con un grupo de consumidoras leales, Nosotras logra destacar en
aspectos cruciales como la confianza, la calidad percibida y la variedad de productos

ofrecidos.

Los principales factores que influyen en la decision de compra de las mujeres de
Chachapoyas en relacion a productos para el ciclo menstrual son la reputacion de la marca,
la calidad percibida en términos de absorcion, comodidad y seguridad, asi como el precio.
Estos aspectos emergen como determinantes al momento de evaluar y seleccionar una marca
especifica, demostrando la importancia de mantener una solida reputacion, ofrecer
productos de alta calidad y manejar una estrategia de precios acorde a las expectativas de

las consumidoras.

El comportamiento de consumo de las mujeres en Chachapoyas refleja una clara
preferencia hacia la marca Nosotras. Esta preferencia se sustenta en la lealtad y confianza
que han desarrollado las consumidoras hacia la marca, asi como en la experiencia previa
satisfactoria con sus productos. Ademas, la alta recomendacion de Nosotras entre familiares
y amistades demuestra el vinculo emocional establecido con las consumidoras, lo que

refuerza su posicion en el mercado local.

Por ultimo, al comparar la preferencia entre las marcas Nosotras y Kotex en la ciudad
de Chachapoyas, los resultados evidencian una clara ventaja para Nosotras. Esta marca logra
una mayor familiarizacion y conexion emocional con las consumidoras locales, gracias a su
estrategia de posicionamiento y comunicacion efectiva. Si bien Kotex cuenta con un grupo
de consumidoras leales, no logra igualar el nivel de preferencia alcanzado por Nosotras en

este mercado especifico.
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11 RECOMENDACIONES

Si bien Nosotras, presenta una clara preferencia entre las consumidoras de
Chachapoyas, es importante que la marca no se confie y continte fortaleciendo su
posicionamiento y fidelizando a sus clientes. Para ello, se recomienda mantener una
comunicacion constante con las consumidoras, entendiendo sus necesidades cambiantes y
ofreciendo productos innovadores que se adapten a sus estilos de vida. Ademas, seria
conveniente reforzar las estrategias de marketing y publicidad en la region, aprovechando

la buena imagen y confianza ganada.

Dado que la reputacion, calidad y precio son factores cruciales en la decision de
compra, se recomienda a las marcas de productos para el ciclo menstrual enfocarse en
mantener altos estdndares de calidad, seguridad y comodidad en sus productos, respaldados
por una soélida estrategia de comunicacion que resalte estos atributos. Asimismo, es
importante monitorear constantemente las estrategias de precios de la competencia para

ofrecer opciones accesibles y acordes a las expectativas de las consumidoras.

Para capitalizar la lealtad y confianza ganada por Nosotras en Chachapoyas, se
recomienda implementar programas de fidelizacion y promociones exclusivas para las
consumidoras de la region. Estas acciones permitirian fortalecer atin mdas el vinculo
emocional con las clientas y fomentar la recomendacion boca a boca, aprovechando el alto
nivel de satisfaccion existente. Ademas, seria conveniente considerar la expansion de puntos

de venta y canales de distribucion en la ciudad para facilitar el acceso a los productos.

Si bien Nosotras, cuenta con una clara ventaja en Chachapoyas, no debe subestimar
a la competencia. Se recomienda realizar un andlisis exhaustivo de las estrategias de
marketing y posicionamiento de Kotex en otras regiones donde pueda tener mayor
preferencia, con el fin de identificar dreas de mejora y oportunidades de crecimiento.
Asimismo, seria beneficioso explorar alianzas estratégicas con influencers locales o
programas de responsabilidad social que permitan reforzar la conexion emocional con las

consumidoras de la ciudad.

163



Caso 7: LAS PROMOCIONES Y EL COMPORTAMIENTO DE LOS
CONSUMIDORES EN CHACHAPOYAS, 2023.

1 PROBLEMATICA
1.1 PROBLEMA

(Como influyen las promociones en el comportamiento de los consumidores en

Chachapoyas, 2023?
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo general

Establecer la influencia de las promociones en el comportamiento de los
consumidores en los rubros de calzado, cosmetologia y turismo en Chachapoyas,

2023.
1.2.2 Objetivos especificos

e Examinar la relacion entre la edad, el género u otros factores demograficos y la
respuesta de los consumidores a las promociones.

e Comparar la influencia de diferentes tipos de promociones en el
comportamiento de los consumidores en los distintos rubros de Chachapoyas,
2023.

e Diagnosticar la percepcion de los consumidores ante promociones en las

empresas GLAM, Platanitos y Turismo Explorer de Chachapoyas, 2023.
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2 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1 Antecedentes Nacionales

En su investigacion, Nifio (2018) se propuso desarrollar un Plan de Marketing para
Evangelio Poder de Dios E.ILR.L., operante en la ruta Chachapoyas — Bagua Grande. El
objetivo consistid en evaluar la situacion empresarial, proponer estrategias de Marketing
Mix y medir la satisfaccion del cliente. Empled un enfoque analitico, comparativo y
deductivo. Los resultados revelaron una aceptacion considerable de la empresa, aunque
carecia de direccion estratégica y un plan de marketing definido. La principal conclusion
fue que, a pesar de la satisfaccion regular de los clientes, se identifico la necesidad de
fidelizarlos mediante ofertas especiales, subrayando la importancia de una estrategia de

marketing mas solida para el negocio.

Escarate (2020) se propuso investigar las causas de las variaciones en la adquisicion
de productos en Saga Falabella — Castilla, Piura. El objetivo fue reconocer los factores
culturales de los consumidores y analizar su comportamiento de compra. Aplicé una
metodologia correlacional — causal, combinando enfoques cualitativos y cuantitativos. Los
hallazgos destacaron la influencia cultural en las decisiones de compra, asi como la
importancia de la accesibilidad a la informacion sobre productos y una atencién al cliente

rapida y eficaz.

En su estudio sobre el comportamiento del consumidor en Chimbote, Moreno et al.
(2021) buscaron entender la relacion entre las decisiones de compra y el comportamiento
del consumidor. Utilizaron una metodologia bésica, descriptiva, no experimental y
correlacional. Los resultados revelaron la influencia del nivel socioecondémico y la
experiencia de compra en las decisiones del consumidor, destacando la importancia de

comprender estos factores para adaptar las estrategias de marketing.

La investigacion de Schmitt (2021) se enfoco en el comportamiento de compra a
través de aplicativos moviles de restaurantes en Lima durante la pandemia. El objetivo fue
comprender la influencia del comercio electronico en las decisiones de compra y analizar
los rasgos propios de los consumidores. Utilizaron un enfoque cualitativo y correlacional.
Los resultados indicaron que la personalizacion y los descuentos generan una actitud

positiva de compra, especialmente entre los jovenes.
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En su estudio sobre estrategias digitales de marketing en MYPES después de la
pandemia, Reyes et al. (2021) se propusieron identificar las estrategias de marketing mas
utilizadas por estas empresas y conocer la realidad del mercado peruano. Emplearon una
metodologia cuantitativa y un disefio no experimental. Concluyeron que la competitividad
y adaptabilidad son cruciales para mantener la preferencia del consumidor, resaltando la
importancia de ajustar las estrategias de marketing a las necesidades cambiantes del

mercado.
2.2 Antecedentes Internacionales

En su estudio, Rivadeneira y Subird (2018) examinaron las reacciones de los
consumidores ante el Marketing E-mail. El objetivo fue establecer motivaciones y
caracteristicas de los consumidores online, analizar el progreso tecnologico en el mundo
digital en Ecuador e identificar el comportamiento de los consumidores frente al comercio
electronico. Utilizaron un enfoque exploratorio — descriptivo y una metodologia cualitativa.
Concluyeron que la tecnologia desempefia un papel crucial en las preferencias de los
consumidores, especialmente para la personalizaciéon de productos, generando asi valor
agregado y rentabilidad. Destacaron también la importancia de los vinculos emocionales
generados a través del Marketing en Internet, facilitando la difusion de promociones y

descuentos de manera efectiva.

Jordén-Vaca et al. (2018) investigaron el comportamiento del consumidor ante el
Marketing Digital en Tungurahua, con el proposito de reconocer las causas que influyen en
las decisiones de compra en esa provincia ecuatoriana. Utilizaron un enfoque descriptivo y
correlacional, combinando métodos cualitativos y cuantitativos. Concluyeron que las
decisiones de compra estan determinadas principalmente por el precio, la calidad y las
promociones, destacando el papel complementario de los medios publicitarios tradicionales

y digitales, especialmente a través de las redes sociales.

Espinel et al. (2020) investigaron los factores que influyen en el comportamiento del
consumidor en el Caribe Colombiano. Su objetivo principal fue analizar las necesidades,
gustos, preferencias, estilos de vida y estrato socioeconomico de los potenciales clientes.
Utilizaron un enfoque cualitativo y cuantitativo, con un disefio descriptivo y muestreo
estratificado. Concluyeron que los consumidores prefieren generalmente las tiendas de
barrio debido a la cercania y las promociones constantes en los supermercados, lo que

aumenta las ventas.
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Lemoine et al. (2020) analizaron las contradicciones en los consumidores turisticos
de Ecuador. Su objetivo principal fue comprender estas contradicciones en el
comportamiento de los consumidores turisticos, desglosando objetivos especificos para
analizar sus gustos, preferencias y necesidades. Utilizaron un método analitico-descriptivo.
Concluyeron que es crucial distinguir grupos focalizados de consumidores turisticos para

ofrecerles lo que necesitan, como precios bajos y paquetes de descuentos.

Mora et al. (2020) se enfocaron en la economia turistica y el uso del Marketing
Emocional en Ecuador. Su objetivo principal fue generar ideas de implementacion mediante
el Marketing Emocional en el ambito gastronémico para promocionar locales en Bahia de
Caraquez. Utilizaron un método analitico y concluyeron que las redes sociales son
esenciales para transmitir mensajes importantes sobre precios, ubicacion y promociones,
enfatizando la importancia de crear contenido de calidad y premiar a los clientes con

descuentos y ofertas.
2.3  Hipotesis

Las caracteristicas demograficas de los consumidores, como la edad y el género, asi
como el tipo de promociones ofrecidas, tienen una relacion directa con la respuesta y
percepcion de los consumidores hacia las promociones en los sectores de calzado,

cosmetologia y turismo en Chachapoyas.
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3 POBLACION Y MUESTRA
3.1 Poblacion

Una poblacién o universo es un conjunto total de elementos sobre los cuales se
realizara una investigacion determinada, en otras palabras, son todos los datos generales con
referencia a unidades de andlisis, como, por ejemplo, objetos e individuos, que comparten

rasgos o similitudes (Gonzalez y Salazar, 2019).

La poblacion de interés para esta investigacion es finita, porque, tiene un nimero
determinado o definido de elementos, que estd compuesto por 1592 personas, que son los
consumidores potenciales de 03 empresas (GLAM, Platanitos y Turismo Explorer) con sede
en Chachapoyas durante el afio 2023, cuya distribucion es la siguiente: 296 personas de
GLAM, 96 personas de Platanitos y 1200 personas de Turismo Explorer. Estas empresas,
operan en los sectores de cosmetologia, calzado y turismo, respectivamente, tal como se

muestra en la siguiente tabla:

Tabla 5

Distribucion de la poblacion de la investigacion

Sector Empresa N.’ de Proporcién
consumidores (%)
Cosmetologia GLAM 296 18.59%
Calzado Platanitos 96 6.03%
Turismo Turismo Explorer 1200 75.38%
TOTAL 1592 100%

Los numeros presentados son aproximados, obtenidos de consultas en tiendas
seleccionadas para el estudio. Dada la naturaleza confidencial de ciertos datos, las cifras son
estimaciones basadas en informacion disponible. Las empresas fueron elegidas por su
relevancia y su impacto local, con escasa investigacion previa sobre sus promociones y el
comportamiento del consumidor. Se enfoca en consumidores que han interactuado con estas
empresas, ya sea como compradores habituales, antiguos clientes o interesados en sus

productos o servicios.
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3.2 Muestra

La muestra es una parte del total (poblacion) y los elementos que la componen son
seleccionados para el estudio de una caracteristica o condicidon en particular (Mucha-
Hospinal et al., 2021). La féormula para calcular la muestra de una poblacion finita es la

siguiente:

N*Z2p=xq
n:
e(N—-1)+Z%+p=xq

Donde:
N= poblacion (1592)
Z=nivel de confianza (95% = 1.96)
p= probabilidad a favor (0.5)
q= probabilidad en contra (0.5)
e= error muestral deseado (5%)
n= tamafio de muestra
1592 % 1.962 0.5 % 0.5

0.05% (1592 — 1)+ 1.962 0.5 % 0.5

Entonces, n = 309.64 = 310 consumidores de las empresas mencionadas

La cantidad de consumidores del total de la muestra, pertenecientes a cada empresa

se observa a continuacion:

Tabla 6

Distribucion de la muestra de la investigacion

Sector Empresa N.° de consumidores
Cosmetologia GLAM 58
Calzado Platanitos 19
Turismo Turismo Explorer 233
TOTAL 310
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33 Muestreo

El muestreo casual o por conveniencia es un tipo de muestreo no probabilistico en
el cual se selecciona una muestra de la poblacion simplemente a partir de lo que esta
disponible y accesible, en lugar de usar un método mas riguroso y calculado para la

seleccion (Mucha-Hospinal ef al., 2021).

Este tipo de muestreo se evidencia al seleccionar una muestra de consumidores de
las empresas GLAM, Platanitos y Turismo Explorer en Chachapoyas, sin realizar una
seleccion aleatoria. Ello, se debe a la disponibilidad y accesibilidad de los datos de los
consumidores de estas empresas, lo que permitird obtener informacion sobre su

comportamiento en relacion con las promociones.
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4 VARIABLES DE ESTUDIO
4.1  Variable Independiente: Promociones

Las promociones son métodos utilizados en Marketing para atraer clientes y generar
acciones determinadas como visitar o registrarse en una pagina web, comprar o ser participe
de actividades promocionadas por una empresa. Asi mismo, cumplen con la particularidad

de ser temporales y beneficiosas para consumidores (Alvarez et al., 2020).

Esta variable, desempefia un papel importante en la presente investigacion, ya que
su influencia en el comportamiento de los consumidores de Chachapoyas forma parte del
enfoque central del estudio, por lo tanto, permite comprender cémo las acciones de

Marketing afectan a las preferencias, elecciones y patrones de consumo en el contexto local.
4.2  Variable Dependiente: Comportamiento de los consumidores

El comportamiento del consumidor analiza los procesos mentales, emocionales y
sociales que guian las decisiones de compra, siendo un campo interdisciplinario crucial para

comprender las dindmicas del mercado. (Zendesk, 2023).

Esta variable, permite analizar la influencia de las promociones en las decisiones de
compra y lealtad de los consumidores de Chachapoyas. En consecuencia, facilita la
identificacion de estrategias de Marketing que afectan las elecciones de compra,

preferencias y su interrelacion con GLAM, Platanitos y Turismo Explorer.
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5 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
5.1 Tipo de investigacion

Para Nieto (2018), la investigacion bdsica, conocida también como pura o
dogmatica, es aquella en donde el objetivo principal es la generacion de conocimiento
teodrico y la comprension de principios fundamentales en un campo de estudio, dando como

resultado el ‘saber’ en un campo especifico.

En el ambito de la busqueda de conocimiento sobre las promociones y el
comportamiento de los consumidores en Chachapoyas 2023, la investigacion basica
desempefia un rol significativo al proporcionar base tedrica, para posteriormente,
comprender principios fundamentales relacionados con el tema desarrollado. Cabe
mencionar, que no se busca proponer soluciones practicas ante la problematica, sino mas
bien, ampliar la comprension sobre el porqué del comportamiento de los consumidores ante

un estimulo de Marketing.
5.2 Nivel de investigacion
5.2.1 Descriptivo

Este nivel se enfoca en describir lo que estd ocurriendo sin profundizar en la
busqueda de relaciones causales o correlaciones entre variables. Esto implica recopilar datos
detallados para responder preguntas sobre como se ve el fendomeno, cudles son las
caracteristicas principales y cual es la frecuencia de ciertos eventos, lo que brinda una

comprension exhaustiva del tema de estudio (Valle, 2022).

En concordancia con la investigacion, el cardcter descriptivo permite una
comprension detallada del comportamiento de los consumidores en respuesta a las
promociones en Chachapoyas, favoreciendo una vision clara de las percepciones y

preferencias de los consumidores.
5.2.2 Explicativo

La investigacion explicativa busca entender las causas que generan fendmenos
especificos, mediante pruebas y analisis para encontrar respuestas que ayuden a tomar

decisiones informadas (Ochoa y Yunkor, 2019).
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Este nivel de investigacion desempefia un rol importante, porque, nos ayuda a
identificar como las promociones influyen en el comportamiento de los consumidores en
Chachapoyas, 2023. Su contribucion radica en ir mas alld de la descripcion de hechos para
identificar relaciones causales, lo que es esencial para el logro de los objetivos de la

investigacion.
5.3  Enfoque de la investigacion

Conforme a Mendoza y Monroy (2018), la investigacion en el marco del enfoque
mixto agrupa dos métodos de investigacion: cualitativos y cuantitativos. Esto conlleva
recopilar datos mediante palabras y descripciones (cualitativos), y en forma de nimeros y
estadisticas (cuantitativos). Al integrar estos dos puntos de vista, los investigadores
adquieren una vision mas amplia y meticulosa de su area de estudio a través de llevar a cabo

preguntas de investigacion de manera mas completa.

La combinacion de enfoque cualitativo y cuantitativo se sustenta por la necesidad de
comprender a profundidad sobre la influencia de las promociones en el comportamiento de
los consumidores en Chachapoyas, 2023. En el caso del lado cualitativo, se utilizd grupos

focales, por otra parte, el analisis cuantitativo se da mediante respuestas a cuestionarios.
5.4  Diseiio de la investigacion

El diseno no experimental transversal se define como el andlisis de datos en una
unica ocasion, se diferencia debido a que no se alteran deliberadamente las variables de
estudio, sino mas bien, se focaliza en la minuciosa observacion de los acontecimientos, a
partir de categorias, conceptos y escenarios previamente pasados sin la intervencion del

investigador (Nieto, 2018).

De esta manera se recolectaran datos sobre las promociones y el comportamiento de
los consumidores en Chachapoyas, ademas, ello se ajusta al objetivo general: establecer la
influencia de las promociones en el comportamiento de los consumidores en Chachapoyas,

2023.
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A continuacion, se presenta el grafico correspondiente a este tipo de disefo:

ox (V.1

Oy (V2)

Denotacion:
M = Muestra de la investigacion
Ox = Variable 1: Promociones
Oy = Variable 2: Comportamiento de los Consumidores
r = Relacion de variables
5.5  Métodos de la investigacion
5.5.1 Inductivo

El método inductivo consiste en analizar los datos mas amplios de una poblacion,
tomando como partida a una muestra. En consecuencia, va de lo particular a lo general, en
donde intervienen los elementos de investigacion como referencia primordial (Suérez,

2021).

Se aplica el método inductivo para recolectar datos sobre el comportamiento de los
consumidores en Chachapoyas, sin partir de una teoria previa. Luego, a partir de estos datos,
se obtienen patrones y conclusiones generales sobre cémo las promociones afectan ese

comportamiento.
5.5.2 Deductivo

Para Pérez (2018), el método deductivo es un proceso de pensamiento logico que

comienza con una idea general y usa reglas logicas para obtener conclusiones especificas.
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Esto implica que, si la idea general es cierta y se siguen reglas ldgicas, se puede obtener

conclusiones validas y especificas; en otras palabras, va de lo general a lo particular.

Este método es util en la presente investigacién, porque, a partir de teorias
relacionadas con las promociones y el comportamiento del consumidor se han establecido
conexiones logicas para entender de manera precisa el impacto de las promociones en la

toma de decisiones de compra de la poblacion de Chachapoyas, 2023.

175



6 TECNICAS E INSTRUMENTOS
6.1 Técnica
6.1.1 Encuesta

La técnica utilizada en la presente investigacion fue la encuesta que recoge diversos
datos, mediante por las cuales se pueden conocer actitudes, comportamientos y opiniones

respecto a uno o varios temas (Torres et al., 2019).

En el contexto de la investigacion, la encuesta permite recopilar datos sobre las
estrategias de promocion y su influencia en las decisiones de compra, favoreciendo un

analisis cuantitativo de los resultados.

6.1.2 Entrevista

La entrevista es una técnica de investigacion en la que un entrevistador hace
preguntas a una persona con el fin de obtener informacion detallada sobre un tema especifico
(Valle et al., 2022). Esta técnica permite realizar grupos focales, donde un moderador guia
la discusion con un grupo de participantes para obtener informacion cualitativa sobre su
comportamiento y actitudes con respecto a las promociones y el comportamiento del

consumidor en Chachapoyas, 2023.
6.2 Instrumentos
6.2.1 Cuestionario

Los cuestionarios son un tipo de instrumento de investigacion que permiten obtener
datos e informacién de forma estandarizada y sistematica. Ello, implica una serie de
interrogantes sobre actitudes, comportamientos o caracteristicas a investigar (Torres et al.,
2019). Se elabor6 un cuestionario de 16 preguntas, dirigido a los integrantes de la muestra,
cuyas dimensiones son: factores demograficos, tipo de promocion, duraciéon de la
promocion y canales de la promocion. Ademas, la escala de validacion es de ‘opcion

multiple’, ya que cada interrogante cuenta con alternativas variadas de respuesta.
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6.2.2 Guia de preguntas

La guia de preguntas permite desarrollar los grupos focales dirigido a tres conjuntos
especificos (uno para cada sector de clientes de las empresas GLAM, Platanitos y Turismo
Explorer) compuesto por 10 participantes cada uno. Por otro lado, las interrogantes se
direccionaron bajo las siguientes dimensiones: respuesta a las promociones y percepcion del

valor.
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7 ANALISIS DE DATOS

Se implementaron diversas estrategias para garantizar la secuencialidad y
estructuracion de la informacion. Se utiliz6 Word 2021 para tomar notas de las teorias
recopiladas de bibliotecas virtuales, asegurando asi una gestion eficiente de los datos.
Ademas, Excel 2021 facilitd el ordenamiento y calculo de informacion, permitiendo la
creacion de graficos y tablas para andlisis detallados. El procesamiento en MaxQDA se
empled para cuantificar respuestas de grupos focales, convirtiendo datos cualitativos en
cuantitativos para una comprension mas profunda. Por ultimo, el andlisis estadistico se llevo
a cabo para organizar y interpretar los datos recolectados, generando graficos y tablas que
evidencian el comportamiento de las variables estudiadas y comunican claramente los
resultados obtenidos. Estas metodologias combinadas aseguraron una investigacion

sistematica y rigurosa, fundamentada en un enfoque estructurado y analitico.
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8 RESULTADOS

8.1 Factores demograficos

Tabla 7
Edad promedio de los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo Explorer
GLAM PLATANITO TURISMO TOTAL
S EXPLORER
fi % fi % fi % fi %
Menos de 18 afios 14 4.52% 3 0.97% 1 0.32% 18 5.81%
18-24 afios 31 10.00% 9 2.90% 0 0.00% 40 12.90%
25-34 aios 13 4.19% 3 0.97% 95 30.65% 111 35.81%
35-44 aios 0 0.00% 4 1.29% 80 25.81% 84 27.10%
45-54 aios 0 0.00% 0 0.00% 40 12.90% 40 12.90%
55-64 aios 0 0.00% 0 0.00% 17 5.48% 17 5.48%
65 afios 0 mas 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00%
Total 58 18.71% 19 6.13% 233 75.16% 310 100.00%

Fuente: Cuestionario orientado a los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo

Explorer de Chachapoyas

En GLAM, el 4.52% de los encuestados son menores de 18 afos, siendo
adolescentes interesados en productos para la piel. Entre 18 y 24 afios, constituyen el 10%,
destacando su interés en la apariencia y expresion personal. Asimismo, el 4.19% tiene entre
25 y 34 afos, enfocados en necesidades de belleza relacionadas con la prevencion del

envejecimiento.

En Platanitos, el 0.97% son menores de 18 anos, reflejando compras de padres para
sus hijos. E1 2.9% tiene entre 18 y 24 afos, buscando tendencias de moda en calzado. Entre
25y 34 anos, representan el 0.97%, mientras que el 1.29% entre 35 y 44 afios elige Platanitos

por comodidad y estilo dirigido a su segmento de mercado.

En Turismo Explorer, el 30.65% tiene entre 25 y 34 afios, mostrando interés en viajes
continuos. El 25.81% entre 35 y 44 afios busca experiencias sofisticadas, y el 5.48% entre
55 y 64 afios, dispuestos en tiempo y recursos econémicos para viajar. Estas cifras reflejan
las diversas preferencias demograficas y de estilo de vida entre los consumidores de estas

empresas.
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Tabla 8

Género de los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo Explorer

GLAM PLATANITOS TURISMO TOTAL
EXPLORER
fi % fi % fi % fi %
Masculino 21 6.77% 7 2.26% 128 41.29% 156  50.32%
Femenino 37  11.94% 12 3.87% 105 33.87% 154  49.68%
Total 58 18.71% 19  6.13% 233 75.16% 310 100.00%

Fuente: Cuestionario orientado a los consumidores de GLAM,

Platanitos y Turismo Explorer de Chachapoyas

El 6.77% de hombres son consumidores de GLAM, interesados en productos de

aseo, mientras que el 11.94% de mujeres prefieren los productos disefiados para ellas, como

el maquillaje. En Platanitos, el 2.26% de hombres eligen calzado por estilo y talla, y el

3.87% de mujeres por moda y comodidad. En Turismo Explorer, el 41.29% de hombres

viajan por negocios y el 33.87% de mujeres por turismo. Estas cifras reflejan las preferencias

demogréaficas y de género en la eleccion de productos y servicios.

Tabla 9

Nivel de ingresos mensuales de los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo

Explorer
GLAM PLATANITOS TURISMO TOTAL
EXPLORER
fi % fi % fi % fi %

Menos de S/.1025 11 3.55% 10 3.23% 187  60.32% 208 67.10%
S/.1026 - S/.2,050 36 11.61% 9 2.90% 35 11.29% 80 25.81%

S/.2,051 - S/.3,075 9 2.90% 0 0.00% 10 3.23% 19 6.13%

S/.3,076 - S/.4,100 1 0.32% 0 0.00% 1 0.32% 2 0.65%

S/.4101 - S/.5,125 1 0.32% 0 0.00% 0 0.00% 1 0.32%

S/.5,126 0 mas 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00%
Total 58 18.71% 19 6.13% 233 75.16% 310 100.00%

Fuente: Cuestionario orientado a los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo

Explorer de Chachapoyas

En GLAM, el 3.55% de consumidores tienen ingresos bajos, mientras que el 11.61%

estd en la clase media. Platanitos muestra un 3.23% en ingresos bajos y un 2.90% en el rango

180



medio. Turismo Explorer tiene un 60.32% en ingresos bajos, pero también atrae a
consumidores de ingresos medios y superiores. Estas cifras demuestran la diversidad de
ofertas de productos y servicios, desde opciones asequibles hasta productos de gama media

y alta, adaptadas a distintos estratos econdmicos.

Tabla 10

Estado civil de los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo Explorer

GLAM PLATANITOS TURISMO TOTAL
EXPLORER
fi % fi % fi % fi %

Soltero/a 34 10.97% 11 3.55% 104 33.55% 149  48.06%

Casado/a 22 7.10% 8 2.58% 53 17.10% 83 26.77%
Divorciado/a 1 0.32% 0 0.00% 37 11.94% 38 12.26%
Viudo/a 1 0.32% 0 0.00% 39 12.58% 40 12.90%
Total 58 18.71% 19 6.13% 233 75.16% 310 100.00%

Fuente: Cuestionario orientado a los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo

Explorer de Chachapoyas

En GLAM, el 10.97% de consumidores solteros prefieren productos de belleza,
mientras que el 7.10% son casados. En Platanitos, el 3.55% de solteros muestra interés en
calzado, comparado con el 2.58% de casados. En Turismo Explorer, el 33.55% de solteros
disfrutan de viajes sin restricciones, y el 17.10% casados buscan experiencias compartidas.
Ademas, el 11.94% divorciados y el 12.58% viudos demuestran interés en viajar tras
cambios en su estado civil. Estas cifras reflejan las preferencias de consumidores segin su

estado civil y su interés en productos y servicios especificos.

Tabla 11

Tipo de productos o servicios que incentiva a aprovechar un descuento en precio a los

consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo Explorer

GLAM PLATANITOS TURISMO TOTAL
EXPLORER
fi % fi % fi % fi %
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Alimentos y
productos de
primera necesidad

Ropa y accesorios

Entretenimiento
Articulos para el
hogar
Viajes y turismo
Belleza
Automéviles y
accesorios
Deportes
Juguetes y productos

para nifos

Libros y material

educativo

Restaurantes

Salud y bienestar
Joyeria y accesorios
de lujo

Artesania

Total

11

10

—_—

0
58

3.55%

3.23%

2.90%
0.97%

0.65%
4.84%
0.32%

0.32%
0.32%

0.32%

0.32%
0.65%

0.32%

0.00%
18.71%

1
19

0.97%

0.32%

0.65%
0.65%

0.32%
0.32%
0.65%

0.32%
0.00%

0.65%

0.32%
0.32%

0.32%

0.32%
6.13%

50

20

12
22

35

12

34

38

2

1

233

16.13%

6.45%

3.87%

7.10%

11.29%
0.97%
3.87%

10.97%
0.65%

0.32%

0.32%
12.26%

0.65%

0.32%

75.16%

64

31

23

27

38
19
15

36

3
41

4

2

310

20.65%

10.00%

7.42%
8.71%

12.26%
6.13%
4.84%

11.61%
0.97%

1.29%

0.97%
13.23%

1.29%

0.65%
100.00%

Fuente: Cuestionario orientado a los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo

Explorer de Chachapoyas

En GLAM, el 4.84% de consumidores prefieren descuentos en productos de belleza

debido a la alta demanda y valoracion de articulos de cuidado personal. Los valores mas

bajos en otras categorias (alimentos, ropa, entretenimiento) reflejan el enfoque principal de

la empresa en belleza, influenciando las preferencias.

En Platanitos, el 0.97% busca descuentos en alimentos, reflejando prioridades en

necesidades basicas. Diversidad en preferencias (0.65%) en entretenimiento, hogar,

automoviles sugiere una amplia variedad de opciones. Valores mas bajos en ropa y

accesorios indican que Platanitos no es la primera opcion para estos productos.
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En Turismo Explorer, el 16.13% busca descuentos en alimentos, destacando la
importancia de la accesibilidad econdémica. El 11.29% para viajes y turismo se alinea con la
oferta principal. El 10.97% prefiere deportes, buscando aventuras durante los viajes. Valores

bajos en juguetes y libros sugieren que, aunque importantes, no son motivadores principales.

Tabla 12
Tipo de productos o servicios que incentiva a aprovechar un descuento en precio a los

consumidores (segun género) de GLAM

Femenino Masculino Total

Alimentos y productos de primera necesidad 2.58% 0.97% 3.55%
Articulos para el hogar 0.97% 0.00% 0.97%
Automéviles y accesorios 0.00% 0.32% 0.32%
Belleza 4.84% 0.00% 4.84%

Deportes 0.00% 0.32% 0.32%
Entretenimiento 0.32% 2.90% 3.23%
Joyeria y accesorios de lujo 0.32% 0.00% 0.32%
Juguetes y productos para nifos 0.00% 0.32% 0.32%
Libros y material educativo 0.00% 0.32% 0.32%
Restaurantes 0.00% 0.32% 0.32%

Ropa y accesorios 2.90% 0.00% 2.90%

Salud y bienestar 0.00% 0.65% 0.65%

Viajes y turismo 0.00% 0.65% 0.65%
Total 11.94% 6.77% 18.71%

Fuente: Cuestionario orientado a los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo

Explorer de Chachapoyas

Como se logra observar en la tabla 9, existe una preferencia de los consumidores
masculinos por descuentos en entretenimiento, lo cual, estéd relacionado con sus principales
pasatiempos. Por otro lado, la preferencia femenina por descuentos en alimentos, articulos
para el hogar, belleza, ropa y accesorios demuestra su interés por el cuidado del hogar y la

apariencia personal.

Tabla 13
Tipo de productos o servicios que incentiva a aprovechar un descuento en precio a los

consumidores (segun género) de Platanitos

Femenino Masculino TOTAL
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Alimentos y productos de 0.32% 0.65% 0.97%

primera necesidad

Artesania 0.32% 0.00% 0.32%
Articulos para el hogar 0.32% 0.32% 0.65%
Automéviles y accesorios 0.65% 0.00% 0.65%
Belleza 0.32% 0.00% 0.32%

Deportes 0.32% 0.00% 0.32%
Entretenimiento 0.00% 0.65% 0.65%
Joyeria y accesorios de lujo 0.32% 0.00% 0.32%
Libros y material educativo 0.32% 0.32% 0.65%
Restaurantes 0.32% 0.00% 0.32%

Ropa y accesorios 0.00% 0.32% 0.32%
Salud y bienestar 0.32% 0.00% 0.32%
Viajes y turismo 0.32% 0.00% 0.32%
TOTAL 3.87% 2.26% 6.13%

Fuente: Cuestionario orientado a los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo

Explorer de Chachapoyas

Entre los consumidores de platanitos, tanto en el sexo femenino y masculino cuentan
con distintas preferencias respecto a sus necesidades y a los descuentos y promociones que
les puedan aparecer, se puede observar que los varones no optan por artesanias o ambitos
que se enfoquen en la belleza, sin embargo las mujeres si, los varones optan mas por
alimentos y productos de primera necesidad y entretenimiento lo que nos dice que se
preocupan mas por lo necesario y no en accesorios, las mujeres al ser mas detallistas se

enfocan si en lo necesario pero también se preocupan por como las perciben.

Tabla 14
Factores que influyen en la decision de aprovechar una promocion 2x1 de los

consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo Explorer

GLAM PLATANITOS TURISMO TOTAL
EXPLORER
fi % fi % fi % fi %

Necesidad de los
productos o 10 3.23% 5 1.61% 35 11.29% 50 16.13%

servicios
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Oportunidad de
obtener un
producto adicional 13  4.19% 6 1.94% 73 23.55% 92 29.68%
sin costo
Mareca o tienda que
ofrece la promocion 10  3.23% 3 0.97% 50 16.13% 63 20.32%

Oportunidad de 25 8.06% 5 1.61% 75 24.19% 105 33.87%
ahorrar

Total 58 18.71% 19 6.13% 233 75.16% 310 100.00%

Fuente: Cuestionario orientado a los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo

Explorer de Chachapoyas

En GLAM, el 8.06% de los consumidores que valoran la oportunidad de ahorrar
como factor principal en un descuento 2x1 demuestran su preocupacioén por el aspecto
financiero, buscando eficiencia economica. El 4.19% que valora obtener un producto
adicional sin costo refuerza la importancia del ahorro y el valor afiadido en sus decisiones

de compra.

En Platanitos, el 1.94% prioriza obtener un producto adicional sin costo, revelando
su interés en maximizar beneficios. La necesidad de productos y la oportunidad de ahorrar,
ambos en un 1.61%, reflejan consideraciones econdmicas y practicas, mientras que el 0.97%

da menos importancia a la marca, mostrando una lealtad menos influyente.

En Turismo Explorer, el 23.55% valora obtener un producto adicional sin costo para
maximizar beneficios. El 11.29% considera la necesidad de productos o servicios, mientras
que el 16.13% valora la marca o tienda que ofrece la promocion, destacando la importancia
de la reputacion y la confianza. Ademas, el 24.19% destaca la oportunidad de ahorrar para

disfrutar de viajes mas rentables.

Tabla 15
Influencia de los regalos o muestras gratuitas en la decision de compra de los

consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo Explorer

GLAM PLATANITOS TURISMO TOTAL
EXPLORER
fi % fi % fi % fi %
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Me anima a

comprar mas 15 4.84% 9 2.90% 141 4548% 165 53.23%
productos de la

misma marca

Me hace sentir
mas inclinado/a 27 8.71% 7 2.26% 90 29.03% 124  40.00%
comprar en ese

momento

No afecta mi

decision de 5 1.61% 1 0.32% 0 0.00% 6 1.94%
compra
A veces influye, 2 0.65% 0 0.00% 0 0.00% 2 0.65%

pero no siempre

No compro

productos con

regalos o 9 290% 2 0.65% 2 0.65% 13 4.19%
muestras
gratuitas
Total 58 18.71% 19 6.13% 233 75.16% 310 100.00%

Fuente: Cuestionario orientado a los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo

Explorer de Chachapoyas

El 4.84% de los consumidores de GLAM se ven incentivados a comprar mas
productos de la misma marca tras recibir regalos o muestras gratuitas, destacando la
efectividad de esta estrategia para fomentar la lealtad. En el sector de cosmetologia, donde
la experiencia directa con los productos es crucial, las muestras gratuitas generan confianza
y entusiasmo, mientras que el 8.71% se siente mds inclinado(a) a comprar en ese momento
debido al impulso generado por la naturaleza visual y tactil de los productos de belleza

acompafiados de regalos o muestras gratuitas.

En Platanitos, el 2.90% de los consumidores se ve incentivado a comprar mas
productos de la misma marca tras recibir regalos o muestras gratuitas, aunque en menor
medida que en GLAM. En el sector de calzado, donde la eleccion depende mas del estilo
personal que de la experiencia directa, el impacto de las muestras gratuitas es menos
pronunciado. Ademas, el 2.26% se siente mds inclinado(a) a comprar en ese momento,

mientras que el 0.32% no ve afectada su decision y el 0.65% no compra productos con
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regalos gratuitos, sugiriendo que esta estrategia no es universalmente convincente en el

contexto de calzado.

En Turismo Explorer, el 45.48% de los consumidores se siente motivado a comprar
mas productos de la misma marca tras recibir regalos, generando un vinculo emocional que
incentiva futuras reservas y experiencias. Ademas, el 29.03% se siente inclinado(a) a
comprar en ese momento, reflejando la efectividad inmediata de esta estrategia para

impulsar la accion del consumidor en el contexto de servicios turisticos.

Tabla 16
Beneficios que obtienen de los regalos o muestras gratuitas con compra los consumidores

de GLAM, Platanitos y Turismo Explorer

GLAM PLATANITOS TURISMO TOTAL
EXPLORER
fi % fi % fi % fi %

Prueba productos

nuevos antes de 36 11.61% 3 0.97% 53 17.10% 92 29.68%

comprarlos

Siente que esta

obteniendo un 11 3.55% 10 3.23% 83 26.77% 104 33.55%
valor adicional por

su dinero

Se siente mas leal a

la marca o tienda 3 0.97% 2 0.65% 65 20.97% 70 22.58%

No ve ningiin

beneficio en 8 2.58% 4 1.29% 32 10.32% 44 14.19%
particular
Total 58 18.71% 19 6.13% 233  75.16% 310 100.00%

Fuente: Cuestionario orientado a los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo

Explorer de Chachapoyas

El 11.61% de los consumidores de GLAM valoran probar nuevos productos antes
de comprarlos, reconociendo la importancia de la experiencia previa en cosmetologia. El
3.55% encuentra valor econémico adicional, y el 0.97% se siente mas leal, aunque el 2.58%

no percibe beneficios significativos de esta estrategia.
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En Platanitos, el 0.97% aprecia probar nuevos productos, con un impacto mas
limitado en el sector de calzado. El 3.23% encuentra valor economico adicional, mientras

que el 0.65% se siente mas leal y el 1.29% no ve beneficios significativos.

En Turismo Explorer, el 17.10% valora probar nuevos servicios debido a la
importancia de la experiencia previa en turismo. El 26.77% encuentra valor adicional, y el
20.97% se siente mas leal, promoviendo la fidelidad del cliente, aunque el 10.32% no

identifica beneficios claros.

Tabla 17
Beneficios que obtienen de los regalos o muestras gratuitas con compra los consumidores

(segun ingresos mensuales) de GLAM

Menos de  S/.1026 -  S/.2,051 S/.3,076 - S/.4101 - Total
S/.1025 S/.2,050  -S/3,075 S/.4,100 S/.5,125

Prueba productos 1.94% 7.74% 1.61% 0.32% 0.00% 11.61%
nuevos antes de
comprarlos
No ve ningiin 0.32% 1.61% 0.32% 0.00% 0.32% 2.58%
beneficio en
particular
Se siente mas 0.00% 0.32% 0.65% 0.00% 0.00% 0.97%
leal a la marca o
tienda
Siente que esta 1.29% 1.94% 0.32% 0.00% 0.00% 3.55%
obteniendo un valor
adicional por su
dinero

Total 3.55% 11.61% 2.90% 0.32% 0.32% 18.71%

Fuente: Cuestionario orientado a los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo

Explorer de Chachapoyas

En GLAM, la tendencia observada entre los consumidores con ingresos inferiores a
S/ 1025 y aquellos que ganan entre S/ 1026 y S/ 2050 revela que la percepcion de probar
productos nuevos antes de comprarlos estd estrechamente relacionada con el nivel de
ingresos. Los individuos con ingresos mas bajos tienden a valorar la oportunidad de

maximizar el valor de su dinero al poder evaluar productos de forma gratuita antes de
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adquirirlos. Este patron se mantiene incluso en aquellos con ingresos moderados, indicando
que la busqueda de valor y la garantia de satisfaccion a través de la experiencia de muestras

o regalos gratuitos son consideraciones clave, independientemente del rango de ingresos.

Tabla 18
Medios por los que se enteran de las ofertas de cupones de descuento los consumidores de

GLAM, Platanitos y Turismo Explorer

GLAM PLATANITOS TURISMO TOTAL
EXPLORER
fi % fi % fi % fi %
Correo electréonico 10 3.23% 2 0.65% 28 9.03% 40 12.90%
Redes sociales 25 8.06% 7 2.26% 61 19.68% 93 30.00%
Mensajes de texto o 0 0.00% 2 0.65% 30 9.68% 32 10.32%

SMS

Folletos o volantes 5 1.61% 3 0.97% 61 19.68% 69  22.26%
impresos

Anuncios en medios 18 5.81% 5 1.61% 53 1710% 76  24.52%
locales
Total 58 18.71% 19 6.13% 233 75.16% 310 100.00%

Fuente: Cuestionario orientado a los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo

Explorer de Chachapoyas

El 3.23% de los consumidores de GLAM muestran preferencia por recibir ofertas de
cupones por correo electronico debido a la personalizacidon que este canal ofrece,
adaptandose a la industria de la cosmetologia, donde las preferencias individuales son
fundamentales. El 8.06% que utiliza redes sociales refleja la importancia de la visibilidad
en plataformas digitales para esta marca. Ademas, el 1.61% opta por folletos impresos y el
5.81% por anuncios en medios locales, demostrando que aun valoran la informacion

tangible y local en la toma de decisiones de belleza.

En Platanitos, el 0.65% que utiliza correo electronico indica que este canal es menos
preferido en la industria del calzado, donde las ofertas personalizadas no son tan criticas. El
2.26% que utiliza redes sociales muestra la importancia de la presencia digital, aunque en
menor medida que en GLAM. Ademas, el 0.65% por mensaje de texto, el 0.97% por folletos

impresos y el 1.61% por anuncios en medios locales sugieren que, en la compra de calzado,
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los métodos tradicionales y digitales coexisten debido a la diversidad de preferencias del

consumidor.

En Turismo Explorer, el 19.68% prefiere folletos impresos, mientras que las redes
sociales son utilizadas por un porcentaje similar, destacando la dualidad en la preferencia de
canales en esta audiencia turistica. Ademas, el 17.10% que se informa por anuncios en
medios locales refleja la importancia de llegar a la audiencia local, y el 9.68% por mensajes
de texto y el 9.03% por correo electronico implican la necesidad de estrategias directas para
mantener informados a los consumidores en este sector, donde la planificacion y la

anticipacion son esenciales.

Tabla 19
Tipo de productos o servicios en los que suelen utilizar cupones de descuento los

consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo Explorer

GLAM PLATANITOS TURISMO TOTAL
EXPLORER
fi % fi % fi % fi %

Alimentos y productos de 12 3.87% 4 1.29% 51 1645% 67 21.61%

primera necesidad

Ropa y accesorios 2 0.65% 7 2.26% 7 2.26% 16 5.16%
Entretenimiento 2 0.65% 1 0.32% 5 1.61% 8 2.58%
0.97% 1 0.32% 11 3.55% 15 4.84%

W

Articulos para el hogar

Viajes y turismo 12 3.87% 1 0.32% 73 23.55% 86 27.74%
Belleza 11 3.55% 1 0.32% 14 4.52% 26 8.39%
Automéviles y accesorios 2 0.65% 0 0.00% 12 3.87% 14 4.52%

Deportes 1 0.32% 2 0.65% 21 6.77% 24 7.74%
Juguetes y productos 1 0.32% 0 0.00% 24 7.74% 25 8.06%
para nifos
Libros y material 1 0.32% 0 0.00% 5 1.61% 6 1.94%
educativo
Restaurantes 3 0.97% 0 0.00% 3 0.97% 6 1.94%
Salud y bienestar 7 2.26% 2 0.65% 6 1.94% 15 4.84%
Joyeria y accesorios de 1 0.32% 0 0.00% 1 0.32% 2 0.65%
lujo
Artesania 0  0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00%
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Total 58 18.71% 19 6.13% 233 75.16% 310 100.00%

Fuente: Cuestionario orientado a los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo

Explorer de Chachapoyas

El 3.87% de los consumidores de GLAM que utilizan cupones en alimentos y
productos de primera necesidad y en viajes y turismo pueden estar buscando un equilibrio
entre el cuidado personal y el disfrute de experiencias, siendo la belleza un area donde los
cupones son especialmente atractivos. El 3.55% que los usa en belleza y el 2.26% en salud
y bienestar indican que valoran descuentos en productos que contribuyan a su bienestar
personal. La baja utilizacion de cupones en deportes, juguetes, libros y joyeria se debe a la
percepcion de estos articulos como compras menos susceptibles a descuentos o

promociones.

En Platanitos, el 2.26% de consumidores que utiliza cupones en ropa y accesorios
sugiere que este sector valora descuentos para mantenerse a la moda y actualizado con las
ultimas tendencias. El 1.29% en alimentos y productos de primera necesidad refleja la
sensibilidad del consumidor a las ofertas para articulos esenciales. El bajo uso de cupones
en deportes, salud y bienestar indica que estos productos no son tan impulsados por

promociones en este mercado.

En Turismo Explorer, el alto porcentaje del 23.55% que utiliza cupones en viajes y
turismo implica que este sector valora las ofertas para experiencias de viaje. El 16.45% en
alimentos y productos de primera necesidad refleja la preferencia por ahorrar en necesidades
basicas mientras se disfruta de actividades turisticas. El uso relativamente bajo de cupones
en restaurantes y entretenimientos (0.97% y 1.61%, respectivamente) se debe a la

percepcion de que estas experiencias no son tan influenciadas por descuentos.
8.2  Duracion de la promocion

Tabla 20
Factores mas influyentes para la participacion en una promocion de corta duracion (dias

o semanas) de los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo Explorer

GLAM PLATANITOS TURISMO TOTAL
EXPLORER
fi % fi % fi % fi %
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Descuento ofrecido 20 6.45% 5 1.61% 23 7.42% 48 15.48%

Exclusividad de la 8 2.58% 1 0.32% 52 16.77% 61 19.68%
oferta

Marca que la ofrece 5 1.61% 1 0.32% 24 7.74% 30 9.68%
Recomendaciones de 11 3.55% 2 0.65% 32 10.32% 45 14.52%

amigos o familiares

Visibilidad de la 14 4.52% 10 3.23% 102 3290% 126  40.65%
promocion en las
redes sociales

Total 58 18.71% 19 6.13% 233 75.16% 310 100.00%

Fuente: Cuestionario orientado a los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo

Explorer de Chachapoyas

El 6.45% de los consumidores de GLAM se siente impulsado por el descuento en
las promociones de corta duracion, reflejando la sensibilidad al precio en la industria de la
cosmetologia, donde los descuentos influyen significativamente en las decisiones de
compra. El 4.52% valora la visibilidad en redes sociales debido a la importancia de la
promocion digital para atraer a este publico, mientras que el 3.55% basado en
recomendaciones de amigos o familiares destaca la influencia social en la decision de

participar en promociones.

En Platanitos, el 3.23% se siente atraido por la visibilidad en redes sociales, lo que
indica la importancia de la promocion digital en la industria del calzado, donde la tendencia
y la visibilidad en plataformas digitales son fundamentales. El 1.61% se centra en el
descuento ofrecido; ademas, el bajo porcentaje en recomendaciones y exclusividad indica

que la marca y la exclusividad no son factores predominantes para este publico.

El elevado 32.90% de consumidores de Turismo Explorer que valora la visibilidad
en redes sociales indica la importancia del marketing digital en la industria del turismo,
donde las experiencias compartidas en linea son cruciales. El1 16.77% busca exclusividad en
la oferta porque tienen el deseo de experimentar experiencias unicas y personalizadas. Las
recomendaciones sociales (10.32%) y la influencia de la marca (7.74%) destacan la
importancia de la reputacion y la confianza en la toma de decisiones de viaje. El 7.42% se
centra en el descuento ofrecido, porque el precio no es el unico factor determinante en la

decision de participar en promociones.
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Tabla 21

Factores que les motivan buscar promociones de duracion media (meses) a los

consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo Explorer

GLAM PLATANITOS TURISMO TOTAL
EXPLORER
fi % fi % fi % fi %
Ahorro de dinero a
largo plazo 43 13.87% 9 290% 95 30.65% 147 47.42%
Comodidad de
tiempo para 2 0.65% 3 097% 34 10.97% 39 12.58%
aprovechar la oferta
Variedad de
opciones de compra 5 1.61% 4 129% 46 14.84% 55 17.74%
Posibilidad de
comprar productos
o0 servicios a 6 1.94% 1 032% 23 7.42% 30 9.68%
Precios reducidos
Interés en probar
productos o
servicios de 1 032% 1 0.32%21 6.77% 23 7.42%
temporada
Influencia de
eventos o
celebraciones 1 0.32% 1 0.32%14 4.52% 16  5.16%
especiales
Total 58 18.71% 19 6.13%233 75.16% 310 100.00%

Fuente: Cuestionario orientado a los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo

Explorer de Chachapoyas

El 13.87% de consumidores de GLAM participa en promociones de duraciéon media
por el ahorro a largo plazo, lo que refleja la conciencia financiera de este publico en la
industria de la cosmetologia, donde la inversion en productos de belleza puede considerarse
a largo plazo. Los porcentajes mas bajos, como el 1.61% por la variedad de opciones de

compra y el 0.32% por el interés en probar productos temporales, implican que, aunque
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estos factores son relevantes, el ahorro a largo plazo es el principal impulsor de

participacion.

En Platanitos, el 2.90% participa en promociones de duracion media por la
oportunidad de ahorrar porque valoran las ofertas que brindan beneficios financieros a largo
plazo en el sector del calzado. El 0.32% que lo hace por el interés en probar productos de
temporada destaca la importancia de las tendencias de moda y la renovacion constante en la

decision de compra.

En Turismo Explorer, el notable 30.65% que participa en promociones de duracion
media por la oportunidad de ahorrar subraya la sensibilidad financiera en la toma de
decisiones de viaje. El 14.84% motivado por la variedad de opciones de compra significa
que este publico busca experiencias diversificadas. El valor mas bajo del 4.52% para la

influencia de eventos o celebraciones especiales.

Tabla 22
Consideraciones que toman en cuenta al decidir participar en una promocion de largo

plazo (un ano) los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo Explorer

GLAM PLATANITOS TURISMO TOTAL
EXPLORER
fi % fi % fi % fi %

Términos y condiciones 16 5.16% 6 1.94% 75 24.19% 97  31.29%
Beneficios a largo plazo 24 7.74% 6 1.94% 41 13.23% 71  22.90%

Requisitos de 7 2.26% 5 1.61% 56  18.06% 68  21.94%
permanencia
Experiencia previa con 11 3.55% 2 0.65% 61 19.68% 74  23.87%

la empresa o marca

Total 58 1871% 19 6.13% 233 75.16% 310 100.00%

Fuente: Cuestionario orientado a los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo

Explorer de Chachapoyas

El 7.74% de consumidores de GLAM que considera los beneficios a largo plazo,
como descuentos continuos y acumulacioén de puntos, destaca la importancia de incentivos
sostenibles en la industria de la cosmetologia, donde la fidelizacion a largo plazo es clave.

El 5.16% valora los términos y condiciones como consecuencia de una preocupacion por la
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transparencia y claridad en las promociones, mientras que el 3.55% considera la experiencia

previa como un factor clave.

En Platanitos, el 1.94% que considera tanto los términos y condiciones como los
beneficios a largo plazo debido a que este publico valora tanto la claridad en las condiciones
como los beneficios sostenibles en el tiempo en el sector del calzado. El 0.65% considera la

experiencia previa.

En Turismo Explorer, el elevado 24.19% considera los términos y condiciones
destacando la importancia de la claridad y transparencia en las promociones a largo plazo
en la industria del turismo y el 19.68% valora la experiencia previa. Ademas, el 18.06%
considera los requisitos de permanencia por las condiciones de compromiso en las
decisiones de viaje a largo plazo, mientras que el 13.23% valora los beneficios a largo plazo
en donde destaca la importancia de incentivos sostenibles en la decision de participar en

promociones continuas.
8.3  Canales de promocion

Tabla 23
Aspectos que consideran importante al elegir una tienda fisica para realizar compras

durante promociones en GLAM, Platanitos y Turismo Explorer

GLAM PLATANITOS TURISMO TOTAL
EXPLORER
fi % fi % fi % fi %

Amplitud de horarios de 11  3.55% 4 1.29% 34 1097% 49 15.81%

atencion

Atencion al cliente 12 3.87% 3 0.97% 56  18.06% 71 22.90%

Calidad de los productos 6 1.94% 6 1.94% 41 1323% 53 17.10%

Facilidad de devoluciones 5 1.61% 3 0.97% 36 11.61% 44 14.19%

y cambios

Facilidad de métodos de 4 1.29% 2 0.65% 53 17.10% 59 19.03%

pago

Precios 9  2.90% 1 0.32% 4 1.29% 14 4.52%

Proximidad a su 5 1.61% 0 0.00% 7 2.26% 12 3.87%
ubicacién
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Variedad de productos en 6 1.94% 0 0.00% 2 0.65% 8 2.58%

promocion

Total 58 18.71% 19 6.13% 233 75.16% 310 100.00%

Fuente: Cuestionario orientado a los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo

Explorer de Chachapoyas

El 3.87% de consumidores de GLAM priorizan la atencidn al cliente al elegir una
tienda fisica durante promociones por la importancia que le dan al servicio personalizado
en el sector de cosmetologia, donde la experiencia de compra es crucial. El 3.55% valora la
amplitud de horarios debido a la necesidad de flexibilidad en el acceso a los productos.
Ademas, el 2.90% considera los precios y el 1.94% valora la calidad de los productos. El
1.29% prioriza la facilidad de métodos de pago debido a la importancia de las opciones de

pago modernas en las decisiones de compra.

En Platanitos, el 1.94% prefiere la calidad de los productos porque buscan la
excelencia en el calzado para elegir una tienda fisica durante promociones. El bajo valor del
0.32% en relacidn con los precios sugiere que, para este publico, otros factores como disefio

y calidad son més influyentes que el costo en si.

El 18.06% de consumidores de Turismo Explorer valora la atencion al cliente, donde
la satisfaccion juega un papel crucial en las decisiones de compra. El 17.10% consideran la
facilidad de métodos de pago sefialando la relevancia de opciones de pago comodas y
seguras en las decisiones de reserva de viajes. El 1.29% valora los precios, pero no es el

factor mas influyente.

Tabla 24

Redes sociales que utilizan para descubrir promociones los consumidores de GLAM,

Platanitos y Turismo Explorer

GLAM PLATANITOS TURISMO TOTAL
EXPLORER

fi % fi % fi % fi %
Facebook 11 3.55% 5 1.61% 75 24.19% 91 29.35%
Instagram 26 8.39% 2 0.65% 41 13.23% 69 22.26%
Twitter 2 0.65% 4 1.29% 22 7.10% 28 9.03%
WhatsApp 15 4.84% 4 1.29% 21 6.77% 40 12.90%
TikTok 2 0.65% 3 0.97% 53 17.10% 58 18.71%
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YouTube 2 0.65% 1 0.32% 21 6.77% 24 7.74%
Total 58 18.71% 19 6.13% 233 75.16% 310 100.00%

Fuente: Cuestionario orientado a los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo

Explorer de Chachapoyas

El alto porcentaje del 8.39% de consumidores de GLAM que utiliza Instagram para
descubrir promociones implica que la estética visual y las tendencias de belleza compartidas
en esta plataforma son estratégicas para atraer a este publico. El 4.48% que utiliza
WhatsApp indica la efectividad de las estrategias de marketing directo y personalizado a

través de esta aplicacion de mensajeria.

En Platanitos, el 1.61% que utiliza Facebook destaca que la plataforma sigue siendo
relevante para la difusion de promociones, debido a la interaccion social que caracteriza a
esta red. El 1.29% utiliza Twitter, porque hay una audiencia en esta plataforma que busca

informacion instantanea y concisa sobre las ofertas de la marca.

El 24.19% de consumidores de Turismo Explorer utiliza Facebook para descubrir
promociones del sector turistico debido a su cercania a una audiencia amplia. El 17.10%
utiliza TikTok, reflejando la creciente importancia de plataformas de contenido visual y

entretenido en la promocion de servicios de viaje, y el 13.23% utiliza Instagram.

Tabla 25

Redes sociales segun rango de edad de los consumidores de GLAM

Facebook Instagram TikTok Twitter WhatsApp YouTube Total

18-24 0.32% 3.23% 0.65% 0.32% 4.84% 0.65% 10.00%
afos
25-34 3.23% 0.65% 0.00% 0.32% 0.00% 0.00% 4.19%
afos

Menos de 18 afios  0.00% 4.52% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%  4.52%

Total 3.55% 8.39% 0.65% 0.65% 4.84% 0.65% 18.71%

Fuente: Cuestionario orientado a los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo

Explorer de Chachapoyas

La eleccion de Facebook por parte de consumidores entre 25 y 34 afios se debe a la

versatilidad de la plataforma, que permite contenido variado y acceso a informaciéon
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detallada. La predileccion de los jévenes menores de 18 afios por Instagram se atribuye a su
naturaleza visual y estética, en sintonia con las tendencias de belleza y moda asociadas a
GLAM. La presencia de Twitter entre los jovenes de 18 a 24 afos y de 25 a 34 afios implica
que esta red es percibida como una fuente rapida y directa de informacion. WhatsApp y
YouTube predominan entre los mas jévenes, indicando una inclinacion hacia la mensajeria

instantanea y el contenido audiovisual.

Tabla 26

Redes sociales segun rango de edad de los consumidores de Platanitos

Facebook Instagram TikTok Twitter WhatsApp YouTube Total

18-24 1.29% 0.32% 0.32%  0.65% 0.32% 0.00% 2.90%
afos
25-34 0.00% 0.00% 0.00%  0.00% 0.97% 0.00% 0.97%
afos
35-44 0.32% 0.00% 0.65%  0.00% 0.00% 0.32% 1.29%
afos
Menos de

18 afios  0.00% 0.32% 0.00%  0.65% 0.00% 0.00% 0.97%

Total 1.61% 0.65% 097%  1.29% 1.29% 0.32% 6.13%

Fuente: Cuestionario orientado a los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo

Explorer de Chachapoyas

Como se logra observar, entre los consumidores de Platanitos de 18 a 24 anos
cuentan con mas preferencia el usar la plataforma de Facebook, porque les resulta mas
familiar el ver las publicaciones de su interés, entre promociones y descuentos, luego de
entre los 25 a 34 afios es mas concurrente que utilicen WhatsApp ya que les resulta mas
factible el comunicarse, entre 34 a 44 afios, su plataforma con mas recurrente es TikTok
debido a que buscan distraerse con los distintos videos que les salen en su algoritmo y por
ultimo los menores de 18 afios que usan Twitter con mas frecuencia y alli logran observar

las distintas promociones se les llega a aparecer.
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Tabla 27
Motivos por los que abririan y leerian un correo electronico promocional los

consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo Explorer

GLAM PLATANITOS TURISMO TOTAL
EXPLORER
fi % fi % fi % fi %

Oferta exclusiva 23 7.42% 9 2.90% 78  25.16% 110  35.48%
Interés en la marcao 9 2.90% 5 1.61% 21 6.77% 35 11.29%

empresa

Inscripciones 3 0.97% 2 0.65% 42 13.55% 47 15.16%

Noticias o
actualizaciones de 16 5.16% 1 0.32% 59 19.03% 76 24.52%

productos

Contenido relevante
relacionado con sus
intereses o gustos 7 2.26% 2 0.65% 33 10.65% 42 13.55%
personales

Total 58 18.71% 19 6.13% 233 75.16% 310 100.00%

Fuente: Cuestionario orientado a los consumidores de GLAM, Platanitos y Turismo

Explorer de Chachapoyas

Los consumidores de GLAM estan altamente motivados por la exclusividad de las
ofertas (7.42%), indicando un fuerte apego a descuentos Unicos. La relevancia y
actualizacion constante de productos (5.16%) indica un interés activo en seguir las

novedades de la marca.

En cuanto a Platanitos, la preferencia por ofertas exclusivas (2.90%) sugiere una
sensibilidad a promociones personalizadas, mientras que la inclinacidon por inscripciones
(0.65%) destaca una disposicion hacia programas de membresia y fidelidad. La baja
preferencia por noticias o actualizaciones (0.32%) indica que, para Platanitos, el contenido

relevante puede ser més decisivo que las noticias de productos.

Por ultimo, en Turismo Explorer, el fuerte interés en ofertas exclusivas (25.16%)
resalta la importancia de los descuentos prolongados para este grupo, y la alta preferencia
por noticias y actualizaciones (19.03%) genera un deseo de mantenerse informado sobre

oportunidades de viaje exclusivas y eventos. La inclinacion hacia inscripciones (13.55%)
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subraya la importancia de los programas de membresia para esta audiencia, por su gran

apego hacia las multiples facilidades que estas ofrecen.
8.4  Percepcion de los consumidores

Figura 88

Ficha técnica grupos focales, consumidores potenciales de Chachapoyas

Grupo focal 1 Grupo focal 2 Grupo focal 3

Conté con la

Se realiz6 con diez Se llevé a cabo con participacion de diez
consumidores diez consumidores consumidores
potenciales de la potenciales de la potenciales de la
empresa GLAM. empresa Platanitos. empresa Turismo

Explorer.
Ocho de ellos eran Cinco de ellos eran .
. . : Siete de ellos fueron
mujeres y dos mujeres y cinco

g i varones y 3 mujeres.
varones. varones.

Los principales hallazgos de la investigacion con respecto a los consumidores de

GLAM demuestran los siguiente:
8.5  Respuesta a las promociones

Figura 89

Influencia de las promociones en la decision de comprar un producto o servicio en GLAM

60% (6
60% ©

54%
48%
42%
36%
30%
24%
18%
12%

6%

30% (3)

10% (1)

Influencia negativa  Influencia neutral Influencia positiva

Las promociones influyen de manera positiva en las decisiones de compra en
GLAM, dado que el 60% de los participantes del primer grupo focal concuerdan en ello.

Los principales motivos para que su percepcion sea esa, es que, buscan maximizar el valor
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de lo que compran. Sin embargo, las personas que se mantienen en una posicion neutral y
negativa opinan que prefieren enfocarse en la utilidad y calidad del producto, en vez de las

promociones.

Figura 90

Aspectos atractivos de las promociones al comprar en GLAM
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Paquetes a No encuentra Regalos Descuentos
precios atractiva las
reducidos promociones

El 40% de los participantes, considera que los descuentos son los aspectos de las
promociones que encuentran mas atractivos o persuasivos a la hora de comprar, el 30% se
inclina hacia los regalos, el 10% no encuentra atractiva las promociones, porque, a menudo
los descuentos estan vinculados a condiciones especificas que no siempre son convenientes,
por eso, prefiere conocer el precio real de un producto desde el principio. Finalmente, el

20% considera a los paquetes a precios reducidos.

Figura 91

Beneficios al registrarse en un programa de lealtad de GLAM

30% (3)

30%

20% (2) 20% (2)

10% (1) 10% (1) 10% (1)

Eventos Acceso a Acumulacion Ahorrar Acumulacion  Descuentos
exclusivos ventas de puntos dinero de puntos exclusivos
especiales

El 30%, priorizan los descuentos exclusivos al participar en un programa de lealtad,
asi como también, existe una fuerte inclinacion hacia el ahorro directo y ofertas exclusivas
como principal motivador para la participacion. La pasividad de ahorrar dinero y la

acumulacion de puntos comparten el segundo lugar, ambos con un 20%, sehalando una
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apreciacion por beneficios financieros tangibles y acumulativos a lo largo del tiempo.
Ademas, el 10% busca eventos exclusivos y el acceso a ventas especiales, debido a que
buscan experiencias y oportunidades Unicas que van mas all4 de los beneficios financieros

directos, lo que implica una diversidad de preferencias dentro del publico encuestado.

Figura 92

Recompensas o incentivos que valoran los consumidores de GLAM
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Los consumidores que participan en los programas de lealtad de GLAM valoran
principalmente las recompensas que ofrecen productos gratuitos, con un significativo 40%,
dado que, encuentran atractiva la posibilidad de obtener productos sin costo a través de su
participacion en el programa. Ademas, el 30% valora descuentos en precios, debido a que
aprecian las ventajas econdmicas directas, mientras que el 39% valora experiencias

exclusivas (vivencias Unicas o privilegiadas como incentivos dentro del programa de lealtad
de GLAM).

Figura 93
Cambios en los habitos de compra de los consumidores de GLAM para acumular puntos o

beneficios en programas de lealtad
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Aquellos que no han cambiado sus hébitos de compra no estdn directamente
influenciados por la participacion en programas de lealtad, porque, sus decisiones de son
independientes de incentivos especificos. Por otro lado, el 50% que si ha cambiado sus

habitos lo ha hecho por su gran nivel de interés en aprovechar este tipo de recompensas.

Figura 94

Motivaciones para recomendar un producto o servicio de GLAM
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Al 10% le motivan las promociones para recomendar un producto o servicio en

particular, al 30% le motiva la experiencia de compra positiva y al 60% la calidad del

producto o servicio adquirido en GLAM.

Ademas, el 100% de los consumidores de GLAM, afirmaron que las
recomendaciones de otros consumidores influyen positivamente en su decision de compra,
debido a que al percibir criticas positivas sobre sobre los productos o servicios que brinda

GLAM, se sienten mas comodos, seguros y terminan adquiriéndolo.
8.6  Percepcion del valor

Figura 95

Medidas que toman cuando estan satisfechos con un producto o servicio de GLAM
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La distribucion del 30%, 20%, y 50% entre los participantes que realizan compras
futuras, recomiendan a amigos y familiares, y dejan comentarios positivos en redes sociales,
respectivamente, refleja diferentes formas de expresar satisfaccion y lealtad hacia GLAM.
Aquellos que optan por realizar compras futuras muestran una fidelidad directa al repetir
transacciones, indicando confianza continua en la marca. La recomendacion a amigos y
familiares, representada por el 20%, sefala un efecto positivo del boca a boca, donde la
satisfaccion se traduce en la promocién activa de la marca a través de la red social mas
confiable: conexiones personales. Por ltimo, el 50% que deja comentarios positivos en

redes sociales indica una inclinacidon hacia la expresion publica de su satisfaccion.
8.7  Fidelidad

Figura 96

Influencia de las promociones en la lealtad hacia GLAM
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E1 90% de los consumidores que participaron de este grupo focal, consideran que si
han tonado que las promociones influyen en su lealtad hacia GLAM, debido a que le
incentiva a seguir comprando en la empresa de manera constante. Sin embargo, el 10%
considera que las promociones no influyen en su lealtad hacia GLAM, porque, lo que mas

le importa para ser fiel a una marca es la calidad del producto.

A continuacién, se muestran los resultados obtenidos en el segundo grupo focal

orientado a 10 consumidores potenciales de la empresa Platanitos:
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8.8  Respuesta a las promociones

Figura 97

Influencia de las promociones en la decision de comprar un producto en Platanitos
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El alto porcentaje del 90% refleja que las promociones influyen positivamente en la

decision de compra en Platanitos sugiere que la estrategia de ofrecer "obtener mas por

menos" ha sido efectiva y bien recibida por los consumidores. Este enfoque genera una

percepcion positiva entre los clientes al hacerles sentir que estdn maximizando su

presupuesto al obtener beneficios adicionales, lo que se traduce en una influencia

significativa en su decision de compra. El hecho de que solo el 10% sea neutral y no se

evidencie una respuesta negativa implica una tendencia generalmente favorable hacia las

promociones, respaldando la efectividad de esta estrategia en el contexto de Platanitos.

Figura

98

Aspectos atractivos de las promociones al comprar en Platanitos

70%
63%
56%
49%
42%
35%
28%
21%
14%

7%

70% (7)

Descuentos

20% (2)

Regalos

10% (1)

No encuentra
atractiva las
promociones

205



El atractivo mas importante para los consumidores participantes de Platanitos son
los descuentos en un 70%, mientras que en un 20% son los regalo y hay un 10% que no
encuentra atractiva las promociones debido a que relacionan un bajo pecio con una mala

calidad del producto.
Figura 12

Figura 99

Beneficios al registrarse en un programa de lealtad de Platanitos
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El hecho de que el 60% de los consumidores que se registran en el programa de
lealtad de la empresa buscan descuentos exclusivos destaca la importancia que estos
descuentos tienen para los clientes al momento de tomar decisiones de compra. Este
resultado destaca que los consumidores valoran significativamente la oportunidad de
acceder a descuentos que no estdn disponibles para el publico en general, lo que puede
generar un sentido de exclusividad y recompensa. El 20% busca ahorrar dinero, mientras
que el 10% esta interesado en acumular puntos para canjear productos. Ademads, el 10%
busca participar en eventos exclusivos por su interés en participar de experiencias Unicas, lo

que puede contribuir a fortalecer la relacion entre la empresa y sus clientes.

Figura 100

Recompensas o incentivos que valoran los consumidores de Platanitos
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El 40% de los participantes valoran los descuentos en precios, porque, aprecian la
oportunidad de obtener productos a un costo reducido, lo que puede es un poderoso impulsor
para mantener la lealtad del cliente. Ademas, el 40% valora productos gratuitos para obtener
algo de forma gratuita como recompensa por su fidelidad también es altamente apreciada.
Por ultimo, el 20% interesado en experiencias exclusivas sugiere que algunos participantes
buscan beneficios mas alld de los descuentos y productos gratuitos, buscando experiencias

unicas que pueden fortalecer alin mas su conexion emocional con la marca o empresa.

Figura 101
Cambios en los habitos de compra de los consumidores de Platanitos para acumular

puntos o beneficios en programas de lealtad
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El 60% de los participantes de este segundo grupo focal considera que si ha
cambiado sus hébitos de compra con la finalidad de acumular puntos u obtener beneficios
en programas de lealtad; sin embargo, el 40% de ellos, considera que no lo ha hecho porque

las promociones no son importantes o decisivas en si decision de compra.

Figura 102

Motivaciones para recomendar un producto de Platanitos
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La figura 61, muestra que el 50% de los consumidores participantes de Platanitos
considera que la calidad del producto le motiva a recomendar un producto, el 30% resalta la
importancia de la experiencia positiva como un factor crucial y el 20% toma en cuenta a las

promociones.
8.9  Percepcion del valor

Figura 103

Medidas que toman cuando estan satisfechos con un producto de Platanitos
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linea

El hecho de que el 60% de los participantes opten por dejar comentarios positivos
en linea después de estar satisfechos con un producto indica la importancia de las revisiones
y la retroalimentacion positiva para la marca. Ademas, el 20% que recomienda el producto
a amigos y familiares. Por ultimo, el 20% planea realizar compras futuras, lo cual significa
continuar siendo clientes y destaca la influencia positiva de la experiencia del cliente en la

lealtad a la marca.
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8.10 Fidelidad

Figura 104

Influencia de las promociones en la lealtad hacia Platanitos
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El 80% afirma que las promociones si influyen en su lealtad hacia Platanitos sugiere
que estas estrategias promocionales tienen un impacto significativo en la decision del
consumidor. Este alto porcentaje indica que las ofertas y promociones son elementos clave
que fomentan la lealtad del cliente hacia la marca y la percepcion de que las promociones
son un factor influyente puede deberse a la atraccion de obtener beneficios adicionales,
descuentos exclusivos u otras recompensas que refuercen la conexion entre el consumidor

y la marca.

Finalmente, se muestran los resultados obtenidos en el tercer grupo focal, aplicado

a 10 consumidores potenciales de la empresa Turismo Explorer:
8.11 Respuesta a las promociones

Figura 105

Influencia de las promociones en la decision de adquirir un servicio en Turismo Explorer
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neutral positiva negativa
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El 90% considera que las promociones influyen de manera positiva en su decision
de adquirir un servicio en Turismo Explorer y el 10% se mantiene al margen debido a que

lo mas importante es la calidad del servicio y la atencion que le brindan.

Figura 106

Aspectos atractivos de las promociones en Turismo Explorer

60% (6
60% x )

54%
48%
42%

36%
20% 30% (3)

24%
18%
12% 10% (1)

6%

Posibilidad de Descuentos Paquetes a
cambiar fechas precios
de viaje reducidos

Para el 10% la posibilidad de cambiar fechas de viaje como parte de las promociones
es imprescindible por la flexibilidad que esta posibilidad ofrece, para el 30% los descuentos

son lo més atractivo de las promociones y para el 60% los paquetes a precios reducidos.

Figura 107

Beneficios al registrarse en un programa de lealtad de Turismo Explorer

30% (9)

90%
81%
72%
63%
54%
45%
36%
27%
18%

9%

0%

10% (1)

Descuentos Ahorrar dinero
exclusivos
El 90% de participantes afirma que los descuentos exclusivos es el beneficio mas
relevante al momento de registrarse en un programa de lealtad en Turismo Explorer, debido
a la inclinacién que tienen hacia los beneficios en precio y la capacidad para adquirir la
mayor cantidad de productos con menos presupuesto, mientras que el 10% considera la

posibilidad de ahorrar dinero.
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Figura 108

Recompensas o incentivos que valoran los consumidores de Turismo Explorer

80% (8)

80%
72%
64%
56%
48%
40%
32%
24% 20% (2)
16%

8%

0%

Experiencias Descuentos en
exclusivas precios

El 20% de los consumidores participantes sostiene que las experiencias exclusivas
son los incentivos que mas valoran (personalizacion en la atencion al cliente) y el 80% se

inclina hacia los descuentos en precios.

Figura 109
Cambios en los habitos de adquisicion de servicios para obtener beneficios en programas

de lealtad
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0%

20%-(2)

Si No

El 80% ha cambiado sus habitos de adquisicion de servicios para obtener beneficios
en programas de lealtad, debido a que la posibilidad de obtener descuentos exclusivos y
beneficios adicionales los motiva a preferir ciertas marcas en particular, especialmente
cuando se trata de Turismo Explorer. Por otro lado, el 20% no ha cambiado sus hébitos de
adquisicion de servicios porque las promociones no son los factores mas importantes para

ellos, sino que mas bien se basan en sus necesidades y preferencias personales.
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Figura 110

Motivaciones para recomendar un servicio de Turismo Explorer
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Calidad del Experincia Promociones
servicio positiva

El 70% considera la calidad del servicio como la motivaciéon mas importante para

recomendar un servicio de Turismo Explorer, el 10% considera la experiencia positiva y el

20% prefiere las promociones.
8.12 Percepcion del valor

Figura 111

Medidas que toman cuando estdn satisfechos con un servicio de Turismo Explorer

50% 50% (5)
45%
40% 40% (4)
35%
30%
25%
20%
15%
10% 10% (1)
5%
0% . . .

Dejo Recomiendo a Aquiero el
comentarios mis amigos y servicio en el
positivos en familiares futuro

linea

El 10% deja comentarios positivos en linea cuando se sienten satisfechos con un

servicio de Turismo Explorer, el 50% recomienda a sus amigos y familiares y el 40%

adquiere un servicio en el futuro.
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8.13 Fidelidad

Figura 112

Influencia de las promociones en la lealtad hacia Turismo Explorer

70% (7)

70%
63%
56%
49%
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35%
28%
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7%

0%

30% (3)

No Si

El 70% de los participantes considera que las promociones no influyen en su lealtad
hacia Turismo Explorer, porque sus decisiones de compra son independientes a este tipo de

incentivos, mientras que el 30% considera que si.
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9 DISCUSION

En cuanto a la respuesta de los consumidores a las promociones, los resultados de tu
investigacion muestran que las promociones tienen una influencia positiva en la decision de
compra de los consumidores de las tres empresas analizadas (GLAM, Platanitos y Turismo
Explorer). Esto coincide con lo encontrado por Jordan-Vaca et al. (2018) y Espinel,
Monterrosa y Pérez (2020), quienes también destacaron la importancia de las promociones

como factor determinante en las decisiones de compra de los consumidores.

Sin embargo, se observa una divergencia en el peso que los consumidores otorgan a
las promociones en comparacion con otros factores, como la calidad del producto o servicio.
Mientras que la mayoria de los consumidores de GLAM y Platanitos consideran que las
promociones influyen significativamente en su decision de compra, los consumidores de
Turismo Explorer otorgan mayor importancia a la calidad del servicio que a las
promociones, lo cual difiere de lo encontrado por Lemoine, Ferndndez y Villacis (2020),
quienes resaltaron la importancia de los precios bajos y los paquetes de descuentos en el

sector turistico.

En cuanto a los aspectos mds atractivos de las promociones, los resultados de tu
investigacion muestran que los descuentos y los regalos son los elementos méas valorados
por los consumidores de las tres empresas, lo que concuerda con lo encontrado por Espinel,
Monterrosa y Pérez (2020) y Mora, Zambrano y Lemoine (2020), quienes también
destacaron la relevancia de las promociones y descuentos en la decision de compra de los

consumidores.

Respecto a los beneficios y recompensas que los consumidores valoran al participar
en programas de lealtad, los resultados de tu estudio indican que los consumidores de las
tres empresas dan mayor importancia a los descuentos exclusivos y a los productos gratuitos.
Esto guarda relacion con lo encontrado por Rivadeneira y Subird (2018) y Schmitt, Tapia y
Massucco (2021), quienes resaltaron la importancia de la personalizacion y los descuentos

en la actitud positiva de los consumidores hacia las estrategias de marketing.

En cuanto a la influencia de las promociones en la lealtad de los consumidores, los
resultados de tu investigacion muestran que la mayoria de los consumidores de GLAM y
Platanitos consideran que las promociones si influyen en su lealtad hacia estas marcas,

mientras que los consumidores de Turismo Explorer otorgan mayor importancia a otros
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factores, como la calidad del servicio. Esto difiere parcialmente de lo encontrado por Nifio
(2018) y Reyes, Garcia y Acevedo (2021), quienes destacaron la necesidad de estrategias de

marketing mas solidas para fidelizar a los clientes.
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10 CONCLUSIONES

Las promociones tienen una influencia significativa en el comportamiento de los
consumidores en los tres rubros analizados (calzado, cosmetologia y turismo). Los hallazgos
muestran que las promociones afectan aspectos clave como la decision de compra, la lealtad
a la marca y las medidas que toman los consumidores satisfechos. La efectividad de las
promociones varia segin el rubro, siendo mds influyentes en el sector turistico y de

cosmetologia, en comparacion con el de calzado.

Los factores demograficos, como la edad y el género, tienen una relacion
significativa con la respuesta de los consumidores a las promociones en los tres rubros. Por
ejemplo, los consumidores mas jovenes tienden a valorar mas los descuentos y ofertas
exclusivas, mientras que los mayores se enfocan mas en la calidad del producto o servicio.
Asimismo, las mujeres muestran mayor interés en promociones relacionadas con belleza y
cuidado personal, mientras que los hombres se inclinan mas por articulos deportivos y de

entretenimiento.

Los diversos tipos de promociones (descuentos, regalos, paquetes a precios
reducidos, etc.) tienen una influencia diferenciada en el comportamiento de los
consumidores segun el rubro. En el sector de cosmetologia, los descuentos y los regalos son
mas valorados, mientras que en calzado los descuentos son la oferta mas atractiva. En el
sector turistico, los paquetes a precios reducidos y los descuentos exclusivos para miembros

de programas de lealtad son los mas influyentes.

Los consumidores de las tres empresas tienen una percepcion positiva de las
promociones, las cuales influyen significativamente en su proceso de decision de compra 'y
en su lealtad a la marca. Sin embargo, existen algunas diferencias: los consumidores de
GLAM y Turismo Explorer valoran mas los descuentos exclusivos y las experiencias Unicas,
mientras que los de Platanitos se enfocan principalmente en los descuentos en precios.
Ademas, los consumidores de GLAM y Turismo Explorer tienden a cambiar mas sus habitos

de compra/adquisicion para aprovechar los beneficios de los programas de lealtad.
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11 RECOMENDACIONES

Las empresas de los tres rubros analizados (calzado, cosmetologia y turismo) deben
implementar estrategias promocionales efectivas y adaptadas a las necesidades de sus
consumidores. Dado que las promociones influyen significativamente en el comportamiento
de compra, es clave que las empresas analicen constantemente las preferencias de su ptblico

objetivo y ajusten sus ofertas promocionales en consecuencia.

Las empresas deben personalizar sus promociones de acuerdo con los factores
demograficos de sus consumidores. Por ejemplo, ofrecer descuentos y ofertas exclusivas
dirigidas a los segmentos mas jovenes, mientras que, para los consumidores de mayor edad,
enfocarse en resaltar la calidad y los beneficios a largo plazo de sus productos o servicios.
Asimismo, segmentar las promociones segun el género, para atraer de manera mas efectiva

a hombres y mujeres.

Las empresas deben disefar un portafolio de promociones adaptado a las
preferencias de los consumidores de cada rubro. Por ejemplo, en el sector de cosmetologia,
enfocarse en ofrecer regalos y descuentos; en calzado, resaltar los descuentos; y en el sector
turistico, priorizar los paquetes a precios reducidos y los descuentos exclusivos para
miembros de programas de lealtad. De esta manera, podran impactar de forma mas efectiva

en el comportamiento de compra de sus clientes.

Las empresas GLAM, Platanitos y Turismo Explorer deben continuar fomentando
una percepcion positiva de sus promociones entre sus consumidores. Para ello, deben
enfocarse en ofrecer descuentos exclusivos, experiencias unicas y beneficios tangibles a
través de sus programas de lealtad, con el fin de aumentar la fidelidad y la disposicion de

los clientes a cambiar sus hdbitos de compra/adquisicion para aprovechar estos incentivos.
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CAPITULO IV
CONCLUSIONES GENERALES

Caso 1: La fidelizacion de consumidores en el sector de karaokes en Chachapoyas
se ve altamente influenciada por la eficacia del marketing. Aspectos como la calidad del
servicio, la atencion al cliente, la visibilidad en redes, las dindmicas grupales y la reputacion
son clave para mantener la lealtad de los clientes. Tacticas efectivas abarcan desde generar
contenido audiovisual atractivo y mantener una presencia activa en canales digitales hasta
enfocarse en la construccion de una imagen exitosa. Para asegurar la retencion de clientes y
destacarse en el competitivo mercado, es esencial que los karaokes adopten una estrategia

de marketing holistica y adaptada a estas prioridades.

Caso 2: La fidelizacion de clientes en las discotecas de Chachapoyas depende en
gran medida de la efectividad del marketing. Factores como el ambiente, la musica, los
precios, la calidad del servicio y la reputacion son cruciales para mantener la lealtad.
Estrategias eficaces incluyen desde promover contenido atractivo en redes sociales hasta
ofrecer incentivos atractivos y mantener una imagen positiva. Para garantizar la retencion
de clientes y destacarse en el mercado competitivo, es fundamental que las discotecas
adopten una estrategia integral de marketing adaptada a estas prioridades y a las cambiantes

preferencias del publico objetivo.

Caso 3: Se ha evidenciado la importancia critica de las experiencias de compra en
las decisiones de compra de los consumidores en las tiendas de abarrotes de Chachapoyas
en 2023. Los resultados han demostrado que factores como la atencion al cliente, la calidad
de los productos, la limpieza y el ambiente, asi como la accesibilidad y conveniencia, tienen
un impacto significativo en la elecciéon de los consumidores y su lealtad hacia un
establecimiento en particular. Ademas, se ha identificado una relacion directa entre estas
experiencias de compra positivas y las decisiones de compra favorables, lo que resalta la
necesidad de que las tiendas de abarrotes se enfoquen en brindar experiencias excepcionales
a sus clientes. Es decir, se proporciona informacioén valiosa para que los propietarios de
tiendas de abarrotes puedan disefiar e implementar estrategias efectivas que mejoren las
experiencias de compra y, en consecuencia, influyan positivamente en las decisiones de

compra y la fidelizacion de los consumidores.

Caso 4: Aquellas MYPES hoteleras de Chachapoyas que han adoptado por

implementar como enfoque la implementacion de propuestas de valor atractivas y
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diferenciadas, han experimentado un impacto positivo en la demanda de servicios, la
satisfaccion del cliente y la competitividad en el mercado turistico local. No obstante, es
fundamental abordar los desafios externos, como los impactos de la pandemia, y mantener
una evaluacidon y adaptacion constante de las propuestas de valor para asegurar su

efectividad a largo plazo.

Caso 5: La preferencia de las mujeres de Chachapoyas por los productos menstruales
de Nosotras sobre Kotex se sustenta gracias a su efectiva estrategia de marketing, productos
de calidad y generacion de confianza. Se ha identificado que la confianza y conexion
emocional son claves en esta eleccion. Ademas, se resalta la importancia de mantener altos
estandares de calidad, seguridad y comodidad, respaldados por una solida estrategia de
comunicacion. Es crucial monitorear constantemente las estrategias de precios de la
competencia para ofrecer opciones accesibles y acordes a las expectativas de las

consumidoras.

Caso 6: Las promociones tienen una influencia significativa en el comportamiento
de los consumidores en los rubros de calzado, cosmetologia y turismo en Chachapoyas. Los
hallazgos indican que las promociones afectan aspectos clave como la decision de compra,
la lealtad a la marca y las acciones de los consumidores satisfechos. Sin embargo, la
efectividad varia segun el rubro, siendo mas influyentes en el sector turistico y de
cosmetologia. Los factores demograficos, como edad y género, tienen una relacion
importante con la respuesta a las promociones. Ademas, los diferentes tipos de promociones
tienen una influencia diferenciada en el comportamiento de los consumidores segln el

rubro.

Caso 7: Los factores clave que inciden en la eleccion de pafiales en madres de
Chachapoyas: lealtad a marcas, posicionamiento, precio, calidad, ofertas, bienestar del bebé
y recomendaciones. Huggies, Babysec y Pampers lideran, asociadas con calidad y precios
asequibles. Es esencial que mantengan una estrategia integral, desde publicidad efectiva
hasta promociones, sin descuidar la calidad. Se vislumbra la oportunidad de explorar pafiales
ecoldgicos ante la creciente preocupacion ambiental. Este enfoque podria abrir un nuevo

mercado para las marcas que respondan a esta demanda emergente.
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CAPITULO V
REFLEXIONES FINALES

Caso 1: En la actualidad, el éxito empresarial no solo depende de ofrecer buenos
productos o servicios, sino de conectar emocionalmente con los consumidores y brindar
experiencias memorables. En el rubro de entretenimiento, altamente competitivo, el
marketing es una herramienta poderosa para captar y retener clientes. Sin embargo, las
estrategias deben basarse en un profundo entendimiento de las necesidades, preferencias y
comportamientos del publico objetivo. Asi, se disefiaran campaias efectivas que resonaran
y forjardn vinculos duraderos. Ademads, en el mundo digital, las empresas deben aprovechar
la presencia en linea y las redes sociales para interactuar, ofrecer contenido atractivo y

brindar atencion personalizada.

Caso 2: En un mundo cada vez mas competitivo y exigente, las empresas deben estar
atentas a las necesidades y preferencias de sus consumidores para mantenerse relevantes y
exitosas. El rubro de las discotecas no es una excepcion, y esta investigacion demuestra la
importancia de comprender los factores que influyen en la decision de compra y la
fidelizacion de los clientes. Desde el ambiente y la musica hasta los precios y la calidad del
servicio, cada aspecto puede marcar la diferencia entre atraer o perder a un cliente. Ademas,
la presencia en redes sociales y la reputacion en linea han ganado un papel fundamental, ya
que los consumidores recurren cada vez mds a estas plataformas para tomar decisiones
informadas. Las discotecas deben adaptarse a este nuevo entorno digital y utilizar estrategias
de marketing innovadoras para conectar con su publico objetivo de manera efectiva y

mantenerse a la vanguardia de las tendencias del mercado.

Caso 3: Las experiencias de compra se han convertido en un factor decisivo que
influye en las elecciones de los consumidores y su lealtad a largo plazo. Esta investigacion
destaca la importancia de brindar experiencias memorables y satisfactorias, desde el primer
contacto hasta el servicio postventa. Las tiendas de abarrotes deben comprender que los
consumidores buscan mds que solo adquirir productos; desean vivir una experiencia
agradable, ser tratados con respeto y atencion, y sentirse valorados. Al centrarse en crear
entornos acogedores, ofrecer productos de calidad y brindar un servicio excepcional, las
empresas pueden construir relaciones duraderas con sus clientes y diferenciarse de la

competencia. En tltima instancia, las experiencias de compra positivas no solo impulsan las
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ventas, sino que también fomentan la lealtad y el boca a boca positivo, lo que conduce al

¢éxito sostenible en el mercado.

Caso 4: Se resalta la necesidad de que las MYPES hoteleras adopten un enfoque
estratégico y proactivo en la gestion de su propuesta de valor. En un entorno altamente
competitivo y en constante evolucion, la capacidad de anticiparse a las tendencias del
mercado y adaptarse rapidamente a las necesidades cambiantes de los clientes puede marcar
la diferencia entre el éxito y el fracaso. Las MYPES deben aprovechar sus fortalezas unicas
y ofrecer experiencias memorables que generen valor agregado y fidelizacion en sus

clientes.

Caso 5: La comprension integral del comportamiento del consumidor y los factores
que influyen en la preferencia de marca en el mercado de productos menstruales en
Chachapoyas es crucial para el disefio de estrategias efectivas de marketing y
posicionamiento, asi como para el desarrollo de productos que satisfagan las necesidades y
expectativas de las consumidoras. La preferencia de marca se fundamenta no solo en
aspectos tangibles como calidad y precio, sino también en elementos emocionales y
psicologicos como la confianza y la conexién emocional. Las marcas que establecen
vinculos s6lidos con sus clientes tienen una ventaja competitiva significativa. Es esencial
adaptarse a las tendencias cambiantes del comportamiento del consumidor mediante una

investigacion continua en este campo.

Caso 6: Si bien resalta la importancia de las promociones como herramienta
estratégica para las empresas en los distintos rubros, también se evidencia la necesidad de
adaptar las estrategias promocionales a las caracteristicas y preferencias especificas de los
consumidores, considerando factores como edad, género y rubro. Para lograr una mayor
efectividad, las empresas deben realizar un analisis exhaustivo de su publico objetivo,
identificando sus necesidades, habitos y motivaciones en torno a las promociones. Esto les
permitira disefiar e implementar programas promocionales mas personalizados y alineados
con las expectativas de sus clientes, lo que se traducird en una mayor influencia en su
comportamiento de compra y fidelizacion. Ademas, es crucial que las empresas mantengan

un monitoreo constante de las tendencias y cambios en las preferencias de los consumidores.

Caso 7: Comprender las necesidades de las madres como consumidoras de pafiales
para bebés es fundamental. Las empresas deben ajustar sus estrategias de marketing en base

a factores como precio, calidad y bienestar infantil. La adaptacion a las tendencias
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emergentes y cambios en las preferencias del consumidor es crucial para el éxito en un
mercado en constante evolucion. La conexion efectiva con la audiencia, considerando tanto
aspectos racionales como emocionales, se vuelve esencial para las marcas que buscan

destacarse en el mercado de pafiales y cuidado infantil.
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