Universidad de Lima
Facultad de Ciencias Empresariales y Econdmicas

Carrera de Marketing

LA INFLUENCIA DEL PRODUCTO, PRECIO
Y PROMOCION EN LA DECISION DE
COMPRA DE SMARTPHONES EN LAS

MUJERES MILLENNIALS DE LIMA
METROPOLITANA

Tesis para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Marketing

Isabel Franchesca Trujillo Rivas

Cédigo 20081857

Asesor

Jorge Luis Escalante Flores

Lima — Peru

Noviembre del 2020






THE INFLUENCE OF THE PRODUCT, PRICE
AND PROMOTION ON THE DECISION TO
BUY SMARTPHONES IN MILLENNIAL
WOMEN LIVING IN LIMA
METROPOLITANA



TABLA DE CONTENIDO

RESUMEN ...ttt et e e e et e e s e e e snaeeenneeas Xi
A B S T R A T e e e are e X1l
INTRODUGCCION ..ottt sttt 1
CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ......cccoo i 3
1.1.  Descripcion de la situacion problematica...........ccoceireiiiiiiiiiiseeeeeee, 3
1.2, Formulacion del problema...........ccooiiiiiiiii e 12
1.3.  Objetivos de 1a INVESHIGACION..........ccciieiiiieiecc e 12
1.4, Justificacion de la INVEStIgaCION ...........cccevveiiiii i 13
1.4.1. Importancia de 1a INVEStIGaCioN ...........cccoviiieiiiieec e 13
1.4.2.  Viabilidad de la INVEStIGaCION .........cccoeiveiiiiieisee e 14
1.5, Limitaciones del StUIO ........cccoiiiiiiiiiieiee e 14
CAPITULO 11: MARCO TEORICO ... enes s 16
2.1.  Antecedentes de la Investigacion (Estados del Arte).........cccoocevvrvieinieneinennen, 16
2.1.1. The Characterization of the Millennials and Their Buying Behavior, Flor
Madrigal et al., 2017 .......coeiieece et 16
2.1.2. Predicting the Consumer’s Brand Switching Behavior for Cellphones, Vinod
] 1 U0 0 T 0 17
2.1.3.  Motivacion de jovenes universitarios hacia el uso de teléfonos celulares,

(N LY (=T ] = T O PRSPPI 18
2.1.4. Influencia de factores comunes preferenciales en la intencion y decision de
compra de Smartphone en universitarios de Guayaquil, Nicole Rodriguez, 2018.......... 19
2.1.5. Usos y actitudes hacia los celulares, GFK, 2016..........cccccceviveveiienieennsiennenns 20

2.1.6. Efecto de la Estética en la Intencion de compra de Teléfonos Inteligentes,
Marian0 et al., 2018 ..o s 22
2.1.7.  Analisis del comportamiento de compra de Smartphones en personas entre las
edades de 20 a 30 afios, del estrato social C y B en Guayaquil, Adrian Heredia, 2017 .23
2.1.8. Factors affecting customer’s buying decision of mobile phone: a study on
Khulna City, Md Reaz Uddin, 2014 ..........cooiiiiieieeie e e 24



2.1.9. Factores que influyen en los jovenes para la toma de decision de compra de
Smartphone en México, Joel GOMEZ, 2018 ........ccccviieiieiecie e 25
2.1.10. Los Millennials peruanos: Caracteristicas y proyecciones de vida, José
Begazo Villanueva y Walter Ferndndez Baca, 2015 .........ccoevvevieieieienn e, 26
2.1.11. Millennials: El nuevo reto del Marketing, Cecilia Rivera, 2017 .................... 27
2.1.12. The effects of perceiving satisfaction level of High-Involvement Product

Choice Attribute of Millennial Generation on Repurchase Intention: Moderating Effect

of Gender Difference, Young Ei KIM and Hoe Chang YANG, 2019..........cc.ccccvevvenne. 28
2.2, BASES TROIICAS ...veeveerieieiieiie st sttt ettt sttt bbbt benre s nee e 30
2.2. 1. PIOUUCTO ...vevieiieiieieie ettt bbbt 30
2.2.1.1.  NIVeleS de PrOUUCTO .......ecveiieieeiesie sttt 30
2.2.1.2. Tipos de producto para el consumidor final ............cccoceviiiniiiiiniiiicen, 32
2.2.1.3.  Atributos del Producto .........c.ccveiiiieii e 32
2.2.1.4. Mezcla de ProdUCTOS .......ccveiieiiieieiie et 34
2.2.1.5. Ciclo de vida del ProduCTO .........cccoveieiiirienieicsiercee e 34
2.2.2. o =700 o TSRS 36
2.2.2.1. FijaCiON A€ PrECIOS ......ciuieiiiiieite e ctee sttt st ste et sre e sre e raesne e 36
2.2.2.2. Factores que afectan la decisidn de fijacidn de precios..........cccocevvevveireennenn, 36
2.2.2.3. Estrategia de fijacion de PreCios ........cocovvrerireiireneeese e, 37
A T o (0] 10T 1ot T ) o S PSSSSSRS 38
2.2.3. 1. PUDIICIA ... s 38
2.2.3.2.  PromoCion & VENTAS .........ccoviieieieieie ettt 42
2.2.3.3. VENLaS PEISONAIES .......oiiiiiiiiiiiiiieieiee s 43
2.2.3.4. Relaciones PUBIICAS. ........cciiiiiiiiiiiee e 44
2.2.3.5. Marketing dir€CtO.......cccueiiiiiii e 45
2.2.4. Comportamiento del conSUMIAOr..........c.ccvviiiiiiie i 45
2.2.4.1. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor ............ccceuee.. 46
2.2.4.2. Proceso de deciSiON de COMPIaA.......coeriiriereriinirieiieieee e 51
2.2.5. Generacion Y “MillennialS™ ........ccccociveiiiieiiiieiiie e 54
2.3.  Definicion de tErmin0os DASICOS........coueiiririeriiiiecieieie e 55
CAPITULO 1H1: MODELO CONCEPTUAL .....octiieiseseee e, 56
3.1, Formulacion de NIPOLESIS ........cccveiuieieiieseee s 56
3.2.  Variables y definicidn operacional — Operacionalizacion de Variables............. 56
3.2.1.  Variable Independiente: Influencia del Marketing MiX .........cccooviiiiiinnn, 56



3.2.2.  Variable Dependiente: DecisiOn de COMPra .........ccceveevieiieieeriesieseesie e 57

CAPITULO IV: METODOLOGIA ..ot 58
4.1, Disefio MetOdOIOQICO. ......cveiuiiiiiiiieieieie e 58
4.2, DISEAO MUESEIA ...eeiveeeieiieie ettt ettt bbbt 59
4.3.  Teécnicas e Instrumentos de recoleccion de datos ..........cccoevvverenenenisisieeneenns 60
4.4.  Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion.............c.cccee.... 60
CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS.................. 61
CONCLUSIONES ..ottt sttt neane s 73
RECOMENDACIONES ...ttt e e 74
REFERENCIAS ...ttt et e e e s e e e neeeanneas 76
ANEXOS ..ottt sttt e ens 80

Vi



INDICE DE TABLAS

Tabla 1.1 Per0. Poblacién de 6 afios a mas que utiliza teléfono celular, segun su grupos

[0 (=3 To = Vo RSP 9
Tabla 3.1 Operacionalizacion de la Variable Independiente .............cccoocevveiveiciienen, 56
Tabla 3.2 Operacionalizacion de la variable dependiente ............ccccooveviiieiecieccennn, 57

vii



INDICE DE FIGURAS

Figura 1.1 Bienes de consumo por tamafio y crecimiento de la industria 2014-2019 ....3
Figura 1.2 Crecimiento del mercado de celulares en el mundo y su proyeccion al 2024

EN MIIIONES A UOIAIES ......veivieiieie bbb 4
Figura 1.3 Evolucion de la tenencia de Smartphone — PerG urbano..............cccccveeveneee. 5
Figura 1.4 Evolucion de la tenencia de Smartphone — Lima Metropolitana................... 5

Figura 1.5 Evolucion en la tenencia de Smartphone segin NSE — Lima Metropolitana
(2015-20L7) wouvereeieeieiet ettt ettt bbbttt re it neere s 6
Figura 1.6 Peru: Poblacién de 6 afios y mas de edad que hace uso del servicio de Internet
a través del teléfono celular, segun grupos de edad.............ccoceverrinenniinenensese e 7
Figura 1.7 Per(: Poblacién de 6 afios y mas de edad que hace uso del servicio de Internet

a través del teléfono celular, SEQUN SEXO. ......coveiiiiciieie e 8
Figura 1.8 Lima Metropolitana 2019: Poblacion segin Generacion..............c.ccooeuv..... 10
Figura 1.9 Compromiso emocional de los Millennials..........ccccccooeviiiniiiiiniiiceen, 11
Figura 1.10 Influencia en las decisiones de compra de los Millennials........................ 11
Figura 2.1 Niveles de ProdUCTO..........cccoviiieiiiie et 31
Figura 2.2 Modelo del comportamiento del comprador............ccccceeveiieiecie e, 46
Figura 2.3 Modelo del comportamiento del consumidor............ccccoevveninineninieeen, 47
Figura 2.4 Pasos entre la evaluacion de alternativas y la decisién de compra. ............ 53
Figura 5.1 Medios de informacion donde buscan el catadlogo de smartphone. ............. 61
Figura 5.2 Marca de Smartphone ..........ccoovi e 62
Figura 5.3 Disposicion a cambiar de Smartphone ..., 62
Figura 5.4 Medio de preferencia en la adquisicion de un nuevo Smartphone............... 63
Figura 5.5 Frecuencia de uso segln su funcionalidad ..............c.ccccoeiieiiiiiic e, 64
Figura 5.6 Usos del Smartphone..........cccveiiiiiiiiie e 65
Figura 5.7 Rangos del ingreso promedio Mensual ............cccovveieiiienenenesceeeeee, 66
Figura 5.8 Rangos de precios disponibles a pagar por un nuevo smartphone.............. 66
Figura 5.9 Rangos de precios disponibles a pagar segun ingreso mensual................... 67
Figura 5.10 Expectativas sobre un nuevo smartphone ...........ccocceveevenieneenenenseerienens 68
Figura 5.11 Disposicion de cambio a otra marca de Smartphone ...........c.cccceeevvenenne. 69



Figura 5.12 Disposicion de cambio a otra marca de Smartphone..............ccccccevvenenne. 70

Figura 5.13 Tipos de publicidad que influyen en la decision de compra de un Smartphone



INDICE DE ANEXOS

ANEX0 1: Matriz de CONSISTENCIA........coiiiiiiiiiieieie e 81
Anexo 2: Modelo de encuesta ONlINe .........cocceiiiiiiienie s 83
Anexo 3: Cronograma de EJECUCION ........ccccoviiiiiiiiiiiic e 84
Anexo 4: Validacion del Instrumento — EXPerto L........ccccooevveiieieiicce e 89
Anexo 5: Validacion del Instrumento — EXPerto 2........cccccceveevecieieese e 90



RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion se evaluaron tres variables dentro del Marketing
mix que son el producto, precio y promocién en el comportamiento de compra de
celulares inteligentes o también denominados smartphones en las mujeres millennial que
viven en Lima Metropolitana. Y, es que, la tecnologia y la creciente demanda de nuevos
productos en la industria de consumo electrénico nos llevaron a investigar los factores
que influyen en la decision de compra de estos nuevos consumidores denominados
“Millennials”. Seglin un estudio realizado por CPI (2019), existe una mayor demanda de
consumo a través de internet por parte de las mujeres por un 5% superior a los hombres
en el Per0. Por ello, las mujeres millennials son el mercado objetivo en la industria del

consumo electrénico.

Para este estudio se realizaron 384 encuestas que dieron como resultado la importancia
de cada variable y sus dimensiones para el consumidor millennial en el momento de la
decision de compra. Para el sustento tedrico se validaron con estudios e investigaciones

cientificas que certifican la veracidad de esta investigacion.

Linea de investigacion: 5205 — 11c2
Palabras clave: mujeres, Generacion Y, teléfono inteligente, producto, precio,

promocion, decisién de compra, Lima Metropolitana.
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ABSTRACT

In this research work, three variables were evaluated within the Marketing mix: the
product, price and promotion in the behavior of buying Smartphones in millennial women
living in Lima Metropolitana. And, that is because technology and the demand of new
products in the electronic consumer industry is growing and led us to investigate the
factors that influence the purchase decision of these new consumers called “millennials”.
According to a study carried out by CPI (2019), there is a higher consumer demand
through the internet by woman by 5% higher than men in Peru. Therefore, millennial

woman are the target market in the consumer electronics industry.

For this study, 384 surveys were conducted that resulted in the importance of each
variable and its dimensions for the millennial consumer at the time of the purchase
decision. For theoretical support, they were validated with studies and scientific research

that certify the veracity of this research.

Keywords: Millennial woman, Smartphone, Product, Price, Promotion, Purchase

decision, Lima Metropolitana.
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INTRODUCCION

El avance de la tecnologia a nivel mundial genera una competitividad en la industria del
consumo electrénico. Con la llegada del internet, los consumidores tienen la oportunidad
de encontrar toda la informacién que necesiten para la adquisicion de este tipo de
productos. Las redes sociales, la publicidad y otros elementos del Marketing hacen que
esta informacion sea atractiva para los consumidores y asi poder promover una marca y
la venta de su producto. EI mayor alcance que tienen los consumidores a la informacion,
conlleva a un mayor nivel de competitividad en la industria del consumo electronico.
Dentro de ésta, se encuentran las empresas fabricantes de teléfonos inteligentes también
denominados smartphones asi como las empresas que ofrecen el servicio de telefonia

movil.

En la actualidad, la industria tecnologica es la sexta en crecimiento a nivel
mundial. Euromonitor (2019). Y esto ocurre debido a la creciente demanda de productos
electrénicos. Los mayores consumidores de este tipo de productos son los denominados
Millennials. Y esto se debe a que son nativos tecnoldgicos, ya que, nacieron junto con el
uso del internet y, por ello, son los mas consumen esta categoria de productos. Dentro de
esta industria, se encuentra el comercio de celulares, los smartphones tiene el 60% de
las ventas en el Peru. (CPI, 2019)

Para este trabajo se investigara a detalle el momento de la decision de compra de
este producto pero a nivel mas especifico, en las mujeres Millennials. Y, es que, segun
CPI (2019), el mayor consumo de internet se realiza a través de los smartphones, siendo
las mujeres las que mas navegan a través de internet en un 5% superior a los hombres.
Este dato se confirma con la informaciéon que brinda Sua (2017) en una entrevista
realizada para Euromonitor Internacional sobre el mayor poder adquisitivo que tienen las
mujeres a nivel mundial, gracias a una mayor inversion en su educacion. Esto les permite
tener una mayor disposicion a consumir productos premium que les faciliten sus labores
en su dia a dia como smartphones, tabletas, ordenadores personales y demas productos

tecnoldgicos.



La evaluacion de este estudio se realizara para cada dimension que empieza con
el producto, precio y promocién y contrasta su importancia en las decisiones psicoldgicas,
personales y sociales, respectivamente, al momento de decidir por la compra del
smartphone. Para ello, se considerd una metodologia con enfoque cuantitativo y muestreo
no probabilistico por juicio. Ya que, la muestra ha sido elegida a juicio del investigador
y no representa el comportamiento de toda una poblacion. Finalmente, se concluye que
las variables de producto, precio y promocién influyen en el comportamiento de compra
en las mujeres millennials de Lima Metropolitana. A continuacion, los detalles de esta

investigacion.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la situacion problematica

A nivel global, el auge de la tecnologia y las nuevas tendencias hacia los nuevos
consumidores crean un mercado mas dindmico y retador para las empresas tecnologicas.
Tal y como se demuestra en la figura 1.1, el mercado de consumo electronico viene
creciendo desde el afio 2014 al 2019 en més de 500 mil millones de ddlares. La industria
del consumo electrénico se encuentra en la sexta posicién entre los bienes de consumo a

nivel mundial. (Euromonitor, 2019)

Figura 0.1
Bienes de consumo por tamafo y crecimiento de la industria 2014-2019
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Nota. De World Market of Consumer Electronics, por Euromonitor International, 2019, p. 6.

Dentro de la industria de consumo electronico, se encuentra el mercado de
teléfonos inteligentes o smartphones. Estos siguen siendo la categoria mas larga dentro
de los consumos electronicos. Las ventas estan siendo impulsadas por mercados
emergentes como China e India. Mientras que las ventas en China alcanzaron su punto



maximo en 2016, y desde entonces ha tenido tendencia a la baja, sigue siendo el mayor

mercado a nivel mundial. (Euromonitor, 2019)

Desde el afio 2013, las ventas de esta sub-categoria de celulares, ha tenido una
tendencia positiva historica, por lo que en el pronostico realizado por Euromonitor
(2019), se espera que para el afio 2024, le venta de celulares sea mayor a 600 mil millones

de délares a nivel mundial.

Figura 0.2
Crecimiento del mercado de celulares en el mundo y su proyeccién al 2024 en

millones de délares
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Este crecimiento no es ajeno a la realidad local, y es que, el mercado de
smartphones en el Per( también ha venido creciendo desde el afio 2015 al 2017. Segln
CP1(2018), el crecimiento en la tenencia de smartphones es de tipo exponencial, llegando
a incremento del 148% a nivel nacional, segun la encuesta anual realizada a nivel nacional

en 4251 hogares.



Figura 0.3
Evolucidn de la tenencia de Smartphone — Peru urbano
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Nota. De “Evolucion del mercado de Smartphone y Smart Tv en el Pera, 2017” por Compaiia
peruana de estudios de mercados y opinion publica, 2017, Market report, 8, p. 1

De igual magnitud, la evolucion de la tenencia de Smartphone en Lima

Metropolitana es exponencial en comparacion al afio 2016.

Figura 0.4
Evolucidn de la tenencia de Smartphone — Lima Metropolitana
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Nota. De “Evolucion del mercado de Smartphone y Smart Tv en el Pera, 2017 por Compaiiia
peruana de estudios de mercados y opinion publica, 2017, Market report, 8, p. 1

En la figura 1.5 se observa que el mayor crecimiento se da en los NSE D/E en

427%. La principal razon que indica CPI1 (2018), es el interés de las personas por contar
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con internet en sus celulares, ademas del abaratamiento de los equipos por el ingreso de

nuevas empresas al mercado nacional. (INEI, 2019)

Figura 0.5
Evolucion en la tenencia de Smartphone segin NSE — Lima Metropolitana
(2015-2017)
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Nota. De “Evolucion del mercado de Smartphone y Smart Tv en el Pert, 2017” por Compafiia
peruana de estudios de mercados y opinion publica, 2017, Market report, 8, p. 1

Los millennials son aquellos que consumen en mas del 90% de internet en sus
celulares, segun la encuesta realizada a nivel nacional por el INEI (2019). Donde ademas
existe una variacion porcentual de 2.6 en comparacion al afio pasado. Esto indica que este
segmento de la poblacién busca informacién de internet a través de sus celulares de forma
continua. A continuacion, la figura 1.6 donde se demuestra el porcentaje de la poblacion

de 6 afios a mas que hacen uso de internet en sus celulares.



Figura 0.6

Per(: Poblacion de 6 afios y mas de edad que hace uso del servicio de Internet

a través del teléfono celular, seguin grupos de edad

Tnmestre: Enero-Febrero-Marzo 2018y 2019
(Porcentaje del total de poblacion de 6 anos y mas usuana de Internet de cada

grupo de edad)
Grupos de edad Ene-Feb-Mar Ene-Feb-Mar Variacion

2018 2019 P/ (Puntos porcentuales)
Total 79.3 839 4.6
6 a 11 afios 396 483 8,7
12 a 18 afos 855 693 3.8
19 2 24 afios 88,0 906 g.e s
25 a 40 anos 80,0 922 2
41 a 59 afios 81,7 894 7.7
80 vy mas 76.3 816 53

Nota: De “Estadisticas de las Tecnologias de Informacién y Comunicacién en los hogares,
2019, por INEI, 2019, Instituto Nacional de Estadisticas e Informatica, 2, p. 13

Uno de los factores que ayuda al impacto positivo en la categoria, es la constante

innovacion a la que las empresas tecnologicas son forzadas a cumplir, ya que los

consumidores estdn méas informados y se encuentran en la bdsqueda de mejores

experiencias de compra a nivel de producto y servicio. Por ello, las tiendas minoristas se

estdn adaptando al nuevo comportamiento de compra del consumidor al usar

smartphones en tiendas fisicas para asi brindar la mayor experiencia de compra en los

consumidores. (IPSOS, 2017)

Segun el analisis realizado por Euromonitor (2019), existen 4 mega tendencias

que tienen mayor impacto dentro del mercado de consumo electrénico: consumidores

conectados, Premiumizacion, cambio en las fronteras del mercado y compras

reinventadas.

e Consumidores conectados: los consumidores estan cada vez mas informados

y poderosos, ya que pasan mas tiempo investigando sobre productos antes de

realizar la compra y para luego calificarlos.

e Premiumizacion: Mientras los ciclos de reemplazo se hacen mas largos, los

consumidores que actualizan estdn comprando modelos con especificaciones

mas altas a precios Premium.




e Cambio en las fronteras del mercado: Las empresas ahora estan creando
productos especificamente para consumidores en mercados emergentes.
Estos productos son precios competitivos, sin compromisos importantes en
términos de estética y funcionalidades.

o Compras reinventadas: EI comportamiento del comprador se estd moviendo
de un enfoque de una transaccion en si a un viaje. Los consumidores se estan
volviendo més informados acerca de productos y servicios, y no se

encuentran mas a merced de los minoristas.

En el Perd, las mujeres acceden a internet mas que los hombres y esto lo hacen a
través de un smartphone. En el primer trimestre del afio 2019, el 84,5% de las mujeres
accedio a internet a través de sus telefonos maviles, frente a un 83,3% registrado por los
hombres. Al comparar este mismo trimestre del afio 2018, se increment6 en 3,8 puntos
porcentuales en las mujeres (al pasar de 80,7% a 84,5%) y en los hombres en 5,0 puntos
porcentuales (de 78,2% a 83,2%). Se aprecia una brecha digital de 1.3 puntos

porcentuales a favor de las mujeres. (INEI, 2019)

Figura 0.7
Per(: Poblacién de 6 afios y mas de edad que hace uso del servicio de Internet

a través del teléfono celular, segun sexo.

Peru: Poblacion de 8 anos y mas de edad que hace uso del sericio de Intemet 2 traves
del teléfono celular, segun sexo
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El 94.6% de la poblacion de 19 a 40 afios de edad usa un smartphone, el 77.2%
los que tienen entre 12 y 18 afios y 92.3% en el grupo de 41 a 59 afios (Véase Tabla 1.1)
(INEI, 2019)

Tabla 0.1
Per(. Poblacion de 6 afios a mas que utiliza teléfono celular, segln su grupos de edad
Grupos de Edad | Ene-Feb-Mar Ene-Feb-Mar Variacion
2018 2018 (puntos porcentuales)
6 a 11 afos 31.4 32.8 1.4
12 a 18 afios 74.6 77.2 2.6
19 a 24 afios 94.4 95.3 0.9
25 a 40 afos 94.1 93.9 -0.2
41 a 59 afios 90.6 92.3 1.7

Nota. Se incluye celular propio, celular de un familiar o amigo o celular de su centro de trabajo.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica INEI (2019)

She-conomy

En una entrevista realizada a Sua (2017), consultora de consumo electronico en
Euromonitor International, indic6 que las mujeres cuentan con un mayor poder
adquisitivo debido a una mayor inversion en su nivel educativo, lo que les permite tener
mejores empleos y mayores ingresos. Estas mujeres las denomina como Working
Woman: mujeres que gastan su dinero en productos mas premium y cuyo estilo de vida
consiste en la realizacién de diferentes tareas de forma simultanea, por lo que buscan

facilitadores como los productos tecnoldgicos.

Segun Sua (2017), existen 3 principales aspectos para desbloquear el poder
adquisitivo de las mujeres:
1. Productos funcionales y de moda
2. Servicios de oferta y accesibles

3. Crear una experiencia de compra emergente

Las mujeres evaltan la experiencia de compra tanto como la importancia del

producto mismo. Ellas alin van a las tiendas a comprar productos electronicos.



Millennials

Los millennials son una generacion de jovenes que se caracterizan por el uso y la
adaptacion de la tecnologia en sus vidas cotidianas, asi como valores, experiencias de
vida, motivaciones y comportamientos de compra comunes. Madrigal et al., (2017). Esta

generacion esta comprendida por aquellos nacidos entre 1980 y 2000.

El proceso de compra para los millennials es un momento de disfrute, donde la
lealtad a las marcas que compran es relativo, ya que, prefieren la experiencia de compra.
Las razones de este cambio se dan por la mayor exposicion de las promociones de precios.
Ellos buscan productos y marcas que coincidan con su personalidad, estilo de vida y
valores sociales. Usan marcas para crear imagenes que representen su personalidad y que

comuniquen sus valores. (Ayadin y Baltaci, 2013)

Es el segmento de mercado hace uso de sus ingresos rapidamente, compra con
mayor frecuencia a través de la web vy, a través de las redes sociales como Facebook. Los
resultados obtenidos en el articulo “La caracterizacion de los millennials y su
comportamiento de compra”, sefiala que los millennials estdn mas atraidos por la

publicidad virtual como cupones o descuentos.

Seguln un estudio realizado por CPI1 (2019), las mujeres millennials conforman el
46% de toda la poblacion de esta generacidn. A continuacion el grafico con los datos

delimitados por género y tipo de generacion de Lima Metropolitana:

Figura 0.8

Lima Metropolitana 2019: Poblacién segiin Generacion

Lima Metropolitana 2019: Poblacion segun Generacion

GENERACION 2 - GENERAGION Y - RACION X ~ ENCIOS:
(MENORES 18 anos) (18 a 35 anos} (36 a 55 anos) (56 a 71 anos) (72 a + anos)
Hombres 1,463.6 Hombres 1,718.5 Hombres 1,342.6 Hombres 545.4 Hombres 177.3

Mujeres 1,408.7 Mujeres 1,673.4 Mujeres 1,392.8 Mujeres 623.1 Mujeres 235.5

TOTAL 28723 JOTAL 33919 TOTAL 2,735.4 TOTAL 1,168.5 TOTAL 4128

27.1% 32.1% 25.9% 11.0% 3.9%

Nota: De “Per(: Poblacién 2019, 2019 ”, por Compafiia peruana de estudios de mercados y
opinién publica, 2019, Market Report, 4, p. 11
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Segun la Figura 1.9, los millennials prefieren recomendar una marca que apoyar
una buena causa siendo éstas participes de una contribucion positiva para la sociedad. El

72% trata de comprar productos de marcas que actten responsablemente. (IPSOS, 2017)

Figura 0.9

Compromiso emocional de los Millennials

Prefiero recomendor unc morcg Que

ApPoyS ung Duene cousa

£ importonte pora mi Que las marcas
Que Comgro tengan una contribucion

positiva en o socedad

Troto de compror productos de maorcas
Que octuen responsoblemente

Fuente: IPSOS Global Trends (2017)

Otro dato importante que muestra IPSOS es la influencia de un familiar o amigo
al momento de realizar una compra. EI 39% de los millennials aseguran haber realizado
una compra basandose en la recomendacion de un familiar o amigo, mientras que el 19%

lo hizo considerando las resefias online. (IPSOS, 2017)

Figura 0.10

Influencia en las decisiones de compra de los Millennials

N

Confio en las recomendaciones online si
son de una web o app conocidas

Solo confio en recomendaciones de
personas que conozco

Fuente: IPSOS Global Trends (2017)
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1.2.  Formulacion del problema

En el punto anterior, se expuso la situacion problematica sobre la industria de los
smartphones, las mujeres como consumidoras de productos tecnoldgicos Premium; asi
como las nuevas variables en las decisiones de compra en los millennials de Lima
Metropolitana. Con ello, tenemos referencia sobre las nuevas demandas que las empresas
tecnoldgicas deben considerar tanto en innovacion como calidad de servicio y
experiencia de compra para aplicar estrategias de Marketing eficientes hacia este grupo
objetivo.

Por ello, a través de la presente investigacion se busca analizar la influencia del
precio, producto y promocion en la decision de compra de smartphones en las mujeres
millennials de Lima Metropolitana; por lo que, el problema general responde a la
siguiente pregunta: ¢ Cual es la influencia del producto, precio y promocion en la decision

de compra de smartphones en las mujeres millennials de Lima Metropolitana?

Problemas Especificos:
e ¢Cual es la influencia del precio en las decisiones personales de las mujeres
millennials de Lima Metropolitana, que compran smartphones?
o ¢Cudl es la influencia del producto en las decisiones psicoldgicas de las mujeres
millennials de Lima Metropolitana, que compran smartphones?
e ¢Cudl es la influencia de la promocidn en las decisiones sociales de las mujeres

millennials de Lima Metropolitana, que compran smartphones?

1.3. Objetivos de la Investigacion

Segun Hernandez et al. (2014), los objetivos de la investigacion sefialan a lo que se aspira

obtener de la investigacion y debe expresarse con claridad, pues son las guias del estudio.

Objetivo General:
e Analizar al producto, precio y promocion en la decision de compra de

smartphones en las mujeres millennials de Lima Metropolitana.
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Obijetivos Especificos:
e Determinar la influencia del precio en las decisiones personales de las mujeres
millennials de Lima Metropolitana que compran un smartphone.
e Determinar la influencia del producto en las decisiones psicoldgicas de las
mujeres millennials de Lima Metropolitana que compran un smartphone.
e Determinar la influencia de la Promocion en las decisiones sociales en las mujeres

millennials de Lima Metropolitana que compran un smartphone.

1.4. Justificacion de la Investigacion

El presente trabajo de investigacion tendrd como propdsito aportar informacion
académica y comercial relevante para que pueda ser aplicada en futuros planes de

Marketing dirigidos a mujeres millennials de Lima Metropolitana.

Segun Hernandez et al. (2014), existen cinco criterios para evaluar la utilidad de
un estudio. Pero por implicancias de tiempo, la investigacion respondera al criterio de

implicacion préctica y como resolverd este estudio a resolver un problema real.

La justificacion sera de implicacién practica, ya que, dara solucion a la
problematica encontrada en la decisién de compra de smartphones en las mujeres
millennials de Lima Metropolitana. A través de la investigacion se daré a conocer como
el producto, precio y promocién afectan la decision de compra de smartphones y, asi
poder dirigir correctamente las estrategias de Marketing para incrementar la demanda en

el mercado de smartphones.

1.4.1. Importancia de la Investigacion

La importancia de la Investigacion surge de la problematica encontrada en los millennials
y que es foco de atencion en las empresas tecnoldgicas, ya que, éstos representan el 80%
del consumo electronico. Ademas de la creciente demanda en el mercado de smartphones
y la guerra de precios en gama de entrada, gama media y Premium. Con el ingreso de
marcas chinas como Xiaomi al mercado nacional, hace que las principales marcas
globales como Samsung y Huawei reinventen sus estrategias de Marketing para no perder

share en el mercado local y mundial. (Euromonitor, 2019)
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El presente trabajo de investigacion tendra como propdsito aportar
académicamente y para conocimiento de las empresas de consumo electronico enfocadas

en atender a la poblacion de mujeres millennials de Lima Metropolitana.

1.4.2. Viabilidad de la Investigacion

La viabilidad de la investigacion tiene por respuesta a la existencia de recursos suficientes
que permitan completar la totalidad de la investigacion. Para ello, se desglosara en

viabilidad tecnoldgica, econémica — financiera y temporal.

e La viabilidad tecnoldgica se da en su totalidad, ya que se cuenta con los recursos
electronicos que permitirdn la recoleccion y abstraccion de los datos obtenidos
durante el proceso de la investigacion.

e La viabilidad econdmica-financiera refiere a la inversibn monetaria que se
requerird para la investigacion. En este caso, no se necesitard ninguna inversion,
ya que, se utilizara los recursos electronicos brindados por la Universidad de
Lima.

e La viabilidad temporal precisa que la investigacion se realice en un espacio de
tiempo adecuado para el cumplimiento de los objetivos de la investigacion. Para
ello, se contara con un cronograma de ejecucion que ayudara a delimitar el tiempo

requerido para cada proceso de la investigacion.

Segun lo expuesto, la presente investigacion serd 100% viable, respetando los

lineamientos éticos y sociales que brinda la Universidad de Lima.

1.5. Limitaciones del estudio

Limitacion de tiempo:
e El estudio tendré un periodo de 1 mes para la recoleccion de datos de la muestra

y, un mes adicional para el anélisis de la data obtenida.
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Limitacion de espacio:
e El trabajo de campo se realizara a traves de encuestas online dirigidas a mujeres

millennials de Lima Metropolitana que cuentan con acceso al servicio de Internet.
Limitacion de recursos:

e No se contard con inversion financiera, s6lo con los recursos electronicos

brindados por la Universidad de Lima.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion (Estados del Arte)

2.1.1. The Characterization of the Millennials and Their Buying Behavior, Flor
Madrigal et al., 2017

La investigacion presentada por Madrigal et al., (2017) es una investigacion cualitativa y
transaccional basada en la revision de varios articulos cientificos que han contribuido a
establecer los elementos mas destacados que describe a la generacién millennial como
aquellos nacidos entre 1980 y 2000. Son usuarios y consumidores de tecnologia, cuya
exposicion es alta en redes sociales y blogs debido al goce de compartir y exponer sus
gustos ante los demés. Los millennials consideran al proceso de compra como un
momento de disfrute, donde la fidelidad hacia las marcas que compran es relativo. Usan
las marcas para crear imagenes y representar su personalidad y comunicar sus valores.
Tiene una mayor sensibilidad a la publicidad que se genera de boca a boca a través de
redes sociales (eWoM) porque se percibe como un tipo de publicidad que ha pasado la
evaluacion de “personas como yo” (Allsop et al., 2007). Los dispositivos moviles forman
parte de su conectividad permanente y esto facilita la toma de decisiones en torno al
precio, y decisién de compra. La toma de decisiones de los millennials en torno a las
compras es mas rapida que en generaciones anteriores debido a que pueden obtener la
informacidn por medios electronicos para realizar la compra y consultar sus opiniones de

aquellos que ya lo han hecho.

El articulo aportard a la investigacion ya que se centra en la generacion Y o
millennial, quiénes son el objeto de estudio en la presente tesis, ademas nos ayudara a
contrastar los resultados de las encuestas para corroborar si las mujeres millennials tienen
las caracteristicas mencionadas. Es importante, ademas para conocimiento de las
empresas sobre las nuevas demandas de los millennials, de tal forma que les permita
desarrollar aplicaciones que sean Utiles para este segmento de la poblacién. Ademas es
importante para que las empresas realicen una actualizacién constante de contenidos y
capacitacion a los gestores de contenido para responder de forma inmediata a la demanda

de los millennials.
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2.1.2. Predicting the Consumer’s Brand Switching Behavior for Cellphones, Vinod
Sharma, 2016

La investigacion de Sharma et al., (2016) busca predecir el comportamiento de los
estudiantes de Indore respecto a las marcas mdviles y su intencién de cambio con el
modelo de Markov. Para ello, sélo se realizaron dos preguntas. La primera sobre la marca
de smartphone que usa actualmente y, la segunda, a qué marca estaria dispuesto a cambiar
El nivel alto de competitividad en el mercado y la alta tasa de cambio hacen dificil
predecir el patron de cambio de los consumidores. Por ello, la importancia del estudio

por parte de los especialistas de marketing.

Krishna (2011) encontrd en su investigacion que la imagen de marca, las ofertas
de promocién de ventas, la atmosfera y el disefio de la tienda, son esenciales para
determinar el comportamiento de compra del consumidor. A partir del anélisis de datos,
se concluy6 que existe una alta probabilidad de que los clientes cambien de su marca
actual en un futuro proximo. Sin embargo, para aquellos que tienen iPhone (marca
Apple), cuentan con una alta retencién. Y para los que no tienen esa marca, habria un alto
grado de cambio hacia Apple. El resultado, sugiere que el iPhone de Apple no es s6lo
una marca de dispositivos moviles, sino una marca de ensuefio, que todo estudiante quiere
tener. (Sharma et al., 2016)

El andlisis de Sharma et al., (2016) indica las razones por las que los clientes se
suelen cambiar frecuentemente de operadoras. Como es usual, las migraciones se dan a
partir de ofertas combo (planes a largo mas teléfonos de diferentes gamas) que lanzan las
empresas de telefonia. Los usuarios eligen estas ofertas no solo en base al servicio de la
operadora sino también a los aspectos técnicos del smartphone, la marca, etc. Estos
factores son también tomados en cuenta a la hora de comprar de un celular, y es lo que
se quiere contrastar con la investigacion de esta tesis sobre la influencia de la marca del

smartphone y/o sus especificaciones técnicas en la decisién de compra.
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2.1.3. Motivacion de jovenes universitarios hacia el uso de teléfonos celulares,
Ketty Herrera, 2017

El articulo de investigacion de Herrera et al., (2017), refiere que los teléfonos celulares
han pasado a convertirse en un articulo necesario en la vida de los individuos y el internet
se ha implementado en el quehacer diario a través de la variedad de servicios e
informacion. La industria de las telecomunicaciones es uno de los mas dindmicos en los
ultimos tiempos. En Colombia, entre el 2012 y 2013 se evidencio un aumento porcentual
del 2.5% en el numero de abonados, segun el informe registrado por el Ministerio de

Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (MINTIC).

Segun Herrera et al., 2017, los millennials son considerados aquellos jévenes
entre los 15 y 25 afos. Nativos digitales que nacieron en la época en que lo analogico se
convertia en digital. Esta poblacién busca diversion y disfrute en sus teléfonos moviles.
La dependencia hacia el celular se ha convertido en su nuevo estilo de vida. Entre las
diferentes investigaciones que estudiaron el grado de penetraciéon y el comportamiento
del consumidor en el uso de estas nuevas tecnologias, se encontraron el impacto de la
motivacion, participacion, actitudes y experiencias en las compras online. Para la toma
de decisiones de compra de los consumidores se tiene en consideracién a la motivacion
y la oportunidad. En esta investigacion de Herrera et al., (2017), se tomo en consideracién
el concepto de motivacion, definiéndolo como un estado de excitacién que dirige al
consumidor a actuar de cierta forma de tal manera que le permita alcanzar un objetivo
especifico. Por ello, la motivacion se considera como influencia considerable en el
proceso de compra. Finalmente, para que el usuario logre tomar la decision es necesaria
la integracion de la relevancia persona, el riesgo percibido y la incongruencia con las
actitudes. (Hoyer y Macinnis, 2010). La investigacion se sustenta con la participacion de
200 estudiantes de pregrado de la Universidad de la Costa — CUC de Barranquilla con
edades entre los 18 y 25 afios de edad. El resultado del analisis muestra que los
participantes tienen en cuenta el auto-concepto, necesidades, valores, metas y emociones,
al momento de decidir sobre el consumo de teléfonos moviles. También se obtuvo como
resultado la tendencia hacia el deseo y la estimulacion sensorial en la compra de un
teléfono mavil. Y que, el 73.5% consulta sobre la utilidad del equipo que va a comprar
para tomar la decision correcta, mientras que el 69.5% tiene en consideracion los

conocimientos que posee para elegir un teléfono mavil. Por Gltimo, el 63.5% piensa en
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cambiar el teléfono movil actual ya que considera no funciona como quieren. Como
principal hallazgo, se encontrd6 que no existen grandes diferencias entre el
comportamiento de consumo entre hombres y mujeres. Sin embargo, si mostraron
factores que consideran al momento de consumir su teléfono movil como son: la
incertidumbre sobre el desemperio, la duracion del teléfono a través del tiempo, la calidad

y el precio.

2.1.4. Influencia de factores comunes preferenciales en la intencién y decision de

compra de Smartphone en universitarios de Guayaquil, Nicole Rodriguez, 2018

El articulo académico de Rodriguez (2018), examina la intencién y decisién de compra
de smartphones y los factores y preferencias que influyen en los universitarios
guayaquilefios. Esto debido a la expansion que ha tenido el mercado de smartphones
durante los ultimos afios (2011 — 2016) en Ecuador. Siendo el segmento de jovenes
universitarios, los que mayor aporte han dado a este crecimiento. En este articulo se
explicaron los factores que influyen en la decision de compra de smartphones en este

segmento de la poblacion de Guayaquil.

Como principales resultados, se obtuvo que el 45% de los estudiantes se
encuentran satisfechos con el teléfono que tienen actualmente. La marca que mayor
preferencia tiene con respecto al teléfono actual que tienen los universitarios es Sony,
con un 48% de aceptacion. Y que, comprarian de nuevo esta marca en el futuro, un 63%.
El principal uso que buscan para su préximo dispositivo es que sea una herramienta
tecnoldgica que les permita desarrollar sus actividades académicas (45%) y que sea un
producto novedoso y de calidad en un 25%, segun sus encuestados. El principal uso que
buscan para su proximo dispositivo es que sea una herramienta tecnolédgica que les
permita desarrollar sus actividades académicas (45%) y que sea un producto novedoso y
de calidad en un 25%, segun sus encuestados. Otro de los factores encontrados en la
investigacion es la influencia de la clase social al que pertenece el joven universitario, al
momento de decidir sobre la marca del smartphone en la decision de compra. Ya que,
ciertas marcas como Apple, se caracterizan en tener precios superiores a los de la
competencia. Por ello, se recomienda a las demas marcas a disponer de un abanico de

productos de diferentes precios y gamas para obtener una mayor participacion en el
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mercado de tal manera que personas de diferentes estratos sociales adquieran sus

productos.

Afirma que el 99% de la poblacion ha comprado al menos un smartphone en los
ultimos 5 afios y que su teléfono actual tiene, al menos, 2 afios de uso. Confirma que el
nombre de la marca si influye en la decision de compra del smartphone. Otro factor
importante es el de la clase socio econdémico a la que pertenece el individuo, es por ello
que las marcas distribuyen su catalogo de celulares en diferentes gamas que va de acuerdo
a las caracteristicas del equipo: bajas, medias y altas. El status es también un tema
importante en la decisién de compra, no solo en universitarios, sino en consumidores en
general: la marca que es mas admirada es la de Apple. En cuanto a factores personales,
el estilo de vida y la personalidad del consumidor influyen también en la compra. Muchos
universitarios se deciden por un celular ya que lo usan como una herramienta para el
desarrollo de sus actividades diarias. Por Gltimo, se sefiala que el estudiante suele compra
sus teléfonos por medio de pago en efectivo, débito y como Gltimo recurso una tarjeta de
crédito. También existen factores personales y psicolégicos que influyen en la decision
de compra como son el estilo de vida, la personalidad, la motivacion y el aprendizaje.
Todos estos factores determinarén la eleccion de una marca sobre otra al momento de

elegir un smartphone en un joven universitario residente de Guayaquil, Ecuador.

Rodriguez (2018), a diferencia de otras investigaciones, sefiala al estatus y gama
del celular como una de las principales caracteristicas al momento de la compra. Se
comparard las respuestas de las encuestas de la presente el analisis del autor. Se
determinard cuan importante es la marca para las mujeres millennials en la compra de
celulares, y si fuera asi se tratara de responder el por qué es mas importante que los

aspectos técnicos de un smartphone.

2.1.5. Usos y actitudes hacia los celulares, GFK, 2016

El estudio de la empresa GFK Per( presentd un andlisis sobre los usos que le dan las
personas mayores de edad a los celulares. Los datos fueron recolectados en la Encuesta
Nacional Urbano Rural. Realizada en julio del 2016 en el Perd. Per( es un pais donde la

tenencia de smartphone viene creciendo de forma mas acelerada que la tenencia de
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computadoras portéatiles y de escritorio. En el 2016, alcanzé el 62% de penetracion de
smartphones a nivel nacional, sobre un 38% de los celulares basicos. La principal razon
de esta aceleracion, fue el ingreso de un tercer operador al mercado local. Sus precios
competitivos y gracias a las diferentes gamas ofrecidas a los consumidores, hizo que su
ingreso sea agresivo y determinante para la dinamizacion del mercado de smartphones.

Las tres funciones principales que aprecian los consumidores al momento de elegir un

smartphone son: la calidad de las fotos, la capacidad de navegacion por internet y chatear.

A pesar de que el smartphone sea referente de ser un colaborador para nuestras
actividades cotidianas; la comunicacion y el registro fotografico, son las funciones mas
relevantes para los jovenes de NSE ABC. El principal factor en la decision de compra de
un smartphone es el disefio (59%), como segundo factor, las capacidades técnicas del

smartphone con un 26%, siendo su principal caracteristica, la velocidad y la camara.

El aspecto ético es el mas valorado en el segmento joven entre los 18 a 24 afios.
La frecuencia de compra de un nuevo celular es de 2 afios, aproximadamente, y esto se
debe a que, anualmente, las grandes compafiias fabricantes de teléfonos inteligentes
innovan con nuevos modelos de celulares, generando interés en sus consumidores y Si
préxima compra. La diferencia en cuanto al género, es que, los hombres cambian de
celulares antes del afio y medio en un 65%, mientras que las mujeres prefieren cambiarlo
luego del afio y medio en un 48%. Finalmente, el principal decisor en el momento de

compra sera la experiencia que brinden estas nuevas tecnologias hacia el consumidor.

El estudio presentado por GFK (2016) es de alta relevancia para esta tesis, ya que,
los datos recolectados son del mercado nacional y ademas detalla informacion sobre los
teléfonos inteligentes o smartphones en las diferentes edades. Se tomara en consideracién
los datos recolectados para el segmento millennial. Ademas se tomara como ejemplo para
algunas preguntas de la encuesta y asi poder comparar las respuestas. A diferencia de
nuestra investigacion que se centra solo en mujeres millennials, GFK (2016) no toma en
consideracién la edad ni el género, esto ayudara a saber si los resultados son 0 no son
similares y sacar conclusiones. Veremos también qué uso se les da a los smartphones

dependiendo la edad y el rango de nivel socioeconémico.
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2.1.6. Efecto de la Estética en la Intencion de compra de Teléfonos Inteligentes,
Mariano et al., 2018

El articulo publicado por Mariano et al., (2018) busca analizar si existe una relacion
directa entre la estética del teléfono inteligente en la decision de compra. Para ello, el
investigador se baso en diferentes estudios que explican que la estética se ha vuelto tanto
0 mas importante que el sistema operativo del movil. Para algunos usuarios, el teléfono
movil se ha convertido en una forma de expresar moda, estilo de vida y estatus. Por esta
razon, el disefio es tan importante, que es uno de los factores para el éxito comercial. De
acuerdo con Toufani et al., (2017), son cuatro las dimensiones que los usuarios perciben
estéticamente: el disefio, color, forma y tacto. Ahora, estas dimensiones son variables en
el tiempo, debido a tendencias. El disefio influye de manera positiva o negativa en cuanto
a facilidad de uso. Es decir, si el disefio parece complejo, el usuario lo percibira
negativamente; por ello, prefieren modelos curvos o de dngulos redondos (Bar & Neta,
2006). También el tacto es uno de los estimulos sensoriales que puede crear preferencias

al momento de la compra de un teléfono movil.

Como principales resultados de esta investigacion se resolvié que, la estética de
un teléfono movil afecta directamente a la intencion de compra asi como a los valores
emocionales, funcionales y sociales. La variable de forma tiene un mayor efecto sobre la
variable de intencién de compra. Y el color, no muestra efecto alguno sobre la intencion

de compra.

Segun sefiala Mariano (2018), el disefio del celular es el aspecto que es muy
tomado en cuenta ahora en los Ultimos afios. Esta investigacion aporta datos relevantes
como: cuanto mayor sea la percepcion de la estética del consumidor, mayor sera la
relacion emocional con el teléfono movil. En la presente trabajo también trataremos el
tema estético de los celulares, se lograra determinar cuan importante es para las mujeres
el disefio del smartphone y si es que mas relevante que los aspectos técnicos. Esto se

lograra verificar mediante los resultados obtenidos en las encuestas.

22



2.1.7. Andlisis del comportamiento de compra de Smartphones en personas entre
las edades de 20 a 30 afios, del estrato social C y B en Guayaquil, Adrian Heredia,
2017

El trabajo de investigacion realizado por Heredia (2017), tiene como fin analizar el
comportamiento de compra de Smartphones en base a tres objetivos: determinar las
necesidades, motivos de compra y el perfil de los consumidores de smartphones entre los
20 a 30 afios de los estratos sociales C+ y B de Guayaquil. EI analisis se realiz0 a través
de un estudio cuantitativo con encuestas. Se encontré como principales resultados que,
la marca es el atributo més valorado al momento de elegir un smartphone. El factor precio
es considerado superior al factor marca pero en menor importancia a los componentes
del equipo. EI componente de comunicacion es el mas importante en cuanto a usabilidad
del equipo, esto incluye actividades como el uso de mensajes a través de apps, havegacion
web y redes sociales. Los principales influenciadores en la decision de compra son la

publicidad web y la opinidn de amigos.

Los encuestados no mostraron una fidelidad de marca pero si en el sistema
operativo. Sin embargo, los que contaban con un dispositivo Apple, eran mas fieles a la
marca que otros. La decision de compra, en este segmento de la poblacion, se realiza
siempre y cuando se haya hecho un analisis costo-beneficio sobre el equipo sobre el
precio y la marca. Por ultimo, se sefiala que la compra de un smartphone es un proceso
de alta deliberacion y que la influencia del marketing y los grupos de referencia son

altamente determinantes en los consumidores.

Este trabajo se tomara como referencia para la presente investigacion al momento
de determinar los principales factores de compra. Verificaremos si el producto, precio y
promocion tiene tanta influencia en las mujeres millennials de Lima como en la ciudad

de Guayaquil y si es que este dispositivo influye en la estima de los usuarios.
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2.1.8. Factors affecting customer’s buying decision of mobile phone: a study on
Khulna City, Md Reaz Uddin, 2014

El estudio de Uddin et al., (2014), tiene como objetivo esclarecer los factores que afectan
a los clientes al momento de elegir un smartphone. Este analisis se realizo en la ciudad
de Bangladesh: Khulna. Para obtener los resultados, se utiliz6 un cuestionario basado en
los cinco puntos de la escala de Likert. Los resultados mostraron que los atributos fisicos
son los més valorados en la compra de teléfonos maviles. Y que, previa a la decision de
compra, la informacidon y preferencia sobre las marcas son importantes en el proceso de
compra. Para los millennials, la marca preferida esta basada en la experiencia pasada del

consumidor con el producto y sus valores percibidos.

El consumidor més joven es quien prefiere las caracteristicas emocionales sobre
las racionales en los dispositivos moviles. (Wilska, 2003) EI autor concluye que existen
ciertos factores que impactan méas que otros y para ello se apoya en dividir su estudio en
6 dimensiones: atributos fisicos, precio, duracion de la bateria, tamafio, recomendaciones
y publicidad. Entre los mas influyentes se encuentran los aspectos técnicos, el precio, el

sistema operativo y recomendaciones.

El analisis del investigador sirve como apoyo para el presente trabajo ya que la
metodologia que aplica para lograr sus resultados es el uso de encuestas a un grupo de
160 personas. Este método de estudio es el mismo que seré aplicado en el trabajo. Con la
obtencion de los indicadores podremos comparar el perfil del comprador millennial
peruano con el ciudadano asiatico y se observara qué tan influyente son los aspectos
técnicos, el precio, etc. y, las recomendaciones de amigos, familiares y expertos del tema.
También veremos el efecto que tiene la publicidad, que es un punto a analizar a detalle

en la estrategia de producto, precio y promocion.
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2.1.9. Factores que influyen en los joévenes para la toma de decision de compra de

Smartphone en Meéxico, Joel Gdmez, 2018

La tesis de Gomez (2018), tiene como fin dar a conocer cuales son los factores que mas
influyen en la compra de un smartphone en México y para ello se apoya en un enfoque
de estudio cuantitativo. Se realizo bajo el contexto de los cambios radicales que se han
dado en el mercado de smartphones a partir de que los jovenes manejan un esquema de
lo que realmente necesitan en un producto. En el mercado mexicano, la compra de
productos tecnoldgicos ocupa el 13% en la adquisicion de productos. EI 20% de éstos, lo

ocupa el crecimiento de smartphones.

La era digital ha convertido que la adquisicion de un smartphone sea una
tendencia necesaria entre los jovenes. Siendo éste un comportamiento que es influenciado
por factores sobre la cantidad, medio, frecuencia y fidelidad hacia las marcas. Para ello,
se estudiaron los factores que influyen en ellos al momento de la decision de compra. Lo
que destaca es el factor social, especificamente el status del celular y la moda (cuan
novedoso es el celular). En segundo punto subraya al factor econémico, esto significa
que la gama del celular a adquirir por los jovenes mexicanos depende de cuan solvente
econdmicamente son. Los estimulos de marketing que se percibe diariamente en la
publicidad y que esté presente durante todo el proceso de la compra. Este punto también
se vera tocado al momento de analizar la promocion en el trabajo de investigacion. Luego
del analisis de resultados, se obtuvo que hay diferentes factores que influyen en la
decision de compra de smartphones en los jovenes de México. EIl primero es tratar de

tener la aceptacion social y moda; luego estan los factores familiares y econdmicos

El estudio brinda resultados que se encuentran como parte del objetivo de la
presenta investigacion. Por tanto, finalizadas las encuestas, se procederd a comparar con
la afirmacion de Gomez (2018). Asimismo, se logrard ver como es el perfil del
consumidor, su fidelidad a las marcas o si s6lo compran el producto para satisfacer una

necesidad.
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2.1.10. Los Millennials peruanos: Caracteristicas y proyecciones de vida, José

Begazo Villanueva y Walter Fernandez Baca, 2015

Este articulo aborda las caracteristicas sobre la generacion revolucionaria llamada
Millennials o Generacién Y. La revolucion y el cambio en la sociedad sobre los habitos
de consumo en comparacion con las generaciones anteriores. Los jovenes prefieren las
caracteristicas emocionales sobre las racionales. Se evalud una lista de siete factores:
atributos fisicos, precios, instalaciones de carga y funcionamiento, tamafio y peso,
recomendaciones de amigos y colegas, recomendaciones de vecinos y publicidad. Este
trabajo de investigacion no considero las expectativas del cliente sino lo que juzgan los
clientes en el mercado existente. Es una generacion nativa digital, amantes de la
tecnologia siendo su principal herramienta, el smartphone que les permite mantenerse
conectados con la navegacion de internet, ademas de poder realizar compras a través de
internet debido al incremento en su poder adquisitivo (Begazo y Fernandez, 2015).
Ademas que les permite contar con contenidos digitales cuando lo deseen, como videos,
lo que los aleja de otros medios de comunicacion como la TV y la radio.

A nivel educativo, estdn en constante desarrollo, en bdsqueda de nuevas
posibilidades de estudiar post-grados 0 MBA, que se han vuelto tan populares. También
se consideran autodidactas, por ello, el auge de video tutoriales en internet y podcast que
ensefian diferentes temas y cursos. En su entorno social, buscan demostrar sus
adquisiciones por medio de propiedades y accesorios. También son la generacion que les

gusta viajar, comer en restaurantes y frecuentar bares.

Una de las caracteristicas “mas peligrosas” es su nivel de “infidelidad hacia las
marcas”, Y €s que, esta generacion cuenta con criterios poco especificos al momento de
escoger por una marca. Es ahi donde las empresas deben crear estrategias de retencion

para una mejor fidelizacion con sus clientes que pertenecen a esta generacion.

Los millennials se preocupan mas por temas ecoldgicos, como la preservacion del
medio ambiente asi como del reciclaje. Buscan comer de manera saludable y balanceada.

En paises occidentales son también llamados, como Generacion Vegana.
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Segun la encuesta realizada por Semana Econdmica e IPSOS (2017), los
millennials peruanos no son tan distintos a sus predecesores al momento de decision de
compra, ya éstos también se fijan en el precio y la calidad antes de decidirse por una
marca. Sin embargo, para los millennials es importante la opinion de terceros que ya
realizaron la compra anteriormente. La recomendacion de especialistas son altamente

considerados.

2.1.11. Millennials: El nuevo reto del Marketing, Cecilia Rivera, 2017

En este articulo se define a la Generacion Y como los millennials. Personas nacidas entre
1980 y 1995. Sus principales caracteristicas son aquellos que nacieron en una era digital
en la que crecieron junto a los avances tecnol6gicos como el internet. Por ello, es que esta
generacion tiene un gran apego a todos los productos tecnolégicos. De forma diaria
interactian a través de sus redes sociales para comunicarse y expresarse, ya sea
compartiendo imagenes de sus actividades cotidianas. Asemejan a la tecnologia como
parte de su estilo de vida. Esto ha influenciado a las estrategias de marketing de las marcas
asi como en el mundo laboral. Esta generacion busca ser co-creadores, participes del
disefio de un producto y/o servicio. Gracias a las redes sociales esto se ha hecho posible.
El 95% de los encuestados salvadorefios, consideran que es necesario poseer un
dispositivo maévil para comunicarse. El aspecto principal que influye en la decision de
compra es el precio, seguido de la marca, promociones, recomendaciones de otros y
moda. Para los millennials, gastar en un producto lujoso o de rebaja es variable debido al
valor agregado percibido. La opinion de sus seres queridos es de suma importancia en la

decision de compra de un nuevo producto o servicio.

En Latinoamérica, el 30% de su poblacion la conforman todos los que pertenecen
a la generacion Y, también denominada generacién Millennial. Estos se caracterizan por
estar en constante apego a la tecnologia, ya que interactian a través de sus redes sociales
como Facebook, Twitter, Instagram y Snapchat; no solo para comunicarse sino también

para informarse sobre el dia a dia y compartir opiniones.

Su estilo de vida diferenciado de las otras generaciones ha hecho que las empresas

se encuentren en constante cambio en sus estrategias de marketing, asi como un cambio
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en el estilo de las propias organizaciones y de las ofertas en el mundo laboral. Interactuar
con ellos se ha vuelto complejo y las empresas se ven en la necesidad de reinventarse a

fin de lograr captar su atencion y motivarlos hacia sus marcas.

En el momento de compra, los millennials buscan la participacién constante en la
co-creacion con las marcas, quieren ser parte de ellas a traves del disefio, experiencia de
compra y el marketing en redes sociales. Tener un teléfono movil paso de ser una
herramienta importante a ser una necesidad, y es que, para ellos la tecnologia es
importante y contar con un equipo de ultima tecnologia se hace una prioridad. Esto genera
que las empresas de sistemas tecnoldgicos se mantengan en una constante modernizacion
a fin de tener una comunicacion fluida con los millennials, ya que ellos estan dispuestos

a aprender y convertirse en expertos tecnolégicos.

La opinidn de sus amistades al momento de decidir su compra es importante para
los millennials. Por ello, las marcas se asocian con influenciadores que representen a sus
marcas Yy las muestren a su publico objetivo. Asi logran capitalizar esfuerzos de marketing
que les genere un acercamiento efectivo (Rivera, 2017). Las marcas que logren convertir
estos atributos en un valor agregado, conquistaran a la mayoria de sus clientes. Pero para
conquistar a esta generacion, se debe modelar estrategias enfocadas en los millennials y
sus caracteristicas especificas.

2.1.12. The effects of perceiving satisfaction level of High-Involvement Product
Choice Attribute of Millennial Generation on Repurchase Intention: Moderating
Effect of Gender Difference, Young Ei KIM and Hoe Chang YANG, 2019

Este informe fue realizado en Corea, donde se vivia una recesion econémica. Tiene como
finalidad demostrar las caracteristicas de los millennials y sus atributos en la intencién
de recompra asi como los efectos en las diferencias de género. Dando una oportunidad
para presentar una nueva perspectiva sobre el reconocimiento del cambio de la
generacion actual a la futura generacion millennials en términos de marketing de
consumo. Gracias al marketing, en la clase media se ha creado un doble estilo de
consumo, por un lado, popularizando los articulos de lujo y, por el otro, creando una

licitacion de gastos para uno mismo pero considerando el precio-aspecto del producto.
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Esta generacion se caracteriza por ser multi-tasking, es decir, realizan diferentes
tareas de manera simultanea. Por ello, cuentan con herramientas tecnoldgicas que les

ayuden con esta habilidad como los smartphones, tabletas, entre otros.

Ademas de contar con una mayor variedad de dispositivos que generaciones
anteriores, los millennials son los que mejor utilizan las funciones de cada herramienta e
incluso tienen un uso més facil cuando los usan por primera vez. En lugar de comprar
productos electronicos de alto precio, éstos prefieren adquirir aquellos que sean mas
practicos para su uso y siendo mas racionales al momento de decisién de compra sobre

cualquier marca.

Una de los primeros hallazgos, fue que las mujeres ponian mas énfasis en los
factores relacionales y el servicio que le brindan, en cambio, el hombre estaba mas
orientado a objetivos. Estas diferencias crearon suposiciones en tradicionales sobre los
roles de género en términos de consumo. (Meyers-Levy, 2010) Sin embargo, tras la
investigacion se demostrd que no existe tal brecha. Por lo tanto, para las empresas que
producen y venden productos de alta participacion, se recomienda priorizar esfuerzos en
reconocimiento de marca, confianza, reputacion del producto que es un factor de
seleccion al momento de decidir la compra. Ademas se sugiere que al no existir
diferencias de género en la seleccion de productos de alta participacion, las empresas
presten mayor atencion a las caracteristicas propias de la generacién millennial que las
diferencias de género. Las empresas que producen y venden productos de alta
participacion, es necesario priorizar los esfuerzos para la conciencia de marca. Esto
sugiere la necesidad de una estrategia de mejora. Otra caracteristica es que las
consumidoras consideran el factor relacional mas que el género masculino, por lo que es
mas probable que los productos y servicios tengan mayor impacto que la relacion

existente con la marca.
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2.2. Bases Teoricas
2.2.1. Producto

Se le denomina al conjunto de bienes y servicios que las empresas ofrecen al mercado

meta para satisfacer un deseo o una necesidad.

Los productos son el elemento base para la oferta en el mercado. Por ello, se debe
planear la mezcla de Marketing con la formulacion de la oferta que entregue valor al
publico objetivo para obtener asi, la retribucién a través de la compra del bien o servicio.

2.2.1.1.Niveles de Producto

En la actualidad, las empresas estan creando nuevos niveles de creacion de valor para los
clientes. Y esto se produce gracias a la diferenciacion que deben tener las empresas por
el gran nivel de competitividad que existe en el mercado. Buscan crear experiencias
Unicas para los clientes con sus marcas. A través de esta investigacion analizaremos cuél
es la percepcion de los consumidores en el mercado de Smartphones a través de las
experiencias en las tiendas y si esto se ve reflejado también a través de las compras
realizadas. A continuacién, en la figura 2.1. Se demuestran los tres niveles de producto

que existen.

30



Figura 0.1
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Fuente: Kotler & Armstrong, Marketing, 2017

e Producto Baésico: es el valor fundamental para el cliente. El producto
cumple las funciones basicas.

e Producto Real: se considera no s6lo su funcion basica sino el disefio, la
calidad, el empaque, el nombre de la marca y caracteristicas especificas.

e Producto aumentado: en este nivel de producto, se brindan servicios

adicionales como la entrega, crédito y servicio post-venta.

A través de cada nivel de producto el profesional de marketing debera desarrollar
atributos que sean beneficiosos para los consumidores. Estos beneficios se comunican y
se entregan a traves de estrategias de promocion.
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2.2.1.2.Tipos de producto para el consumidor final

De conveniencia: el comportamiento de compra del consumidor es frecuente
y no necesita haber sido planificado por lo tanto no requiere de esfuerzo para
la compra. El precio lo estipula el mercado y la variacion de precios entre los
diferentes establecimientos que lo comercializan, es minima.

De compra: para adquirir este tipo de producto el consumidor necesita un
analisis mas intenso y comparacion entre las demas marcas en cuanto a precio,
calidad y estilo. Ejemplo: productos de consumo doméstico o aparatos
electronicos como  televisores,  smartphones, = minicomponentes,
refrigeradoras, etc.

De especialidad: este tipo de producto se adquiere por una preferencia ya
adquirida por parte del consumidor y lealtad a las marcas. El precio es alto y
tiene una distribucion exclusiva. Ejemplos: productos de lujo, boutiques,

No buscado: productos de los cuales se tiene poco conocimiento y que, en
muchos casos, causa aversion. El tipo de publicidad debe ser agresiva y el tipo
de venta personal para dirigirse directamente al consumidor. Por ejemplo:

seguros, donaciones.

2.2.1.3.Atributos del producto

Algunos atributos que menciona Kotler (2017) son: la calidad, caracteristicas, estilo y

disefio.

Calidad del producto: es considerada como una de las principales
herramientas de posicionamiento del profesional en marketing, ya que, esta
muy vinculada con el valor para el cliente y su satisfaccién. La calidad del
producto tiene dos dimensiones: nivel y consistencia. (Kotler y Armstrong,
2017)

El nivel lo define el especialista de marketing segun sea el posicionamiento
deseado del producto. Mientras que la consistencia refiere a que el producto
esté libre de defectos y brinde una consistencia en el nivel de calidad que se

ajuste a las necesidades del cliente.
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o Caracteristicas del producto: es el punto de partida que cualquier producto
debe tener para diferenciarse de la competencia. La empresa debera crear
modelos de niveles mas altos agregando més caracteristicas a sus productos,

y asi, poder competir eficazmente en el mercado.

o Estilo y disefio del producto: Otra forma de afiadir valor para el cliente es
mediante un estilo y disefio Unico. El estilo solo describe la apariencia de un
producto; mientras que el disefio es mas profundo, ya que éste contribuye a la

utilidad del producto tanto como su apariencia.

e Marca del producto: Se denomina al conjunto de elementos como nombre,
simbolo y disefio que identifican a un producto y los diferencian de sus

competidores.

Branding: habilidad distintiva para construir y administrar marcas. A través
de las relaciones que se generan a partir de las marcas, es que los
consumidores le atribuyen un significado distintivo que va mas alla de los

atributos fisicos del producto. Esta relacion le genera valor a la marca.

Decisiones de linea de productos
Linea de productos se denomina a la agrupacién de productos que se encuentran
altamente relacionados, ya que, funcionan de manera similar y se venden al

mismo grupo de clientes.

La extension de la linea de producto se refiere al nimero de articulos que
se encuentran incluidos en una misma linea de productos. Hay que tener cuidado
en que los productos no se canibalicen entre ellos. La compafiia debe asegurarse

gue deban ser diferentes a los productos existentes.

Samsung a través de sus diferentes celulares inteligentes ha sabido
extender su linea de productos. En su linea Galaxy, ha incluido tabletas y
smartphones como la Galaxy Tab y el Galaxy Note y éstas a su vez, vienen en
diferentes tamarios de pantalla que las hacen diferentes entre ellas, evitando la

canibalizacion e imponiendo una diferenciacion que le permite llegar a su
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mercado objetivo y mejorando su posicion competitiva e impulsando su

crecimiento.

2.2.1.4.Mezcla de productos

La mezcla de productos se refiere a todas las lineas de producto y articulos que tiene una

compafia. Segun Kotler (2017), la mezcla de productos tiene cuatro dimensiones

fundamentales:

Ancho: nimero de lineas de productos de la compafiia.

Extension: nimero total de productos que tiene la compafiia dentro de cada linea

de producto.

Profundidad: cantidad de versiones de cada tipo de producto incluida en cada

linea.

Consistencia: la relacion de las diferentes lineas de producto con su uso final,

produccién y canales de distribucion.

2.2.1.5.Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida de un producto es el periodo de tiempo en el que el producto estara

disponible para el uso del consumidor. Se clasifican en cuatro etapas:

Fase de introduccion: En esta etapa, las empresas deciden introducir su
producto al mercado. Ser el primero le permitira obtener recompensas como
reconocimiento en innovacion pero también incurrirdn en grandes riesgos y
costos. Uno de los principales beneficios es que, al ser pionero en la categoria,
creara un estandar minimo para los demas productos que sean introducidos
luego al mercado. La recordacion de marca le permitird captar mayor cantidad
de clientes. Ademas, las empresas pioneras pueden invertir en estrategias de
Marketing mucho mas eficaces y obtener un mayor nimero de recompras por

parte de los consumidores.

Fase de crecimiento: se caracteriza por un incremento en las ventas. Aumenta
la cantidad de consumidores que les gusta el producto y otros nuevos que las
adquieren. Los precios varian en cuanto a la demanda del producto. Los gastos

de marketing se mantienen pero los costos se reducen debido a mayores
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ingresos de las utilidades, generando una mayor rentabilidad para la empresa.
En esta etapa, incrementan competidores que son atraidos por las nuevas

oportunidades en el mercado.

Fase de madurez: durante este momento en el ciclo de vida del producto, el
indice de las ventas se desaceleran y el producto entrara en la fase de madurez.

Se dividen en tres sub-fases:

= Crecimiento: en esta etapa, el indice de ventas empieza a disminuir,
ya que no existen nuevos canales de distribucion que no hayan sido
abarcados en la fase anterior y empiezan a surgir nuevas fuerzas

competitivas.

= Estabilidad: en esta etapa, se mantienen las ventas ya que el mercado
se encuentra saturado. Las ventas futuras se dan por una recompra de
los consumidores actuales, ya que para esta etapa, la mayoria de
consumidores ya probaron el producto.

= Declive de madurez: en esta etapa, los clientes empiezan a adquirir
otros productos. Las ventas absolutas disminuyen y solo los
competidores méas fuertes sobreviven en el mercado, principalmente
por sus grandes volumenes de ventas y costos bajos o aquellas que se

enfocan en nichos de mercado con un mayor margen de ganancia.

Fase de declive: en esta etapa, las ventas disminuyen por factores como los
avances tecnologicos, el incremento de competidores nacionales e
internacionales o el cambio en los gustos de los consumidores. Ante esta
situacién, las empresas deciden qué productos permaneceran en el mercado y
cuéles no, con un previo analisis de rentabilidad. El recorte de presupuesto de
promocion y la disminucion de precios son algunas de las consideraciones que
se realizan a través de un comité de analisis de productos que es conformado

por especialistas de Marketing, Finanzas y Ventas. (Kotler y Keller, 2016)
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2.2.2. Precio

Se define como la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener un

producto o servicio ofrecido por una empresa (Kotler y Keller, 2016). Este es el Gnico

elemento del mix de marketing que genera utilidades a las empresas. También se le

considera como el mas flexible para crear valor para los clientes y obtener valor de ellos.

Un pequefio incremento en el precio, puede generar un gran incremento en las utilidades.

2.2.2.1.Fijacion de precios

En la actualidad, las empresas enfrentan un nuevo reto en la fijacion de precios, ya que

el entorno

cambia constantemente ademas de la recesion econémica de muchos paises.

Reducir los precios no siempre es la mejor alternativa, ya que transmite la idea de que el

precio es mas relevante que la marca dificultando la venta de valor del producto; por el

contrario, las empresas deberan identificar y enfocar los atributos del producto por sobre

el precio en la constante guerra de precios. (Kotler y Armstrong, 2007)

2.2.2.2.Factores que afectan la decision de fijacion de precios

La fijacion de precios tiene factores internos y externos que afectan la decisidén en una

compafiia.

Segun Kaotler (2007), los factores internos son cuatro:

Objetivos de Marketing: estos pueden ser maximizar utilidades, participacion
de mercado, mejora en la calidad del producto, fidelizacién de sus clientes,

reputacion de marca, entre otros.

Estrategia de mezcla de marketing: la decision de fijacién de precios debe
realizarse de manera conjunta con las decisiones de disefio, distribucién y
promocion del producto, para definir un programa de marketing consistente y

eficaz.

Costos: se basa en la asignacion de precio que cubra los costos minimos de

produccidn, distribucion y venta del producto.

Aspectos de la organizacion: Segun el tamafio y tipo de empresa es que

diferentes areas se encargan de definir los precios. En el caso de empresas
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grandes, el area de Marketing y Ventas son los encargados de identificar el
mejor precio y de negociar con sus clientes, pero dando la responsabilidad a
la alta gerencia quiénes son finalmente los que aprueban estos precios. En las
empresas pequefias, que no cuentan con estas areas, la alta gerencia es quien

define el precio.

Factores externos:

Naturaleza del mercado: Los consumidores asi como los compradores seran
los que definen el precio de un producto, ya que son ellos quienes equilibran
el beneficio-costo de los productos que existen en el mercado.

Competencia: El consumidor antes de realizar una compra evalua las
diferentes alternativas que posee, por ello, las empresas deberdn mantenerse
informados sobre los precios de sus competidores y sobre ello, elegir la mejor

estrategia de precio en funcién de su posicién deseada en el mercado.

Otros factores del entorno (economia, distribuidores, gobierno): se debe
considerar los factores econdmicos que atraviesa el pais, asi como el impacto
de sus precios en sus distribuidores de tal manera que motive su apoyo y
puedan vender el producto de manera efectiva. Los precios también deben ir

de acuerdo a las cuestiones sociales que atraviesa el mercado.

2.2.2.3.Estrategia de fijacion de precios

Fijacion de precios basado en el valor para el cliente: este tipo de estrategia
considera el valor percibido de los compradores sobre el producto. El precio
debe considerarse junto con las demas variables del marketing mix antes de

realizar cualquier camparia de marketing.

Fijacion de precios basado en el costo: considera como precio base aquello
que cubra los costos de la produccion, comercializacion y distribucion de un

producto y, un margen sobre la venta.

Fijacion de precios por buen valor: es la combinacion entre una calidad

correcta y un buen servicio al precio justo.
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= Fijacién de precios por valor agregado: consiste en ofrecer servicios de valor
agregado que le permitan diferenciarse de la competencia, en la mayoria de
casos, las empresas deciden cobrar precios mas elevados.

= Fijacién de precios mediante margenes: esta estrategia consiste en la suma de

un sobreprecio al costo del producto.

= Fijacién de precios por punto de equilibrio: establece el precio en funcion de
no salir con pérdidas ni ganancias o para obtener una utilidad neta

determinada.

2.2.3. Promocion

Son todas aquellas actividades que comunican las ventajas del producto e incentivan a

los clientes a comprar. Lo componen los siguientes tipos de promocion:

2.2.3.1.Publicidad

Se denomina a cualquier forma impersonal de presentacion y promocion de ideas que
paga un patrocinador identificado para comunicar sobre un producto o servicio a través

de un medio de comunicacion.

Campanias de publicidad

Segun Clow (2010), un programa eficaz en la administracion de camparias de publicidad

consta de cinco pasos:

1.1. Andlisis del mercado de la comunicacién

Este analisis revela donde la empresa debe enfocar sus esfuerzos de publicidad y
promocion. Se descubre las fortalezas de la empresa asi como las oportunidades
existentes en el mercado. El andlisis de posicionamiento le ayudara al ejecutivo
de Marketing a entender como esta posicionado en el mercado sobre la
competencia. Asi podra trazar objetivos mas especificos y lograr una mejor

posicion. Para este analisis, Clow (2010) define dos conceptos importantes:
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e Los medios que la gente usa en el mercado objetivo
e Los medios que emplea la competencia: este estudio revela como los

competidores tratan de llegar a los clientes.

1.2.  Objetivos de la publicidad

Segln su objetivo se clasifican en publicidad informativa, persuasiva y de
recordatorio.

e Publicidad informativa: su objetivo es informar en el mercado sobre la

existencia de un nuevo producto, esto incluye sugerencias de uso, cambios

de precio, nuevos modo de funcionamiento o una nueva imagen de marca.

e Publicidad persuasiva: tiene como objetivo el persuadir a los
consumidores sobre la preferencia de marca, cambiando la percepcion de
los clientes de los atributos del producto. La persuasion puede ser para una

compra actual o para recibir una visita de ventas.

e Publicidad de recordatorio: Recuerda a los consumidores sobre el
producto y marca. Su objetivo es mantenerse en la mente de los clientes

fuera de temporada. (Kotler y Armstrong, 2007)

1.3.  Revisar el presupuesto de publicidad

Una vez que los responsables de definir las metas de la campafia de publicidad,
se hayan puesto de acuerdo, se revisara el presupuesto de comunicacion. El gasto
en comunicacion de marketing varia considerablemente entre un 40 y 45%

dependiendo de la industria y la empresa.

1.4. Seleccién de medios

En esta etapa se debe formular las estrategias para la seleccion de medios. El
equipo de marketing deberd examinar la intencion del mensaje para cada tipo de
anuncio. Es crucial que estén alineados la agencia de publicidad, la empresa y el

creativo para el momento de compra de medios ya sea offline u online.
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1.5.

Preparar el brief creativo

El brief creativo es el tipo de documento en el que se detalla toda la informacion

necesaria para que el creativo junto con la agencia de medios produzca anuncios

que transmitan los objetivos de la publicidad.

Elementos del brief creativo:

Objetivo del anuncio: algunos de los m&s comunes son aumentar la
conciencia de marca, construir imagen de marca, incrementar trafico de

clientes, o proporcionar informacién a los consumidores.

Publico objetivo: perfil del mercado de destino, con informacion
especifica y otros detalles que hacen que el anuncio sea orientado de forma

mas precisa.

Tema del mensaje: son las ideas fundamentales que sea desea transmitir a
través de los anuncios. Este debe coincidir con el medio, el mercado
objetivo y el mensaje de la empresa. Pueden orientarse a procesos

racionales o irracionales, dependiendo del objetivo del mensaje.

Soporte: son los hechos que soportan el tema del mensaje. Por ejemplo,
cuando en un anuncio de un analgésico indican alivios donde se destaque

los estudios que sustenten dicho beneficio.

Las limitaciones: son de indole legal y obligatoria que se imponen en los
anuncios. Por ejemplo, protecciones legales a las marcas, derechos de
autor y logotipos. También pueden ser advertencias sobre las garantias y

ofertas.
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Desarrollo de la estrategia de Publicidad

Segun Kaotler (2017), la estrategia publicitaria debera lograr los objetivos de publicidad.

Sus elementos principales son:

Crear los mensajes publicitarios: la importancia de este elemento recae en la
atencion que se logre captar del consumidor y la comunicacion correcta del

objetivo de publicidad.

Seleccionar los medios de comunicacion: para ello, primero se debe

considerar lo siguiente:

a. Decidir el alcance, la frecuencia y el impacto: el alcance es el
porcentaje de personas que existen en el mercado meta y que estan
expuestas a la campafia publicitaria durante un determinado periodo
de tiempo. La frecuencia es el nimero de veces en que una persona
promedio del mercado meta esta expuesta al mensaje. EIl impacto es el
valor cualitativo sobre la exposicion del mensaje a través de un medio

de comunicacion.

b. Elegir los principales tipos de medios: Se deben elegir de manera
adecuada conforme a sus costos y el impacto que tenga el mensaje a
través de estos canales. Los principales tipos de medios de
comunicacion son la television, la radio, los medios sociales, los

medios escritos como periddicos y revistas, el correo y los exteriores.

c. Seleccionar vehiculos de comunicacion: el medio especifico que se
usara en cada tipo de medio de comunicacion. Se debe equilibrar los

costos de cada medio con la efectividad de los mismos.

d. Decidir el momento de presentacion en los medios: el anunciante debe
programar las fechas de los anuncios a lo largo de un afio. El ejecutivo
de cuenta de publicidad tiene la posibilidad de variar su publicidad
siguiendo los patrones de temporada. (Clow, 2010)
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2.2.3.2.Promocién de ventas

Son incentivos a corto plazo hacia los clientes y consumidores que estimulan la compra

0 venta de un producto o servicio. Existen dos tipos de promociones de ventas por su

direccion: promocidn para consumidores y promociones comerciales.

Promocion para consumidores

Son incentivos que se ofrecen directamente a los consumidores, es decir, usuarios finales.

Su principal objetivo es persuadir al cliente para efectuar la compra.

Tipos:

Cupones: es una oferta de reduccion de precio al consumidor.

Regalos: premios u obsequios que reciben los clientes cuando realizan la
compra.

Concursos y sorteos: Los concursos requieren que el consumidor haya
realizado una compra para estar incluido en este tipo de promocion. Sin
embargo, los sorteos no requieren de ninguna compra previa. El factor de
probabilidad determina al ganador.

Muestras: la muestra representa la entrega de un producto de forma gratuita
para que el consumidor lo use o consuma.

Paquetes de oferta: cuando se incluye un nimero adicional de productos en
un paquete. Por ejemplo, cuando un consumidor compra cuatro pastas
dentales por el precio de tres.

Rebajas: reduccion del precio de venta del producto. (Clow, 2010)

Promociones comerciales

Son aquellos incentivos dirigidos hacia el canal. Consiste en el incentivo que usan los

fabricantes y demas elementos de la cadena de distribucién para comprar bienes de

reventa final.

Tipos:

Descuentos comerciales: incentivos financieros a los demas elementos del

canal para motivarlos a realizar la compra.
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e Concursos comerciales: son aquellos concursos que se realizan con la
finalidad de otorgar premios que se organizan entre corredores, vendedores
minoristas, mayoristas o agentes.

e Incentivos comerciales: incentivos financieros similares a los descuentos
comerciales pero que exigen que el minorista desempefie una funcion para

recibir los fondos. (Kotler y Armstrong, 2017)

2.2.3.3.Ventas personales

Se denomina a las interacciones personales entre el cliente y la fuerza de ventas con el

propdsito de vender y crear relaciones con los clientes.

La estructura de la fuerza de ventas se decide si la compafiia vende sélo una linea

de producto a una industria en diferentes lugares. (Kotler y Armstrong, 2017)

e Estructura de la fuerza de ventas por producto: la fuerza de ventas se
especializa en una linea de producto.

e Estructura de la fuerza de ventas por cliente: la fuerza de ventas se organiza
por cada cliente o linea industrial. Esto ayudard a generar relaciones mas

estrechas con los clientes.

Otros aspectos de la estrategia de la fuerza de ventas:

o Fuerzas de ventas externa e interna: la fuerza de ventas externa se dedica a las
ventas en campo, se dedican a visitar a los clientes. Los que realizan la venta
interna son aquellos que negocian desde su oficina via telefonica,

interacciones en linea, redes sociales o visitas a compradores potenciales.

o Reclutamiento y seleccion de vendedores: La importancia del reclutamiento
cae en el diferencial entre contratar a un vendedor promedio y a uno destacado
con mayores ventas. Ademas de que una mala seleccion de vendedores genera
un mayor nivel de rotacion y, estos a su vez, genera mayores costos. Los
grandes vendedores tienen una motivacion intrinseca que les impulsa a vender

sus productos por mas alla de la recompensa que recibiran por sus objetivos.
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o Capacitacion de los vendedores: Los programas de capacitacion tienen
diferentes objetivos: los vendedores deben conocer a sus clientes y establecer
relaciones con ellos, ensefiarles a vender de una forma més eficaz, conocer a

la empresa y los productos que vende asi como a sus competidores.

o Remuneracion de los vendedores: la compafiia deberd contar con

remuneraciones atractivas en el mercado para atraer a los mejores vendedores.

o Supervision y remuneracion de los vendedores: el principal objetivo de la
supervision a la fuerza de ventas es ayudar a los vendedores a trabajar de una
forma mas eficiente. Mientras que la motivacion, estimula a los vendedores a
trabajar de una forma mas ardua y energética para alcanzar los objetivos de
ventas. (Kotler y Armstrong, 2017)

2.2.3.4.Relaciones publicas

Actividades que buscan forjar relaciones con los diferentes publicos objetivo de una
campafia, a traves de la creacion de una buena imagen corporativa y el manejo de rumores
0 sucesos desfavorables que pongan en riesgo la imagen de la compafia. (Kotler y
Armstrong, 2017, p. 423)

e Herramientas de relaciones publicas
Existen diferentes herramientas que se encuentran disponibles para el departamento de
relaciones publicas. Algunas de ellas son: boletines de la empresa, comunicados,

mensajes internos, informes anuales y eventos especiales. (Kotler y Armstrong, 2017)

e Evaluaciodn de la reputacion corporativa
La reputacion de la empresa es fragil, ya que, influye en las preferencias de los
consumidores porgue estas son asociadas a las marcas que venden. Evaluar y manejar la
reputacién corporativa es tan importante como la promocion de sus productos. Existen
herramientas como las encuestas y entrevistas que permiten averiguar lo que la gente

opina sobre su empresa.
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2.2.3.5.Marketing directo

En este tipo de marketing, los mensajes son directos e interactivos. Se realizan de

diferentes formas: online, via telefonica y en persona.

Las estrategias de marketing se encuentran en constante cambio y estos se rigen
por los grandes avances en la tecnologia digital que han dado origen a nuevas
herramientas de informacion y comunicacion, desde los smartphones y tabletas, hasta la

television por cable y diversas opciones de comunicacion a través de internet.

Los nuevos medios de comunicacién incluyen canales de television por cable
especializados y videos hechos exclusivamente para internet, anuncios online, catalogos
publicados en la web, correos electrénicos personalizados, blogs, cupones mdviles y otros
contenidos, ademas de las redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter y Pinterest.
(Kotler y Armstrong, 2017, p. 425)

Los medios van cambiando, asi como el contenido que se muestra en ella. Para
ello existe el marketing de contenido que se basa en inspirar, crear y compartir mensajes
de marca a través de conversaciones entre el consumidor y la empresa de tal manera que

se genere una mezcla fluida de canales propios o pagados.

2.2.4. Comportamiento del consumidor

Los consumidores tomamos a diario, decisiones de compra pero estudiar la razon de la
toma de decisiones es la labor mas compleja para las empresas. Es ahi donde el
profesional de Marketing debe investigar el comportamiento de compra de su publico
objetivo. Debera responder preguntas como el dénde, cuando, cuanto y por qué de sus
compras. En su mayoria, estas respuestas se encuentran en lo mas profundo del cerebro

del consumidor.
El punto de inicio es el modelo de estimulo-respuesta del comportamiento del

consumidor, la que muestra que el marketing y otros estimulos se encuentran dentro de

una “caja negra” donde se encuentran las respuestas a las diferentes decisiones de compra
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del consumidor. (Kotler y Armstrong, 2007). En la figura 2.2 se muestra el modelo del

comportamiento del comprador

Figura 0.2

Modelo del comportamiento del comprador

Estimulos de marketing Respuestas

y de otros tipos Caja negra del comprador del comprador
De marketing  Otros Caracte- Proceso Eleccion de producto
Producto ECondmicos risticas de — Eleccién de marca
Precio Tecnolégicos individuales  decision Eleccion de
Plaza o Politicos comerciante
distribucion Culturales Momento de compra
Promocién Cantidad de compra

Nota: De Marketing Version para Latinoamérica (p. 141), por P. Kotler & G. Armstrong, 2007, Pearson
Educacion

En la primera fase vemos que el consumidor se ve afectado por algunos estimulos
de marketing que recibe y la reaccion ante ello. En la segunda fase, el proceso de decision
influye en su comportamiento, dando, finalmente, se originan las respuestas, ya sea con
la eleccion del producto, marca, comerciante, momento de compra y cantidad de compra.
(Kotler y Armstrong, 2007)

A continuacion revisaremos qué factores influyen en el comportamiento dentro

proceso de la decision de compra.

2.2.4.1.Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Segun Kotler (2007), el consumidor recibe influencia de factores culturales, sociales,
psicologicos y culturales que definen su comportamiento en el proceso de decision de
compra. En la figura 2.3 se presenta el modelo de comportamiento de compra segun
Philip Kotler.
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Figura 0.3

Modelo del comportamiento del consumidor

= =
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Nota: De Direccién de Marketing (p. 161), por P. Kotler & K. Keller, 2016, Pearson Educacién

Factores culturales
La cultura es el determinante fundamental de los deseos y comportamiento de las

personas. (Keller y Kotler, 2016). Constan de subculturas y de clases sociales.

e Subculturas: agrupacion méas pequefia que la cultura con sistemas de valores
compartidos entre sus miembros. Estas a su vez, incluyen nacionalidades,
religiones, grupos étnicos y regiones geograficas. Muchas subculturas forman
parte de nuevos segmentos de mercado y los expertos en marketing deben
encontrar este nicho para disefiar productos que se adeclen a las necesidades de

estos consumidores.

e Clases sociales: divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una
sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y conductas similares.
(Kotler y Armstrong, 2007, p. 146)

Factores sociales
Segun Kaotler (2016), los factores sociales lo componen los grupos de referencia, la
familia, los roles y estatus sociales. Estos factores afectan a nuestro comportamiento de

compra.
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Grupos de referencia: son aquellos grupos cercanos que influyen directa o
indirectamente sobre las actitudes y comportamientos de una persona. Los que
tienen influencia directa se denomina “grupo primario”; mientras que, “Grupo
secundario” se denomina a aquellos que influyen indirectamente como los grupos
religiosos, profesionales y sindicales. Como ejemplo de grupo primario podemos

considerar a la familia, amigos y vecinos.

Roles y status: el rol se define como la labor que desempefia una persona en un
grupo de personas, ya sea, familia, clubes y organizaciones. Y éste, a su vez,
connota un status que se define por diferentes caracteristicas como alto y bajo
status. (Kotler y Keller, 2016)

Durante los ultimos afios ha ingresado a la escena un nuevo concepto de

interaccion social: las redes sociales. Son comunidades de internet donde las personas se

comunican, comparte, comentan e interactian entre ellas a fin de intercambiar

informacién y opiniones.

Los profesionales de Marketing trabajan con el fin de aprovechar estas nuevas

oportunidades de interaccion directa y personalizada con los consumidores para

promocionar sus productos y establecer relaciones mas cercanas.

Factores Personales

La edad, la situacion econdmica, el estilo de vida, ocupacion y personalidad son algunos

de los caracteristicas personales de los consumidores que influyen en su decision de

compra.

Estilo de vida

Segun Arellano (2019), existen seis estilos de vida:

Los sofisticados: su nivel de ingreso e instruccién es alto. Muchos de ellos tienen
carrera universitaria completa.
Los progresistas: sus niveles de ingreso son variados y su grado de instruccion es

similar al promedio.
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e Las modernas: sus niveles de ingreso son variados y no muy altos. Su nivel
educativo es similar al promedio.

e Los formalistas: su nivel de ingreso es variado y su grado de instruccion es similar
al promedio. Son célidos y hogarefios.

e Las conservadoras: Su nivel de ingreso es inferior al promedio poblacional. Sus
hijos son su centro de atencion.

e Austeros: tienen un nivel educativo y un nivel socioeconomico bajo. Son
relativamente mas pobre que el promedio de peruanos. (Arellano Consultora,
2019)

Factores Psicoldgicos

El modelo estimulo-respuesta es el punto de partida para entender el comportamiento
del consumidor. Estos son influenciados por cuatro factores psicoldgicos fundamentales
(Kotler y Armstrong, 2007):

e Motivacion
e Percepcién
e Aprendizaje

e Creencias y actitudes

Motivacion
Un motivo es una necesidad lo suficientemente apremiante como para hacer que la
persona busque su satisfaccién. (Kotler y Armstrong, 2007, p. 176) En otras palabras, es

aquella fuerza que impulsa a las personas a actuar segun las necesidades requeridas.

Segun  Schiffman  (2015), los consumidores luchan consciente e
inconscientemente para reducir la tensién al momento de elegir qué producto satisface
un deseo 0 necesidad. Esto se realiza a través de seleccion de metas y conductas

subsecuentes.

Existen dos tipos de necesidades humanas: necesidades fisioldgicas y necesidades

psicoldgicas.
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¢ Necesidades fisiologicas: se refiere a aquellas que son innatas biol6gicamente
que, al ser satisfechas, mantiene la existencia bioldgica.

¢ Necesidades psicologicas: son aquellas necesidades aprendidas por el entorno
social, nuestra familia y de las interacciones con otras personas. Algunos
ejemplos son la necesidad de autoestima, afecto, prestigio, poder y logro.
(Schiffman y Wisenblit, 2015)

Percepcion

Se denomina al proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan la
informacion para formarse una imagen inteligible del mundo. (Kotler y Armstrong, 2007,
p. 178). No todos los consumidores reciben los estimulos de la misma forma. Cada
individuo ajusta a un esquema mental existente. A esta distorsion se le denomina

distorsion selectiva.

Distorsion selectiva

Se le denomina a la tendencia que tienen las personas a interpretar la informacion de
manera que sustente sus creencias. Para ello, los profesionales de Marketing deben
intentar comprender los esquemas mentales de su publico objetivo y la forma en que éstos
influyen en la interpretacion de la publicidad y la informacion de ventas.

Elementos de la percepcion:

e Informacion sensorial: es la respuesta inmediata de los érganos sensoriales ante
un estimulo.

e Umbral absoluto: la sensacion que experimenta un individuo en su nivel més bajo.
Es el punto donde la persona diferencia entre “algo” y “nada”.

e Umbral diferencial: se refiere a la minima diferencia que percibe el consumidor

entre estimulos similares. (Schiffman y Wisenblit, 2015, p. 89)

Seleccion perceptual: los consumidores suelen percibir estimulos de forma selectiva, es
decir, no reciben la informacion completa que una empresa incentiva a través de alguna
promocion. De hecho, la gente percibe una fraccion de los estimulos a los que ha sido

expuesto. La pregunta seria, ¢y cuales son aquellos estimulos que el consumidor si
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selecciona? Para responder esta incognita, Schiffman y Wisenblit (2015) clasifican en

dos factores importantes:

e Laexperiencia previa

e Sus motivaciones en ese momento

Las expectativas
Es todo lo que el consumidor espera ver, basado en aquello con lo que esté familiarizado

previamente. (Schiffman y Wisenblit, 2015)

2.2.4.2.Proceso de decision de compra

Segun Ferrel (2018), existen cinco etapas en las que el consumidor construye su decision
de compra. El proceso inicia con el reconocimiento de una necesidad, y después pasa por
las etapas de busqueda de informacion, evaluacién de alternativas, decisiones de compra

y evaluacién post-compra.

a. Reconocimiento de una necesidad
El proceso de compra se inicia cuando el consumidor reconoce que alguna necesidad se
encuentra insatisfecha, ya sea por algun factor interno o externo. En la mayoria de
empresas, los profesionales de Marketing se encargan de identificar aquellas necesidades
insatisfechas y plasmarlas en productos, de tal manera que el consumidor sienta la

necesidad de comprar el producto que necesite.

Normalmente pensamos que tener un automoévil o comprarse un celular de alta
gama son necesidades que debemos cubrir, sin embargo, no es asi; ya que, lo que hacemos
es cubrir la necesidad, ya sea de transporte o de comunicacion pero que nosotros elegimos
que sea a través de un automavil o de un celular que, también podria ser reemplazado por
una bicicleta o por un celular pero de gama baja. Ahi encontramos la gran labor de los
profesionales de marketing en entender e ingresar en la mente del consumidor para que
sienta la necesidad de comprar determinados que productos que brinden satisfacer un

deseo, ya que la necesidad es diferente para cada persona.

La comprension de estas necesidades insatisfechas y los deseos de los

consumidores es pieza clave en la segmentacion de mercados.
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b. Busqueda de informacion
Una vez que el consumidor haya identificado una necesidad o deseo insatisfecho, recurre
a la busqueda de informacion sobre el producto o servicio que la satisfaga. Estas pueden
ser pasivas o activas (Ferrel y Hartline, 2018).

La bdsqueda de informacion activa se realiza cuando el consumidor busca a
proposito la informacion que necesita, ya sea, a través de internet, amigos o recurrir a las
fuentes internas como las experiencias personales y los recuerdos. También pueden venir
de fuentes personales como las recomendaciones de amigos y familia. A través de ello,
los consumidores aprenden sobre productos y marcas que existen a su nivel de
informacion, y van eliminando aquellas que no sean de su interés o las archivan en su

memoria para ser consideradas despueés. (Ferrel y Hartline, 2018)

Segun Kotler (2016), las principales fuentes de informacion se clasifican en cuatro

grupos:

o Personales: familia, amigos, comunidad
o Comerciales: publicidad, paginas de internet, distribuidores, exhibiciones
o Publicas: medios de comunicacion, organizaciones publicas

« De experiencia: manipulacion, examen y uso del producto

c. Evaluacion de alternativas
El consumidor previamente ha realizado la basqueda de la informacion y, en esta etapa,
realizard la comparacion entre los productos encontrados y decidira por el que sea de su
conveniencia. Por desgracia, los consumidores no siguen en mismo patron de evaluacion,

por el contrario se vuelve un proceso complejo en la que marcas luchan por ser elegidas.

En laactualidad existen varios procesos y modelos que, consideran que el consumidor

hace sus juicios sobre una base consciente y racional.

d. Decision de compra
En la etapa anterior, el consumidor ya habia evaluado entre las alternativas que tuvo a su
alcance a la marca que mas se asemeje a su necesidad. En la siguiente imagen, se indica

los pasos que existen entre la evaluacion de alternativas y la decision de compra.
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Figura 0.4
Pasos entre la evaluacion de alternativas y la decision de compra

Nota: De Direccién de Marketing (p. 171), por Kotler & Keller, 2016, Pearson Educacién

En la etapa de decision de compra se define si efectivamente el consumidor decidira
0 no realizar la compra del producto. Al tener la intencién de compra, el consumidor
podréa tomar hasta cinco sub-decisiones:
e Marca
e Distribuidor
e Cantidad
e Tiempo

e Forma de pago

Factores que intervienen en la intencion de compra y decision de compra

El primer factor esté constituido por las actitudes de las personas y, estas dependen de
dos condiciones: 1) la intensidad de la actitud negativa de los demas hacia nuestra
alternativa preferida y, 2) nuestra motivacion para ajustarnos a los deseos de las otras

personas.
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El segundo factor esta relacionado con las evaluaciones que presentan los medios

de informacion, ya sean informes anuales de ventas que proveen resefias libres que

realizan expertos, blogs, redes sociales o anuncios electrénicos en donde la gente discute

sobre los productos, servicios y empresas. (Keller y Kotler, 2016, p. 171)

€.

Evaluacion pos compra

Segun Ferrel (2018), es la conexion entre el proceso de compra y el desarrollo de

relaciones a largo plazo con el cliente. En esta etapa los consumidores experimentan

alguno de estos cuatro resultados:

2.2.5.

Deleite: el desempefio del producto o servicio excede las expectativas del
consumidor.

Satisfaccion: el desempefio del producto o servicio concuerda con las expectativas
del consumidor.

Insatisfaccion: el desempefio del producto o servicio no concuerda con las
expectativas del consumidor.

Disonancia cognitiva (duda pos compra): el consumidor no esta seguro del

desempefio del producto con referencia a sus expectativas.

Generacion Y “Millennials”

Segun la investigacion realizada por CPI (2019), la clasificacion generacional de Lima

Metropolitana se subdivide en cinco:

Generacién Z — Centennials: menores de 18 afios
Generacion Y — Millennials: entre 18 y 35 afios
Generacion X: entre 36 y 55 afios

Baby Boomers: entre 56 y 71 afios

Silenciosa: entre 72 a mas afos

Existen muchos autores que difieren en el rango de edades para esta generacion, sin

embargo lo que si presentan similitudes son las caracteristicas que tienen los millennials.

Se les conoce como aquel grupo de joévenes que son hijos de la revolucion cibernética,

que se encuentran constantemente en bldsqueda del éxito, son mas tolerantes con las ideas

de los demas, rechazan el abuso y la injusticia y buscan la igualdad en las personas.
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2.3.

Definicion de términos basicos

Marketing Mix o Mezcla de Marketing

Agrupacion de cuatro variables basicas que son producto, precio, plaza,
promocion, que sirven para analizar estratégicamente los aspectos internos que
desarrollan las empresas para ser mas atractivo a los consumidores.

Producto

Se denomina a todo lo que puede ser ofrecido en un mercado para satisfacer un
deseo o0 necesidad. Pueden ser tangibles e intangibles.

Precio

Valor monetario que se le asigna a un producto que genera utilidades a las
empresas. Y que el cliente debe pagar para adquirir un producto o servicio.
Promocidn

Toda actividad que promueve la venta de un producto o servicio.

Smartphone

Se le denomina asi a los teléfonos inteligentes. Se caracteriza por permitir a los
usuarios navegar por internet, tomar fotos, grabar videos, entre otros.
Millennials

Todas aquellas personas nacidas entre 1985 y 2000. Se caracterizan por ser
tecnoldgicos y cambiantes en gustos, y no son fieles totalmente a una marca.
Percepcion

Proceso mental por la cual las personas interpretan los estimulos externos.
Decision de compra

Comprende todos los procesos anteriores a la realizacion de la compra. Se afecta
por diferentes variables internas y externas del consumidor.

She-conomy

Economia donde las mujeres son las que cuentan con mayor predisposicion a
gastar debido al auge su nivel educacional.

Love-mark

Se denominan a las marcas que desarrollan lazos de fidelidad con sus clientes y

gue compran sus productos mas alla de la calidad y precio.
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CAPITULO I1l: MODELO CONCEPTUAL

3.1. Formulacion de hipotesis

Hipdtesis Principal:

e Existe influencia del producto, precio y promocion en la decision de compra de

smartphones en las mujeres millennials de Lima Metropolitana.

Hipotesis Especificas:

e El precio influye en las decisiones personales para comprar un smartphone en las

mujeres millennials de Lima Metropolitana.

e El producto influye en las decisiones psicoldgicas para comprar un smartphone

en las mujeres millennials de Lima Metropolitana.

e La promocion influye en las decisiones sociales para comprar un smartphone en

las mujeres millennials de Lima Metropolitana.

3.2. Variablesy definicion operacional — Operacionalizacion de Variables

3.2.1. Variable Independiente: Influencia del Marketing Mix

Tabla 0.1
Operacionalizacion de la Variable Independiente

DEFINICION

VARIABLES DIMENSIONES

CONCEPTUAL

Influencia de las estrategias
de posicionamiento en el
segmento para incluir Producto
Influencia del algunos aspectos de la
Producto, precioy  mezcla de marketing:
promocion precio, producto y
promocion.
Referencia: Direccion de

Marketing, Kotler (2017) Precio

Promocién
Fuente: Elaboracion propia

INDICADORES

Calidad del producto

Disefio del producto

Especificaciones
técnicas
Fidelizacion de la
marca

Tiempo de uso

Precio del
Smartphone

Publicidad

ITEM

21
21

21

18
13
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3.2.2. Variable Dependiente: Decision de compra

Tabla 0.2

Operacionalizacion de la variable dependiente

DEFINICION

VARIABLES CONCEPTUAL

La decision de compra se
ve afectados por las
actitudes de otras personas
y factores situacionales no
anticipados, lo que conlleva
a decision de comprar o0 no
hacerlo.

Referencia: Direccién de
Marketing, Kotler y Keller
(2016)

Decisién de compra

Fuente: Elaboracion propia

DIMENSIONES

Decisiones personales

Decisiones
psicologicas

Decisiones sociales

INDICADORES

Ocupacion
Solvencia
econémica

Motivacion
Sensacion
(percepcién)
Expectativa
Amigos y familiares
Lideres de opinién
Influencers

ITEM

14

15

11
12
12
12
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4.1.

b)

d)

CAPITULO IV: METODOLOGIA

Disefio Metodoldgico

Enfoque: Cuantitativo

Segun Hernédndez et al. (2014), el enfoque cuantitativo recolecta datos para probar
la hipotesis planteada con base en la medicion numérica y el analisis estadistico,
a fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorias. Utiliza muestras
para proyectar los resultados a la poblacién. La interpretacion de los resultados
obtenido seréd concluyente y se utilizara para tomar decisiones. Para la presente
investigacion se recolectaron datos a través de encuestas online para su analisis
estadistico y prueba de hipétesis con el fin de que ayude en la toma de decisiones
en empresas que pertenezcan al rubro tecnologico que se dediquen a la

comercializacion de smartphones.

Tipo de Investigacion: Aplicada

Este tipo de investigacion busca resolver problemas encontrados en la sociedad.
Para esta investigacion se busca resolver el problema encontrado en Lima
Metropolitana sobre el comportamiento de compra de smartphones en mujeres
millennials y al producto, precio y promocién como factores en la decision de

compra.

Nivel / Alcance de Investigacion: Descriptivo

La investigacion descriptiva “busca especificar propiedades y caracteristicas
importantes de cualquier fendmeno que se analice. Ademas describe tendencias
de un grupo o poblacion” (Hernandez et al., 2014, p. 92). En este caso, se investiga

el comportamiento de compra de smartphones en las mujeres millennials.

Disefio de Investigacion: No Experimental
Se utiliza esta tipo de investigacion, ya que, para el analisis de los datos obtenidos
no se manipuld ninguna variable. Sélo se evaluaron a través de la observacion y

a través de un contexto natural.
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4.2. Disefio muestra

Los datos que se recopilaron del ultimo informe de CPI1 (2019), para hallar el tamafio de

la poblacion son los siguientes:

e Poblacion total de Lima Metropolitana: 11°591,400 habitantes
e Porcentaje de millennials que viven en Lima Metropolitana: 32.1%
e Porcentaje de mujeres millennials que viven en Lima Metropolitana: 61.18%

e Porcentaje de penetracién de smartphones en millennials: 49%

El nimero total de la poblacion sera la multiplicacion de:
11°591,400 x 32.1% x 61.18% x 49% = 1°115,440.68 personas

Para encuestar a la cantidad total de la poblacidn, se necesitarian mayores recursos
financieros y tiempo con el que no se cuenta actualmente para realizar la investigacion.
Por ello, utilizaremos la técnica de muestreo no probabilistica, ya que, los elementos
muestrales han sido seleccionados a juicio del investigador y no al azar. La férmula para

hallar el nGmero de muestra es para una poblacion infinita. A continuacién, la formula:

_Z%pq
==

El valor de cada parametro:

Z: Coeficiente de confianza para un nivel de confianza del 95% = 1.96
p: probabilidad de que cada elemento sea elegido = 0.5

g: probabilidad de que cada elemento no sea elegido = 0.5

E: error muestral = 0.05

Entonces, el tamafio de muestra es:

_ (1.96%)(0.5)(0.5)
B (0.052)

n = 384 encuestas
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4.3. Técnicas e Instrumentos de recoleccién de datos

En esta investigacion se utilizo el instrumento de encuestas online, a través de la
herramienta de Google Forms, para lo cual se debi6 acceder a con una cuenta registrada

en Gmail. El modelo de la encuesta se encuentra en el Anexo 3.

4.4. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Luego de obtener los resultados de las encuestas, éstas han sido procesadas de forma
automatica en Google Forms. Adicionalmente, se utilizaron las herramientas de
Microsoft Excel para un andlisis mas profundo de las respuestas obtenidas en las

encuestas.
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

A continuacion se presentan los resultados obtenidos de las encuestas que ayudaran en la

resolucion del objetivo del estudio.

Figura 0.1

Medios de informacién donde buscan el catalogo de smartphone.

5. ¢En qué medio de informacion busca el catalogo de smartphone?

Pagina web de cada marca [Nl 28%, 243
Pagina web de operadores [N 21%, 178
Redes sociales |GG 13%, 158
Catalogos impresos de Operadores [N 17%, 148
Tiendas online internacionales N 9%, 79

Revistas, periddicos [ 7%, 59
0 50 100 150 200 250 300

Fuente: Elaboracion propia

En la pregunta 5, el 63.3% de las mujeres respondieron que el catalogo de
smartphones lo buscan en la pagina web de cada marca. En segundo lugar, la pagina web
de operadores (46.4%).

Se realizaron dos preguntas sobre la dimensién producto e indicadores de marca
y fidelizacion de la marca. A continuacion los graficos de la pregunta 4 y 8.
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Figura 0.2

Marca de Smartphone

4. ;Cuél es la marca de su smartphone?

4% 1%

3%

= Samsung

= Apple
Huawei

27%

= Sony

= LG

= Otros

Fuente: Elaboracion propia

Figura 0.3
Disposicion a cambiar de Smartphone

8. ¢ Estarias dispuesto a cambiar de smartphone?

=Si =No

Fuente: Elaboracion propia

En la pregunta 8, el 86.5% respondieron que si estan dispuestos a cambiar de
smartphone. Esto nos indica que los millennials estan dispuestos a cambiar de marca en
caso aparezca una mejor oferta en el mercado. Las empresas comercializadoras de
smartphones deberdn manejar estrategias de marketing donde se incremente la
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fidelizacion de sus marcas dentro del mercado de los millennials, quienes son los que

estan dispuestos a gastar mas dinero sobre un producto que les sea mas atractivo.

Figura 0.4

Medio de preferencia en la adquisicion de un nuevo smartphone

19. ¢Con qué medio prefiere la adquisicion de un nuevo
smartphone?

= Tarjeta de crédito

= Tarjeta de débito/efectivo

Fuente: Elaboracion propia

En la pregunta 19, el 75% de las encuestadas respondieron que prefieren el pago de
su smartphone con tarjeta de débito o efectivo. Mientras que, un 25% prefiere usar una
tarjeta de crédito, por lo que puede inferirse el existe atn el temor al endeudamiento para

la adquisicion de un smartphone, en este segmento de la poblacion.

También se realizaron dos preguntas acerca del uso del smartphone como parte del
indicador del “Tiempo de uso” de la dimensién Producto. En la pregunta 7, se calificé la
frecuencia de uso de las siguientes funciones del smartphone:

e Escuchar musica

e Tomar fotos

e Uso de redes sociales

e Uso de mensajeria

e Navegar en internet

e Comprar a través de apps

e Hacer llamadas
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e Ver videos

Figura 0.5
Frecuencia de uso segun su funcionalidad

7. Califique la frecuencia de uso de las siguientes funciones de su
smartphone

350

300

250
200 = Siempre
m Casi siempre
15 Ocasionalmente
10 Casi nunca
m Nunca
5 1
0 —

Escuchar ~ Tomar Uso de Usode Navegaren Comprara  Hacer  Ver videos
musica fotos redes  mensajeria internet  travésde Ilamadas
sociales apps

o

o

o

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la gréfica anterior, hacer llamadas y el uso de mensajeria son
las funciones mas frecuentes en las mujeres millennials a través del smartphone. A éstas,
le siguen el uso de redes sociales y tomar fotos. Estas funciones hacen que las empresas
fabricantes de smartphones se preocupen por tener la tecnologia méas avanzada para el
cumplimiento de estas funciones, dejando muchas veces de lado la mas importante que

es el poder realizar llamadas con una mayor calidad de voz.

En la pregunta 6 se interrogd sobre el uso del smartphone como herramienta de
trabajo, entretenimiento, medio de comunicacién o medio de informacion. El 42.2%
respondio que el principal uso es el entretenimiento; mientras que el 35.7% lo usa como
herramienta de trabajo.
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Figura 0.6

Usos del Smartphone

6. ¢Cudl es el principal uso del smartphone?

6%

= Herramienta de trabajo
= Entretenimiento
Medio de comunicacién

Medio de informacion

Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, estas respuestas no tendran validez si no responden a los objetivos
de la investigacion. Por ello, se evaluaron todas las preguntas del cuestionario para la

aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.
Hipotesis Especifica 1: El precio influye en las decisiones personales para
comprar un smartphone en las mujeres millennials de Lima Metropolitana. Para la

evaluacion de esta hipétesis se plantearon dos preguntas:

e Pregunta 3: ;Cudl es tu ingreso promedio mensual?

e Pregunta 18: ;Hasta qué precio esta dispuesto a pagar por un nuevo smartphone?
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Figura 0.7

Rangos del ingreso promedio mensual

3. ¢Cudl es tu ingreso promedio mensual?

Més de 5000 soles
3001 a 5000 soles
2001 a 3000 soles
1001 a 2000 soles

0 - 1000 soles

o

20 40 60 80 100 120

Fuente: Elaboracion propia
Figura 0.8
Rangos de precios disponibles a pagar por un nuevo smartphone

18. ¢ Hasta qué precio esta dispuesto a pagar por un nuevo
smartphone?

0.78%

= 0 - 299 soles

= 1000 - 2000 soles

= 2001 a més soles
300 - 499 soles

2.08% = 500 - 999 soles

5.99%

Fuente: Elaboracion propia

Para un correcto analisis, se juntaron ambos resultados y se cruzaron en una tabla

dinamica que se observa en el siguiente gréfico:
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Figura 0.9

Rangos de precios disponibles a pagar segun ingreso mensual

Cuenta de 18. : Hasta qué
precio esta dispuesto a pagar

Etiquetas de fila - | por un nuevo Smartphone?

=0 - 1000 soles 101
0 - 2849 =oles 2
1000 - 2000 soles 48
2001 a mas soles
300 - 4958 soles 2
500 - 399 soles 45

=1001 a 2000 soles 78
1000 - 2000 soles 44
2001 a mas soles B
300 - 4959 soles
500 - 999 soles 24

=1 2001 a 3000 soles 110
0- 289 soles 1
1000 - 2000 soles 70
2001 a mas soles B
300 - 499 =oles 1
500 - 999 soles 32

=1 3001 a 5000 soles 89
1000 - 2000 soles &0

2001 a mas soles
300 - 499 soles
500 - 399 soles
= Mas de 5000 soles
1000 - 2000 soles
500 - 999 soles
Total general

E -
[T =R - T SR TR |

Fuente: Elaboracion propia

En esta tabla dindmica se puede observar que, independientemente del ingreso
promedio mensual de las mujeres millennial que viven en Lima Metropolitana, estas no
pagaran mas de 2,000 soles por un smartphone. Por ende, el precio si influye al momento
de decidir la compra como decision personal que es el ingreso promedio mensual de una
mujer millennial. El precio se considera un limitante para este tipo de consumidor, ya

que, se fijara en esta variable para rechazar o aceptar un nuevo smartphone.
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Hipotesis Especifica 2: El producto influye en las decisiones psicolégicas de las

mujeres millennials de Lima Metropolitana que compran un smartphone.

Para resolver esta hipotesis, se efectuaron tres preguntas con relacién al producto
y sus dimensiones; la motivacion y percepcion como decisores psicoldgicos en la
decision de compra. En la pregunta 8, se cuestion6 sobre la motivacion que tenian las
mujeres millennials para el cambio de smartphone hacia otra. Tal como se mostré en el
grafico 5.3, el 86.5% si estarian dispuestos a cambiar de smartphone. En la pregunta 11,
se cuestionod sobre las expectativas como factor psicolégico para la adquisicion de un
nuevo equipo. Las respuestas dieron que el 51,6% de las encuestadas prefieren que la
pantalla sea resistente a caidas, seguido por el 45.1% que prefieren que el equipo dure
mas de un afio y que sea rapida. A continuacion, la figura 5.10.

Figura 0.10

Expectativas sobre un nuevo smartphone
11. ¢ Qué expectativas tiene sobre un nuevo Smartphone?

Que la pantalla sea resistente a caidas ||| NG RNKRKGNGE 25
Que sea rapida | 25
Que dure més de 1 afio || NN N -
Que la bateria dure més de 2 dias sin cargar ||| | | A 13
Que la bateria no se recaliente ||| [ I °%

0 50 100 150 200

Fuente: Elaboracion propia

En la pregunta 10, se cuestion0 sobre la motivacion hacia una marca especifica.
Es decir, el nombre ya estaba en la mente del consumidor al momento de elegir un
smartphone y, la disposicion como una decision psicoldgica, demuestra que la marca si

influye al momento de decidir en la compra de un smartphone.
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En primer lugar, la marca Apple tiene el 44.3% de preferencia en las mujeres
millennials, seguido de Samsung con el 27.4%. Esto se contrasta con la adquisicion en
ventas de estas marcas en el mercado nacional. Sin embargo, marcas como Huawei,
vienen adquiriendo mayor posicionamiento en comparacion con afios anteriores, segun
estudios realizados por Euromonitor (2019). A continuacion, la grafica 5.11, muestra los

resultados obtenidos.

Figura 0.11

Disposicién de cambio a otra marca de Smartphone
10. ¢A qué marca de celular estaria dispuesto a cambiar?

= Apple

= Samsung
= Huawei
= LG

= Sony

= Otros

Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, para resolver esta hipétesis, se cuestiond sobre la percepcion del
producto antes de comprarlo, como parte del momento de la decision de compra. En la
pregunta 15, se cuestion6 si antes de comprar un smartphone, el encuestado prueba el

producto.
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Figura 0.12

Disposicién de cambio a otra marca de Smartphone

15. Antes de comprar un smartphone, ¢usted prueba el
equipo?

= Siempre

= Casi simpre
A veces

= Nunca

Fuente: Elaboracion propia

Como se muestra en el grafico 5.12, el 43% indico que siempre prueba el producto
antes de comprarlo, lo que demuestra que el cliente debe percibirlo de forma positiva al
producto, segun las caracteristicas técnicas y/o visuales para convencer al consumidor de
comprar una determinada marca de smartphone. Por lo que se concluye que el producto
y sus dimensiones como la marca, especificaciones técnicas, disefio y calidad, influyen
en la motivacion y percepcion que tienen los consumidores al momento de decidir la

compra de un smartphone.

Hipotesis Especifica 3: La promocion influye en las decisiones sociales en las

mujeres millennials de Lima Metropolitana que compran un smartphone.

Para la validacion de esta hipotesis, se necesitd recabar informacion sobre el tipo
de publicidad que influye al momento de decidir la compra, como indicador de la
dimensidn de la promocion. Asi como que persona influyd en la decision de compra como

indicador en la dimensién de decisiones sociales.
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Figura 0.13
Tipos de publicidad que influyen en la decision de compra de un Smartphone

13. Seleccione los tipos de publicidad que influyen
al momento de decidir la compra de su smartphone

Publicidad en medios escritos — 27%, 102
Publicidad en radio - 12%, 45
Publicidad en redes sociales _ 72%, 277
Publicidad en television _ 50%, 190

0 50 100 150 200 250 300

Fuente: Elaboracion propia

Figura 0.14

Personas que influyen en la decision de compra de un Smartphone

12. Indique qué persona influye en su decision de compra

2.3%

= Amigos
= Experto en tecnologia
5.2% = Familiares

Influencer
= Lider de opinion
= Ninguno

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 5.13 se observa que el 72.1% respondi6 que la publicidad en redes
sociales influye al momento de decidir la compra de su smartphone, seguido de un 49.1%
que prefiere la publicidad en television. Esto se complementa con la respuesta de la
pregunta 12 que indica que tanto el experto en tecnologia como los amigos son los
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principales influyentes en la decisién de compra de un smartphone. Y, es que, ambos
personajes se pueden encontrarse tanto en redes sociales como en la television. Entonces,
la publicidad como dimensién de la promocién influye en las mujeres millennials al

momento de decidir en la compra de un smartphone.
Ante la aceptacion de las tres hipotesis especificas, se concluye la aceptacion de

la hipotesis general: El producto, precio y promocion influyen en la decision de compra

de smartphones en las mujeres millennials de Lima Metropolitana.
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CONCLUSIONES

Se confirma la hipétesis general, ya que, el producto, precio y promocion influyen
en la decision de compra de smartphones en las mujeres millennials de Lima
Metropolitana.

Se acepta la primera hipotesis especifica que sefiala que el precio influye en las
decisiones personales para comprar un smartphone en las mujeres millennials de
Lima Metropolitana; ya que, segun el analisis realizado en el capitulo 4, el precio
del smartphone a comprar no serd mayor de 2,000 soles, indistintamente de la
solvencia econémica de las mujeres millennials de Lima Metropolitana.

La segunda hipdtesis especifica se acepta, ya que, el producto influye en las
decisiones psicoldgicas de las mujeres millennials de Lima Metropolitana debido
a que la motivacion y percepcion son factores que se consideran al momento de
compra de un smartphone.

La tercera hip6tesis también se acepta, ya que, por lo expuesto en el capitulo 4, la
publicidad como indicador de la promocion, si influye en las decisiones sociales
como los expertos en tecnologia y amigos quiénes son los que mas influyen en
las decisiones de compra de smartphones en las mujeres millennials de Lima
Metropolitana.

Se concluye que, a pesar de los cambios tecnoldgicos en la industria del consumo
electronico, las mujeres millennials aun prefieren adquirir sus smartphones a
través de una tienda fisica, ya que, segun los resultados obtenidos en el capitulo
4, el 42.7% de ellas prefieren probar el producto antes de decidir la compra.

La marca Apple es la marca mas deseada por las mujeres millennials de Lima
Metropolitana. Un 44.3% estaria dispuesto a cambiar el smartphone que tiene
actualmente por esta marca.

La mayor expectativa en las mujeres millennials sobre un nuevo smartphone es
que la pantalla sea resistente a caidas y que el equipo dure mas de 1 afio. Mientras
que solo el 16.7% espera que la bateria no se recaliente. Esto ocurre a pesar de
que hechos actuales muestren fallas en la bateria de equipos de marcas

reconocidas.
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RECOMENDACIONES

Dado los resultados obtenidos a lo largo de la investigacion, se recomienda
emplear estrategias publicitarias enfocadas en las decisiones psicoldgicas como
la motivacion, percepcidn y expectativa con respecto a la compra de smartphones
para captar la atencion de las mujeres millennials de Lima Metropolitana.

Los profesionales de marketing deberan consideran las nuevas caracteristicas de
los millennials, ya que son los consumidores del presente y futuro. Enfocar sus
estrategias de tal manera que permitan a los consumidores ser parte de la creacion
de nuevos productos, estableciendo una conexion con la marca.

Para las mujeres millennials, el precio limite a pagar por un smartphone es de
2000 soles, es decir, s6lo se incluye aquellos smartphones que pertenecen a la
gama media. Esto indica que las mujeres millennials pueden pagar un precio alto
por un smartphone que sea mejor o iguale sus expectativas. Por ello, se
recomienda mayor promocién tanto en publicidad y material publicitario para esta
categoria de celulares.

La percepcion y expectativas que se tiene sobre un determinado modelo y marca
de smartphone es importante para la decisién de compra de un smartphone. Por
lo que se recomienda a las marcas que sean atractivas en el punto de venta con
exhibiciones que permita a los consumidores probar el producto y recibir
informacidn técnica sobre el equipo.

La publicidad online deber ser el mayor enfoque al momento de definir la
inversion para la promocion de una marca. Ya que, segun los resultados
encontrados en la investigacion, el mayor nivel de influencia se recibe por parte
de la publicidad en redes sociales.

Se recomienda a las empresas de consumo electronico enfocar sus esfuerzos de
marketing para hacer de sus marcas una love-mark y asi disminuir el bajo indice
de fidelizacion en sus consumidores debido a factores como el precio y los altos
niveles de competitividad existentes en el mercado nacional.

Finalmente, se recomienda ejecutar acciones y estrategias de marketing

considerando las caracteristicas de compra de los millennials. Especialmente,
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crear lazos de confianza y lealtad con las mujeres, ya que, son quienes deciden
por una marca con la experiencia previa o mediante recomendaciones de amigos
0 expertos. A todo ello, se suma el factor producto que debera ser lo sumamente
atractivo fisico como técnico para lograr la compra deseada del cliente.
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Anexo 2: Cronograma de Ejecucion Modelo de encuesta
Online

T % %
Periodo resaltado: 13 Z Duracidn del plan % Inicio real . % Completado %/// Real (fuera del plan) % Completado (fuera del plan)

INICIO DE DURACION PORCENTAJE [Semanas
ACTIVIDADE! DURACION INICIO REAL
¢ s ACTIVIDAD URACIO clo REAL CUMPLIMIENTO
1 2 3 456 7 8 9 1011 12/13/14 15 16
Eleccién del tema 1 2 2 3 100%
Problemitica del caso 1 2 1 3 100%
Capitulo 1:
Planteamiento del 2 2 2 2 100%
problema

Busqueda articulos y tesis

2 2 3 2 100%

para estado del arte

Busqueda libros para
P 4 1 4 1 100%

bases tedricas
Capitulo 2: Marco tedrico 3 3 3 3 100%
F lacién de hipétesi

ormulacién de |;‘x? esis 6 i 6 1 100%

general y especifica

Pi tacio ial
resentacion parcia ; i . 1 100%

capitulo 1, 2 e hipétesis

Presentacion capitulo 3
con matriz de 9 2 9 2 100%
consistencia

Calculo poblacién y
muestra de la 11 1 11 1 100%
investigacion

Recopilacion de datos de

11 2 10 2 100%
las encuestas
Revisié triz d
evtsmn r-na riz de 0 i 0 1 100%
consistenciay Gantt
Presentacié d t
fon wordy pp 13 1 13 2 50%
(Turnitin)

Exposicion final 15 1 15 1 50%
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Anexo 3: Instrumentos de la VValidaciéon

ENCUESTA SOBRE LA COMPRA DE SMARTPHONES EN LAS MUJERES
MILLENIALS DE LIMA METROPOLITANA

jHola! Soy alumna de la carrera de Marketing de la Universidad de Lima y estoy
realizando una investigacion a través de esta encuesta para el estudio del comportamiento
de compra de Smartphones. Muchas gracias por tu apoyo.

FILTRO

Edad:

¢Usted ha adquirido un Smartphone en los ultimos 5 afios?
a. Si
b. No (Terminar)

PERFIL

1. Distrito:

a. Zona1l: Ventanilla, Puente Piedra, Comas, Carabayllo

b. Zona 2: Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres

c. Zona 3: San Juan de Lurigancho

d. Zona 4: Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria

e. Zona 5:Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, EI Agustino

f. Zona 6: Jests Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel

g. Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina

h. Zona 8: Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores

i. Zona9: Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac

j. Zona 10: Callao, Bellavista, La Perla, La Punta y Carmen de la Legua
2. Ocupacion:

a. Estudiante

b. Trabajador

c. Estudiante y Trabajador
d. Independiente

3. ¢Cudl es su ingreso promedio mensual?
a. 0-1000 soles

1001 a 2000 soles

2001 a 3000 soles

3000 a 5000 soles

Mas de 5000 soles

® o o0T
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PRODUCTO

4. ¢Cual es la marca de su Smartphone?
Samsung

Apple

Huawei

LG

Sony

Otros

~® o0 o

5. ¢En qué medio de informacion busca el catdlogo de Smartphone?

Pagina web de cada marcas
Redes sociales
Pagina web de Operadores

Catalogos impresos de Operadores
Revistas, periodicos

~® o0 oW

6. ¢Cudl es el principal uso de su Smartphone?
a. Herramienta de trabajo
b. Entretenimiento
c. Medio de Comunicacion
d. Medio de Informacién

Tiendas online internacionales (Amazon,

Ebay, etc)

7. A continuacion, califique la frecuencia de uso de cada uno de las siguientes

funciones de su Smartphone.

Siempre | Casi siempre
(todos los (4
dias) dias/semana)

Ocasionalme
nte (3
dias/semana)

Casi nunca
(1
vez/semana)

Nunca

1. Escuchar musica

2. Tomar fotos

3. Uso de redes
sociales

4. Uso de mensajeria

5. Navegar en internet

6. Compras a través
de apps (Glovo,
Rappi, Uber, etc)

6. Hacer llamadas

7. Ver videos
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

¢Estaria dispuesto a cambiar de Smartphone?
a. Si
b. No

Si la respuesta anterior fue positiva, ¢por qué razén cambiaria de Smartphone?
a. Mal funcionamiento del equipo actual

Accidente con el equipo (hurto)

Ofertas, descuentos

Lanzamiento de nuevos modelos

oo o

A qué marca de celular estaria dispuesto a cambiar?
Samsung

Apple

Huawei

LG

Sony

Otros

-

—~® 00T

¢ QUué expectativas tiene sobre un nuevo Smartphone?
a. Que me dure mas de 1 afio

b. Que la bateria no se recaliente

c. Que la bateria dure mas de 2 dias sin cargar

d. Que la pantalla sea resistente a caidas

e. Que sea rapida

Indique qué persona influye en su decision de compra.
Influencer

Lider de opinion

Familiares

Amigos

Experto en tecnologia

Ninguno

o Qo0 o

Seleccione los tipos de publicidad que influyen al momento de decidir la compra
de su Smartphone

a. Publicidad en television

b. Publicidad en redes sociales

c. Publicidad en radio

d. Publicidad en medios escritos (periddicos, revistas, volantes)

Luego de ver esa publicidad, ¢se sintié6 motivado a comprar un Smartphone?
a. Si
b. No

Antes de comprar un Smartphone, ¢Usted prueba el equipo?
a. Siempre
b. Casi siempre

86



c. A veces
d. Nunca

16. ¢En qué lugar adquiere su Smartphone?

a. Online

b. Tienda fisica

17. ¢ Cudl es el proveedor preferido para adquirir su nuevo Smartphone?
a. Operadores locales (Claro, Movistar, Entel, Bitel)

Tiendas por departamento (Falabella, Ripley, Oechsle, etc.)

Supermercados (Tottus, Metro, Plaza Vea, etc.)

Distribuidores privadores (Compu Palace, Wilson, etc.)

Proveedores Internacionales (EBay, Amazon, Aliexpress, etc.)

®oo0o

18. ¢Hasta qué precio esta dispuesto a pagar por un nuevo Smartphone?

a. 0-299 soles

© 20T

300 — 499 soles
500 — 999 soles
1000 — 2000 soles
2001 a mas soles

19. ¢ Con qué medio prefiere la adquisicion del nuevo Smartphone?
a. Tarjeta de crédito
b. Tarjeta de débito / Efectivo

20. ¢Con qué frecuencia adquiere un nuevo Smartphone?

a. Cada 6 meses

b. De 6 a 12 meses
c. De 12 a 18 meses
d. Mas de 18 meses

21. Bajo la siguiente escala de importancia, indique la calificacion que le corresponde
a cada atributo al momento de elegir su Smartphone.

Muy
importante

Importante

Medianamente
importante

Poco
importante

Nada
importante

1. Color del
equipo

2. Peso del
equipo

3. Marca

4. Calidad

5. Bateria

6. Camara
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7. Rendimiento
(memoria,
procesador)

7. Precio

6. Garantia

Gracias.
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Anexo 4: Validacion del Instrumento — Experto 1

UNIVERSIDAD DE LIMA
Carrera de Marketing

VALIDACION DEL INSTRUMENTO
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Anexo 5: Validacion del Instrumento — Experto 2

UNIVERSIDAD DE LIMA
Carrera de Marketing

VALIDACION DEL INSTRUMENTO
DBatos del Experto Calificado:

Nombires y Apeflidos:
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