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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion basado en la creciente importancia del comportamiento del
consumidor en el éxito empresarial, sobre todo en mercados competitivos con muchas marcas y
fabricantes, busca a partir de su estudio, disefiar estrategias de marketing basadas en los factores
que influyen en el comportamiento del consumidor para la empresa Chocolates Misk’i Love S.R.L.

que permitan mejorar su posicionamiento en el mercado local.

La investigacion es de tipo descriptivo; no experimental - de corte transversal y utiliz6 el método
analitico y sintético; cuya poblacion estuvo determinada por el nimero de clientes existentes en la
base de datos de la empresa: 250 clientes, obteniendo como muestra de 89 clientes. Asi mismo, se
utilizé un cuestionario online con una serie de preguntas que permitieron realizar el anélisis
situacional del comportamiento del consumidor en la empresa Chocolates Misk’i Love S.R.L, a
partir del cual se identificaron los elementos del comportamiento del consumidor que sirvieron de

base en el disefio de estrategias de marketing.

Finalmente el trabajo concluye con la formulacion de las estrategias de marketing basadas en los
factores del comportamiento del consumidor: culturales, sociales, personales y psicoldgicos, que
tras su posterior implementacién, permitirdn mejorar el posicionamiento de la empresa en el

mercado local.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor - Estrategias de marketing - Factores culturales-

Factores sociales- Factores personales - Factores psicoldgicos



ABSTRACT

The present research work, based on the growing importance of consumer behavior in business
success, especially in competitive markets with many brands and manufacturers, seeks from its
study, to design marketing strategies based on factors that influence behavior of the consumer for
the company Chocolates Misk'i Love S.R.L which will allow them to improve their position in the

local market.

The research is descriptive; Non-experimental - cross-sectional and used the analytical and
synthetic method; whose population was determined by the number of clients in the company's
database: 250 clients, with a sample of 89 clients. Likewise, an online questionnaire was used with
a series of questions that allowed to carry out the situational analysis of the behavior of the
consumer in the company Chocolates Misk'i Love S.R.L, from which the elements of consumer

behavior that were the basis of the design of marketing strategies.

Finally, the work concludes with the formulation of marketing strategies based on the factors of
consumer behavior: cultural, social, personal and psychological, that after its subsequent

implementation, will improve the positioning of the company in the local market.

Keywords: Consumer behavior - Marketing strategies - Cultural factors - Social factors - Personal

factors - Psychological factors



INTRODUCCION

El estudio del comportamiento del consumidor se ha convertido en la estrategia fundamental del
area de marketing de las compafiias mas importantes y exitosas del mercado a nivel mundial.

En el presente trabajo de investigacion se abordara el tema, de modo que permita proponer
estrategias de marketing disefiadas bajo las consideraciones dadas en cada uno de los factores que
influyen en el comportamiento de compra.

La estructura del presente trabajo de investigacién comprende 5 capitulos, los mismos que estan
distribuidos de la siguiente manera:

Capitulo I: En donde se presenta la realidad problematica, la formulacion del problema de
investigacion, los objetivos de la investigacion tanto general como especificos y finalmente la
delimitacion y justificacion de la investigacion.

Capitulo 11: En donde presentan los antecedentes de la investigacion, tanto a nivel internacional,
nacional y local; las bases teoricas en las que se fundamenta la investigacidn, el marco conceptual,
la hipotesis y las variables de estudio realizado.

Capitulo I11: Se presenta el tipo, disefio y método de investigacién, asi como su alcance, sus
técnicas e instrumentos de recoleccion y procesamiento de datos.

Capitulo 1V: En donde se presenta los resultados obtenidos en la encuesta realizada, a la luz de
los cuales se realizo el andlisis del comportamiento del consumidor de la empresa Chocolates
Miski Love.

Capitulo V: Se presenta las estrategias propuestas basadas en cada uno de los factores del
comportamiento del consumidor.

Finalmente se describen las conclusiones a las que se lleg6 en el presente trabajo de investigacion,

asi como las recomendaciones que se consideran necesarias.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcidn de la realidad problematica

En el mundo actual, cada vez mas competitivo con muchas marcas y fabricantes, el captar

la atencion del cliente se ha convertido en el factor determinante del éxito y constituye

uno de los principales desafios de cualquier empresa. Como lo mencion6 Kotler (2003):
Vemos marketing en los anuncios que llenan la pantalla del televisor, las revistas, los
buzones, las paginas web. En el hogar, en la escuela, en el trabajo, en donde jugamos,
estamos expuestos al marketing en casi todo lo que hacemos. No obstante esta disciplina
implica mucho mas que lo percibe el ojo casual del consumidor. Detras de todo esto esta
una enorme red de personas y actividades que compiten por nuestra atencién. (p.5)

Ademas de esto, segun Nielsen (2015), en el Per( las expectativas de compra para los
préximos 12 meses han disminuido, tal y como lo muestra la caida del indice de confianza
del consumidor, el cual disminuy6 cuatro puntos en el tercer trimestre del afio 2015,
colocandose en 95 puntos (un puntaje mayor a 100 es una tendencia positiva y por debajo
de esta valla es negativa), lo cual nos indica que los peruanos no creen que sea un buen
momento para comprar.
En este contexto de inestabilidad y amplia competencia, en Cajamarca el nimero de pequefias
empresas dedicadas a la produccion y comercializacion de confites, chocolates, cupcakes,
entre otros similares, se ha incrementado en los ultimos afios, convirtiéndose asi en un
mercado competitivo. Ante lo cual, la empresa Chocolates Misk’i  Love S.R.L.,
emprendimiento fundado por estudiantes de la Escuela Académico Profesional de
Administracion, de la Universidad Nacional de Cajamarca, dedicado a la produccion y

comercializacion a través de la venta electronica de chocolates, bombones y trufas artesanales,



pudiendo llevar en ellos mensajes personalizados, cuyo packaging esta disefiado segun
especificaciones del cliente (Anexo N° 01 — Productos de la empresa Chocolates Misk’i Love
S.R.L), considera fundamental disefiar estrategias de marketing que lleguen efectivamente a

sus consumidores.

1.2 Formulacion del problema

¢Cuales son las estrategias de marketing en base a los factores del comportamiento del

consumidor para la empresa Chocolates Misk’i Love S.R.L?

1.3 Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Disefar estrategias de marketing basadas en los factores que influyen en el

comportamiento del consumidor para la empresa Chocolates Misk’i Love S.R.L.

1.3.2. Objetivos especificos

= Describir el comportamiento de consumidor y cada uno de los factores que influyen
en el comportamiento de compra.

= Realizar un analisis situacional del comportamiento del consumidor en la empresa
Chocolates Misk’i Love S.R.L.

= |dentificar los elementos del comportamiento del consumidor de la empresa

Chocolates Misk’i Love S.R.L que serviran de base para el disefio de estrategias.

1.4 Delimitacidn y justificacidn de la investigacion
1.4.1. Delimitacion
= Geografica: El area de investigacion comprende la zona del distrito de Cajamarca.
= Temporal: El estudio se desarrollé en el periodo comprendido entre diciembre de

2015 y abril de 2016.



» Socio-demografica: El estudio tiene como unidad de analisis la empresa Misk’i

Love S.R.L y a sus respectivos clientes.
1.4.2. Justificacion

= Desde una perspectiva tedrica, el presente trabajo de investigacion se justifica ya
que los aportes que se obtengan permitirdn construir un marco de investigacion
referencial sobre el disefio de estrategias basadas en los factores que influyen en el
comportamiento de compra, sirviendo como material de consulta a investigaciones
similares.

= Desde el punto de vista practico, se justifica porque se pretende disefiar estrategias
de marketing basadas en los factores que influyen en el comportamiento de compra
para la empresa Chocolates Misk’i Love S.R.L, buscando contribuir con esto a un
mejor posicionamiento de la misma.

= Desde la perspectiva metodoldgica, el trabajo se justifica porque el instrumento de
recoleccion aplicado (encuesta por cuestionario), puede ser sometido a validez y
confiabilidad, constituyéndose un modelo que puede servir a futuras

investigaciones pudiendo ser aplicado en situaciones similares.



CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales

SIFUENTES, Y (2011): “El comportamiento de compra del consumidor en las franquicias del
municipio Valera estado Trujillo. Caso: McDonald’s”. Trabajo especial de grado presentado
como requisito parcial para optar al titulo de licenciada en contaduria pablica. Concluye que
el factor que mas influye en el comportamiento de compra es la familia; en los factores
personales las edades de los consumidores estan entre 26 y 35 afios, son parejas con hijos o
padres solteros con hijos y dentro de los factores socioeconémicos es el poder adquisitivo el
que mas influye.

BETANCOURT A., DELGADO P, GOMEZ G. (2010): “Factores que inciden en el
consumidor al momento de elegir una estacion de servicio en la ciudad de Cumana”. Trabajo
de curso especial de grado presentado como requisito parcial para optar al titulo de licenciado
en administracion. Concluyen que las caracteristicas personales de los usuarios (sexo, edad,
estado civil, ocupacién, etc.) y los factores externos (familia, cultura, clase social, etc.) no
inciden en la decision de compra. Al momento de escoger una estacion de servicios los
usuarios basan su decision en factores internos (percepcion, motivacion, personalidad,

aprendizaje, etc.).

2.1.2. Antecedentes nacionales

NORIEGAE., PAREDES C. (2014): “Influencia del neuromarketing en los niveles de compra
del consumidor del centro comercial Real Plaza en la ciudad de Trujillo en el afio 2014”. Tesis
para obtener el titulo de licenciado en administracion, concluye que: EI 92% de los clientes

del centro comercial Real Plaza se vieron influenciados por la publicidad al momento de hacer



sus compras. ElI 70% de los compradores del centro comercial Real Plaza manifestaron que
prestan atencién a los mensajes publicitarios de los diversos fabricantes. EI 93% de los
encuestados en el centro comercial Real Plaza consideran que la publicidad influy6 en su nivel
de compra. El 47% de los clientes del centro comercial Real Plaza manifiestan que los colores,
aromas Yy sonidos que se presentaron en los puntos de ventas influenciaron al momento de
tomar su decision de compra.

GARCIA K., GORAY S., PANDOLFI P., TEJADA S. (2008): “Marketing experiencial:
importancia de lograr el contacto y relacionamiento con el cliente. Caso: Saga Falabella”,
tesis para optar el grado académico de master en administracién de empresas. Concluye que
el factor mas importante que motiva una compra, no son los beneficios racionales (enfoque
del marketing tradicional) de la oferta, sino la emocion y los sentimientos que evocan al

consumidor (enfoque del marketing experiencial).

2.1.3. Antecedentes locales

DIAZ C, (2013): “Caracteristicas de los consumidores de la tercera edad en la ciudad de
Cajamarca para el desarrollo de una estrategia de marketing”. Tesis para optar el titulo de
economista, realizada en la Universidad Nacional de Cajamarca. Concluye que los elementos
que caracterizan a los consumidores de la tercera edad en la ciudad de Cajamarca son los
derivados del estatus socioeconémico Yy cultural, asi como los referidos a las cualidades del
consumidor al momento de la compra o utilizacion del servicio.

CORREA E, (2014): “Plan de marketing para la contribucion a la integracion hacia adelante
en la cadena de comercializacion de la empresa ABC”. Tesis para optar el titulo de licenciada
en administracion, realizada en la Universidad Nacional de Cajamarca. Concluye que la

implementacion de este plan permitira conseguir su posicionamiento en la ciudad de



Cajamarca y en otras ciudades del pais, incrementar su participacion de mercado y aumentar
sus utilidades, pero sobre todo satisfacer las necesidades del mercado objetivo.

ALCANTARA M, (2014): “Plan de marketing para el posicionamiento de la empresa
Dulcinelas S.R.L en el distrito de Cajamarca (2014-2015)”. Tesis para obtener el titulo de
licenciado en administracién. Concluye que el plan de marketing propuesto permitira lograr
su posicionamiento en el mercado puesto que incluye estrategias de segmentacion de mercado
centradas en el factor sociocultural de hébitos alimenticios y estrategias de diferenciacion

basadas en caracteristicas diferenciadoras del producto e imagen.

2.2. Bases Teoricas

2.2.1 Teorias administrativas

2.2.1.1 Teoria de las relaciones humanas

La teoria de las relaciones humanas segun Chiavenato (2006) deja de lado el énfasis en las tareas
y en la estructura, por el énfasis en las personas. Con esta teoria surgio otra concepcion sobre la
naturaleza del hombre: el hombre social.

Asi mismo, el surgimiento de la teoria de las relaciones humanas aporta un nuevo lenguaje al
repertorio administrativo: se habla de motivacion y necesidades humanas. Con esta teoria, se
comprobd que todo comportamiento humano es motivado y que la motivacion es esa tension
persistente que lleva al individuo a comportarse de cierta manera para satisfacer una o mas

necesidades (Chiavenato, 2006).



2.2.2 Comportamiento del consumidor

2.2.2.1 Conceptos

= El comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar, los productos y servicios que, consideran, satisfaran sus necedades.
(Schiffman y Kanuk, 2005).
= El estudio del comportamiento del consumidor es el estudio de como los individuos
toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en
asuntos relacionados con el consumo (Kotler y Armstrong, 2003).
= Para Arellano, Rivera y Molero (2013), el comportamiento del consumidor es el
proceso de decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando buscan,
evallan, adquieren y usan o consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus
necesidades.
2.2.2.2 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor
En el momento en que el consumidor decide comprar un producto, influyen de manera
considerable factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos.
= Factores culturales: En los factores culturales se encuentra la cultura, la
subcultura y la clase social del comprador.
Cultura: Schiffman y Kanuk (2005) refieren que es el conjunto total de
creencias, valores y costumbres aprendidos, que sirven para dirigir el
comportamiento como consumidores de los miembros de una sociedad
especifica. El impacto de la cultura es tan natural y automatico que su
influencia sobre el comportamiento se considera como lo mas natural. Asi,

cuando los investigadores del consumidor preguntan por qué se hacen



determinadas cosas, éstos les responden con frecuencia: “porque eso es lo que
se debe hacer”, esta respuesta aparentemente superficial refleja parcialmente
la influencia de la cultura arraigada en nuestro comportamiento. Desde
temprana edad empezamos a adquirir un conjunto de creencias, costumbres y
valores propios de nuestro ambiente social, los cuales constituyen nuestra
cultura. La familia transmite los elementos culturales a los jovenes como
consumidores, este proceso incluye las habilidades bésicas relacionadas con el
consumo, el significado del dinero, la relacion entre precio y calidad, la
formacién de gustos hacia productos y habitos, y los métodos adecuados para
responder frente a diversos mensajes promocionales.

Subcultura: Schiffman y Kanuk (2005) afirman que toda cultura contiene
subculturas mas pequefias: grupo de personas que comparten sistemas de
valores basados en experiencias y situaciones comunes. Asi mismo, refieren
que cuando las subculturas se hacen lo suficientemente grandes, las empresas
diseflan programas especiales de mercadotecnia para satisfacer sus
necesidades.

Clase social: Schiffman y Kanuk (2005) definen a la clase social como la
division jerarquica de miembros de una sociedad; donde los integrantes de
cada categoria compartirdn valores, intereses, actitudes y patrones de
comportamiento similares. Asi mismo refieren que clasificacion esta
determinada en base a la combinacion de variables como el ingreso, la
ocupacion, nivel de educacion, pertenencias, lugar de residencia, grado de

influencia sobre otros individuos y prestigio



Para Kotler y Armstrong (2003) las clases sociales constituyen divisiones
relativamente permanentes y ordenadas en una sociedad cuyos miembros
comparten valores, intereses y comportamientos. Ademas afirman que clase
social no se puede determinar solamente por un solo factor, como los ingresos,
sino que debe ser considerada como una combinacion de ocupacion, ingreso,
educacion, riqueza, perfil e intenciones personales y valores.

Factores sociales: En los factores sociales se encuentran los grupos de
referencia y la familia.

Grupos de referencia: Kotler y Armstrong (2003) refieren que el
primer elemento social son los grupos de referencias, los cuales son descritos
como el conjunto de grupos de una persona con los que interactia
regularmente, pero de manera informal y que tienen influencia directa o
indirecta sobre sus actitudes, estilo de vida o comportamientos; llegando a
influir en decisiones de selecciébn de compra de productos o marcas
especificas.

La familia: En este caso, Kotler y Armstrong (2003) explican que los
miembros de una familia pueden ser una fuerte influencia en el
comportamiento del comprador, es por eso que la familia es la organizacion
de compra de consumo mas importante de la sociedad y a la que ha
investigado extensamente.

Factores personales: En los factores personales se encuentra la edad y etapa de

ciclo de vida, ocupacion, estilo de vida y la personalidad y concepto de si mismo.
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Edad y etapa del ciclo de vida: De acuerdo con Kotler y Armstrong (2003),
conforme las personas atraviesan sus distintas etapas de vida, van adquiriendo
bienes y servicios que van de acuerdo a cada etapa; asi como cambian los gustos
dependiendo de la edad.

Ocupacion: Segun Kotler y Armstrong (2003), la ocupacion de una persona
influye en los bienes y servicios que adquiere.

Estilo de vida: El estilo de vida de una persona se expresa en sus actitudes,
intereses y opiniones, siendo algo més que la clase social o la personalidad, ya
que perfila todo un patron de accion e interaccién con el mundo (Kotler y
Armstrong, 2003).

Personalidad y concepto de si mismo: Schiffman y Kanuk (2005) refieren que
la personalidad influye en lo que los consumidores compran, cuando y como
realizan su consumo, por tal razon los expertos del marketing con frecuencia
plasman las caracteristicas o los rasgos especificos de la personalidad en los
mensajes publicitarios. Asi mismo los consumidores le atribuyen ciertas
caracteristicas y rasgos descriptivos, similares a los de la personalidad, a las
distintas marcas, es por eso que los mercad6logos consideran Util crear una
personificacion de marca.

Factores psicoldgicos: Los factores psicolégicos que influyen en la eleccion de
compra de una persona son: motivacion, percepcion, aprendizaje y creencias y
actitudes.

Motivacion: Schiffman y Kanuk (2005) refieren que los mercadologos

adoptaron la teoria de la motivacion planteada por Abraham Maslow, para
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explicar las motivaciones de los consumidores, ya que (de manera indirecta)
especifica ciertos tipos de beneficios que la gente podria buscar en los productos,
dependiendo de las distintas etapas de su desarrollo o de sus condiciones
ambientales. La leccion bésica de la jerarquia de Maslow es que uno debe
primero satisfacer necesidades béasicas antes de subir los escalones. Los
mercadologos han aplicado esta jerarquia de una forma maés bien simplista,
especialmente debido a que un mismo producto o actividad puede satisfacer
diversas necesidades. Schiffman y Kanuk (2005) indican que un estudio
descubri6 que la jardineria podia satisfacer necesidades de distintos niveles de
la jerarquia: sociales: “puedo compartir mis comestibles con otros”, estima: “soy
capaz de crear algo con belleza”, autorrealizacion: “Mi jardin me da una
sensacion de paz”.

Percepcion: La percepcion es definida por Schiffman y Kanuk (2005) como el
proceso por medio del cual la gente selecciona, organiza e interpreta las
sensaciones provenientes de los receptores sensoriales (0jos, oidos, nariz, boca,
tacto).

Velasco (2014) refiere que existen tres canales de percepcion: Visual: en donde
el 50 % del mercado es visual y los indicadores verbales mas usados son: mirar,
contemplar, claridad, enfoque, panorama, ilustrar, fijate, ve, hasta la vista, échale
un 0jo, que te parece. Auditivo: en donde el 10 % del mercado es auditivo y los
indicadores verbales mas usados son: cuénteme, digame, queé es lo que Ud. me
recomienda. Kinestésico: en donde el 40% del mercado es kinestésico y los

"non

indicadores verbales més usados son: “me siento de tal manera", "me puso la

12



piel de gallina" "esto me huele mal”, "me dejé un mal sabor de boca". Toda

publicidad efectiva debe contener las siguientes proporciones, visual: 50%,

sensorial: 40%, auditivo: 10%. Es recomendable hacer la presentacion del en

los tres canales de percepcion.

Aprendizaje: Kotler y Armstrong (2003) define al aprendizaje como cambios

en el comportamiento individual derivados de la experiencia.

El aprendizaje tiene lugar merced a la interaccion entre impulsos, estimulos,

claves, respuestas y reforzamiento. Por su parte Schiffman y Kanuk (2005)

indican que el aprendizaje es un proceso continuo, ya que nuestros

conocimientos acerca del mundo, se revisan de manera constante, conforme nos
vemos expuestos a estimulos nuevos y conforme recibimos una
retroalimentacion continua que nos permite modificar nuestra conducta cuando

nos enfrentamos a situaciones similares en momentos posteriores. Schiffman y

Kanuk (2005) menciona dos teorias importantes sobre el aprendizaje:

- Condicionamiento clasico, el cual ocurre cuando un estimulo que produce
una respuesta se aparea con otro estimulo que inicialmente no producia una
respuesta por si misma. Con el tiempo, el segundo estimulo causa una
respuesta similar debido a que lo asociamos con el primer estimulo, basado
en las investigaciones realizadas por el filsofo ruso Ivan Pavlov quien
demostro este fendmeno en perros, siendo el polvo de carne un estimulo
incondicionado (EI) porque de manera natural era capaz de causar la
respuesta y con el tiempo, la campana se convirtio en un estimulo

condicionado (EC). La exposicion repetida aumenta la fuerza de las
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asociaciones entre el estimulo y la respuesta, evita el debilitamiento de tales
asociaciones en la memoria, asi mismo el orden en que se presentan el
estimulo condicionado y el estimulo incondicionado afectan la posibilidad
de que ocurra el aprendizaje ya que en general, el estimulo condicionado
debe presentarse antes del estimulo incondicionado

Condicionamiento instrumental: Ocurre cuando el individuo aprende a
desempefiar conductas que producen resultados positivos, y a evitar los que
producen resultados negativos. Asi mismo sugieren que el condicionamiento
instrumental puede ocurrir de tres maneras: reforzamiento positivo en forma
de recompensa, en donde la respuesta se fortalece y se aprende la conducta
adecuada; el reforzamiento negativo, en donde aprendemos a hacer ciertas
cosas para evitar situaciones desagradables y el castigo en donde una

respuesta va seguida de sucesos desagradables

Creencias y actitudes: Las creencias y actitudes se adquieren mediante el
aprendizaje, lo cual influye en el comportamiento de compra. De acuerdo con
Kotler y Armstrong (2003) una creencia es una idea descriptiva que una persona
tiene acerca de algo y una actitud son evaluaciones favorables o desfavorables,

sentimientos y tendencias de una persona con respecto de un objeto o idea.

2.2.3 Estrategias de marketing

Las

estrategias fundamentales de marketing estan referidas a: segmentacion;

posicionamiento; y postura competitiva de la empresa frente a sus competidores, sin

embargo hay algunas otras cuya explicacion es necesaria (Weinberger, 2009).
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Tabla N° 1: Estrategias de marketing

Estrategia
funcional

Estrategias de
marketing

Tipo de estrategia

Estrategias de
segmentacion

Caracteristica de la estrategia

Segmentacion diferenciada: aplicar distintas estrategias
de marketing para distintos mercados meta.

Segmentacion no diferenciada: aplicar las mismas
estrategias de marketing para dos o mas mercados
meta.

Segmentacion concentrada: aplicar estrategias de
marketing a un solo mercado. Son mercados muy
pequefios o especializados.

Estrategias de
posicionamiento

Deteminar como quieren ser percibidos los clientes

Postura
competitiva

De defensa: al ser el lider debera defenderse de los
ataques de los seguidores e innovar constantemente.

De flanqueo: seguimiento y luego ataque sorpresivo al
lider.

De guerrilla: busca sorprender al lider, lo reta pero sale
rapidamente del ataque.

Especializada: busca la maxima especializacion.

Estrategias de
Introduccion de
nuevos productos o
servicios

Rapida penetracion en el mercado: precio bajo y baja
inversion en promocion.

Rapida penentracion en el mercado: precio alto y alta
inversion en promocion.

Muy rapida introduccion en el mercado: precio bajo y
alta inversion en promocion.

Lenta introduccion en el mercado: precio alto y baja
inversion en promocion.

Estrategias de
precios

Descreme: distinguirse y captar solo lo mas alto del
mercado.

Penetracion: precio bajo y alta calidad.

Reaccion: precio en funcion al
competidores.

ingreso de nuevos

Guerra de precios:
posible.

mejor producto, al menor precio

Estrategias de
distribucion

Delivery: Disminucion de costos operativos, disminucién
de afluencia al local saturado.

WEB: Amplitud ambito de influencia.

Distribucion exclusiva: un solo distribuidor, disminucién
de costos y de inversién.

Distribucién selectiva: varios distribuidores o mayoristas.

Distribucion intensiva: llegar a la mayor parie del
mercado, alto costo administrativo.
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Estrategias de
marketing

Estrategias de
promocion

Empujon o push: empujar a distribuidores o
intermediarios para que ofrezcan nuestros productos via
compensaciones. Se debe lograr alto compromiso por
parte del distribuidor.

Tiron o pull: fabricante busca contacto con cliente y lo
“jala” para que consuma.

Venta personal: atraer al cliente y persuadirio para que
consuma.

Promocion de ventas: estimular las compras para
aumentar las ventas totales, ejemplo “pagas 2, llevas 3.”

Publicidad: busca aumentar las ventas y lograr el
posicionamiento adecuado.

Relaciones publicas: establecer relaciones que permitan
retener y fidelizar al cliente.

Propaganda: promueve la difusion de ideas y valores.

Relaciones publicas: promueve la compra y fidelizacion
de clientes industriales.

Fuente: “Estrategia: para lograr y mantener la competitividad de la empresa”, por Karen Weinberger,

2009, pag. 55-56.

= Estrategias de segmentacion

La estrategia de segmentacion, consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio

en varios grupos mas pequefios e internamente homogeéneos (Weinberger, 2009).

Weinberger (2009) refiere que en una estrategia de segmentacion diferenciada, se

aplica distintas estrategias de marketing para distintos mercados meta, mientras que en

el caso de una estrategia de segmentacion no diferenciada, se aplica una misma

estrategia a dos o mas mercados meta. Asi mismo, indica que las empresas de

investigacion de mercados han comenzado a emplear otras variables de segmentacién

un poco mas subjetivas y dificiles de medir, pero muy adecuadas para predecir el

comportamiento de los clientes, tales como: habitos de consumos, estilos de vida,

aspectos culturales o psicograficos entre otros.
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Estrategia de posicionamiento

Weinberger (2009) indica que tener un posicionamiento es fundamental, para
distinguirse con éxito de la competencia y ser recordados por los clientes, sin embargo
se debe tener mucho cuidado, pues todos los mensajes que dé a través de sus estrategias
de marketing deben ser consistentes. Asi mismo asegura que las estrategias de precio
también define el posicionamiento del bien o servicio ofrecido.

Estrategia de postura competitiva

Es aquella estrategia que empleard la empresa para enfrentar a sus competidores,
tomando en consideracién su actual posicion en el mercado.

Weinberger (2009) indica que el lider sera siempre copiado e imitado, por lo que la
innovacion probablemente sea una de las fuentes de la ventaja competitiva méas
poderosa.

Asi mismo, una estrategia muy comun, es la estrategia de flanqueo, la cual consiste en
ingresar a un segmento de mercado poco disputado, siguiendo a las mejores empresas
para que en funcién a un ataque sorpresivo, con una alta inversion en marketing, se
logre un buen posicionamiento.

Estrategia para la introduccion de nuevo producto al mercado

Para introducir un nuevo producto al mercado, Weinberger (2009) propone las
siguientes estrategias de marketing:

- Si el precio de introduccién es bajo y el gasto de promocion bajo, entonces el
producto o servicio tendra una rapida penetracion en el mercado.

- Si el precio de introduccion es bajo y el gasto de promocion alto, entonces el

producto o servicio tendrd una muy rapida penetracion en el mercado.
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- Si el precio de introduccion es alto y el gasto de promocién bajo, entonces el
producto o servicio tendré una lenta introduccién en el mercado.

- Si el precio de introduccion es alto y el gasto de promocion también es alto,
entonces el producto o servicio podré introducirse rapidamente en el mercado.
Estrategia de precios

La determinacion del precio de un bien depende de varios factores segin Weinberger
(2009): costo del producto, precio de los productos o sustitutos cercanos y el
posicionamiento que deseamos tener en el mercado. Es asi que si una empresa
determina un precio con la finalidad de distinguirse utilizard una estrategia de
descreme, mientras que si ingresa al mercado con un buen producto o servicio y con un
precio relativamente bajo para la calidad que ofrece en relacién a los competidores,
estara utilizando una estrategia de penetracion.

Estrategia de promocién

Las estrategias de promocién més comunes segun Weinberger (2009) son:

- Estrategia de Empujon o de push: Donde se trabaja mucho en la exhibicion de los
productos, con la finalidad de empujar a los distribuidores para que promocionen
nuestros productos, invirtiendo importantes sumas de dinero para que el distribuidor
tenga en su local el material publicitario necesario, asi como importantes descuentos y
beneficios a los distribuidores o intermediarios.

- Estrategia de tiron o de pull: El productor trata de “jalar” y atraer a los usuarios
finales o consumidores, lo cual implica tener un mayor contacto con el consumidor

final.
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- Estrategia de venta personal: Un representante de ventas presenta el producto o
servicio a un cliente con la finalidad de vender.

- Estrategia de promocién de ventas: Las actividades que contribuyen con la
promocion de ventas son: ofertas, regalos, descuentos, concursos para clientes,
exhibiciones, muestras gratis, premios y cupones, entre otras.

- La publicidad: Es importante determinar el medio, el publico objetivo, disefar la
campafia, estimar el periodo en que se llevara a cabo, los costos de la campafia y los
resultados esperados.

- Las relaciones publicas: Estas estrategias estan dirigidas al mantenimiento de

relaciones que permitan lograr la retencion y fidelizacién de los clientes.

2.3. Marco conceptual

= Cddigos QR: Son codigos de barra bidimensionales que contienen un vinculo directo a
la pagina web de un producto o servicio al cual podemos acceder con la ayuda de un movil
tan solo con apuntar la cdmara hacia el cddigo QR.

= Cupcakes: Significa pastel de o en taza, es una pequefia tarta generalmente del tamafio de
una taza de café hecha para una sola persona, ampliamente personalizados y decorados ya
sea con betun, azucar glass, fondant, chispas de chocolate u otras figuras.

= Pinterest: Es una plataforma para compartir imagenes que permite a los usuarios crear y
administrar, en tableros personales tematicos, colecciones de imagenes como eventos,
intereses, hobbies y mucho mas. Los usuarios pueden buscar otros pinboards, 're-pin’
imagenes para sus propias colecciones o darles 'me gusta'. La mision de Pinterest es

"conectar a todos en el mundo, a través de cosas que encuentran interesantes".
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= Redes sociales: Son sitios de internet que permiten a las personas conectarse con sus
amigos e incluso realizar nuevas amistades, de manera virtual, y compartir contenidos,
interactuar, crear comunidades sobre intereses similares: trabajo, lecturas, juegos, amistad,
relaciones amorosas, relaciones comerciales, etc.

= SEM: Es el acrénimo de Search Engine Marketing o como definicion més llana es la
posibilidad de crear campafias de anuncio por clic en internet a través de los buscadores
méas comunes, donde quien mas oferta por un término de bldsqueda aparece primero en la
pagina de resultados.

= SEO (Search Engine Optimization): También conocido como optimizador de los
motores de busqueda, es el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en los

resultados orgéanicos (gratuitos) de los diferentes buscadores.

2.4. HipOtesis

Las estrategias de marketing basadas en los factores del comportamiento del consumidor para la

empresa Chocolates Misk’i Love S.R.L, llegaran efectivamente a sus consumidores.

2.5. Variables

Variable Independiente (X): Comportamiento del consumidor

Variable Dependiente (Y): Estrategias de marketing
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VARIABLE

Comportamiento
del consumidor

DIMENSIONES

Factores del
comportamiento
del consumidor

Tabla N° 2: Operacionalizacién de variables

INDICADORES
Cultura
Factores culturales |sub cultura
Clase social
Grupo de referencia
Factores sociales | Familia
Edad
Factores personales octipacion
Estilo de vida
Personalidad
Motivacion
Factores Percepcion
psicoldgicos Aprendizaje

Creencias y actitudes

INSTRUMENTO

Cuestionario

Estrategias de
marketing

Tipos de
estrategias de
marketing

Estrategias de
segmentacion

Estilos de consumo

Estrategias de
posicionamiento

Grado de posicionamiento

Estrategias de
postura competitiva

Nivel de innovacion del producto

Estrategias para la
introduccion de
nuevo producto /
Precio

Descuentos

Precio de productos

Estrategias de
promocion

Publicidad

Relaciones publicas

Promocion de ventas

Observacion de
hechos

Elaboracion propia

21



CAPITULO IlIl: PLANTEAMIENTO METODOLOGICO

3.1. Tipo de investigacion
La investigacion es de tipo descriptivo; ya que se describié el comportamiento del
consumidor y cada uno de los factores que influyen en él, para luego disefiar estrategias

de marketing.

3.2. Disefio de investigacion

No experimental - de corte transversal; porque no se manipuld las variables y la
informacidn obtenida a través de un cuestionario se tomd en un momento determinado

de tiempo.

3.3. Método de investigacion
En el presente trabajo de investigacion se utilizo los siguientes métodos:
= Método Analitico: Se estudié y analiz6 el comportamiento del consumidor de la
empresa Chocolates Misk’1 Love, asi como los factores que influyen en él.
= Método Sintético: Se sintetiz6 los aspectos fundamentales de los factores que
influyen en el comportamiento de compra, para luego traducirlos en estrategias

de marketing.

3.4. Alcance de la investigacion

3.4.1 Poblacién y muestra

» Poblacion
La poblacion esta definida por el nimero de clientes existentes en la base de datos
de la empresa Chocolates Misk’i Love S.R.L, por lo tanto, la poblacion que se

consider6 en el estudio es la de 250 clientes.
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Muestra

Para obtener la muestra se utilizo la formula para poblaciones finitas:

Donde:

n = tamafio de la muestra, dato que se quiere obtener

Z = valor de la distribucion normal estandarizada, correspondiente al nivel de
confianza escogido.

p = proporcion de la poblacion que tiene la caracteristica de interés la cual se desea
medir.

q = proporcion de la poblacion que no tiene la caracteristica de interés.

N = tamafio de la poblacion

E = méximo error permisible

n= % — parael calculo de la muestra.
Muestra
(1.96) (0.90(0.10) 250
] = oo
(0.05)2 250 + (1.96)2 (0.90)(0.10)
n=89.04
n=2389
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3.5. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

= Encuesta por cuestionario: Se utilizd un cuestionario online con una serie de
preguntas que permitieron realizar el analisis situacional del comportamiento del

consumidor en la empresa Chocolates Misk’i Love S.R.L.
3.6. Técnicas de procesamiento de analisis de datos

» El procesamiento de los datos se realiz6 en una computadora mediante el programa Excel

2013.
= Seanaliz6 y evalud la informacién de cada variable e indicador seleccionado.

= Se represent0 estadisticamente las variables e indicadores seleccionados para el estudio:

manejo tabular y analisis de resultados.
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CAPITULO IV: ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA
EMPRESA CHOCOLATES MISKI LOVE S.R.L

Los resultados obtenidos del cuestionario online aplicado a los clientes de la empresa Chocolates

Miski Love S.R.L permitiran realizar el analisis del comportamiento de sus consumidores.

4.1. Analisis e interpretacion de resultados del cuestionario

1. ¢Qué edad tiene?

Tabla N° 3: Edad del consumidor

EDAD F.A F.R
Entre 14 y 20 afios 10 11%
Entre 21 y 25 afios 65 73%
Entre 26 y 40 afios 14 16%
Mas de 41 afos 0 0%
TOTAL 89 100%

Fuente: Encuesta por cuestionario online
Elaboracion propia.

Figura N° 1: Edad del consumidor

70
60 73%
50
40 Entre 14 y 20 afios
30 Entre 21y 25 afios
20 H Entre 26 y 40 afios
10 1 Mas de 41 afios
11% 0
0

Entre 14y 20  Entre21y25  Entre 26 y40 Mas de 41 afios
afios afios afos

Fuente: Tabla N° 3

En cuando a la edad, el 73% de consumidores tienen entre 21 y 25 afios de edad, el 16% tiene

entre 26 a 40 afos y el 11% tiene entre 14 y 20 afios. Por lo tanto, la mayoria de los
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consumidores de la empresa Chocolates Misk’i Love S.R.L. son jovenes que se

encuentran entre los 21 y 25 afios de edad. Esta informacion serd tomada en cuenta en el

disefio de estrategias basadas en la edad y el ciclo de vida- Factores personales, asi también en

las estrategias basadas en la motivacion- Factores psicologicos.

2. ¢Cual es su sexo?

48

46

44

42

40

38

Tabla N° 4: Sexo del consumidor

SEXO F.A F.R
Masculino 47 53%
Femenino 42 47%

TOTAL 89 100%

Fuente: Encuesta por cuestionario online
Elaboracion propia.

Figura N° 2: Sexo del consumidor
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Fuente: Tabla N° 4

En cuanto al sexo, el 53% de los consumidores son de sexo masculino y el 47% de los

consumidores son de sexo femenino. Por lo tanto, la mayoria de los consumidores de la

empresa Chocolates Misk’i Love S.R.L son de sexo masculino. Esta informacion sera

tomada en cuenta en el disefio de todas las estrategias de marketing.

26



3. ¢En qué lugar nacié?

Tabla N° 5: Lugar de nacimiento del consumidor

LUGAR F.A F.R
Cajamarca 58 65%
Cajamarca -provincias 18 20%
Otros 13 15%
TOTAL 89 100%

Fuente: Encuesta por cuestionario online
Elaboracion propia

Figura N° 3: Lugar de nacimiento del consumidor
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Fuente: Tabla N° 5

En cuanto al lugar de nacimiento, el 65% son de Cajamarca, el 20% son de alguna provincia

de Cajamarca y el 15 % son de otro lugar. Por lo tanto, la mayoria de los consumidores de

la empresa Chocolates Misk’i Love S.R.L tienen como lugar de nacimiento a Cajamarca.

Esto contribuira a definir las estrategias basadas en los factores culturales.
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4. ¢Cual es su ocupacion actual?

Tabla N° 6: Ocupacion actual del consumidor

OCUPACION F.A F.R
Trabaja 32 36%
Estudia 21 24%
Trabaja y estudia 32 36%
Sin ocupacion actual 4 4%
TOTAL 89 100%

Fuente: Encuesta por cuestionario online
Elaboracion propia

Figura N° 4: Ocupacion actual del consumidor
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Fuente: Tabla N° 6

En cuanto a la ocupacion actual del consumidor, el 36 % trabaja, 36% trabaja y estudia al
mismo tiempo, 24% estudia y 4% se encuentra sin ocupacion actual. Por lo tanto, la mayoria
de los consumidores de la empresa Chocolates Misk’i Love S.R.L, solo trabaja o trabaja
y estudia al mismo tiempo. Esta informacion sera tomada en cuenta en el disefio de estrategias
basadas en la ocupacion — Factores personales. Asi mismo sera tomada en cuenta en las

estrategias basadas en la clase social- Factores culturales.
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5. Aproximadamente, ¢Cual es su ingreso mensual?

Tabla N° 7: Ingreso mensual del consumidor

INGRESO MENSUAL F.A F.R
Menos de S/. 500 24 27%
Entre S/. 501 a S/. 750 15 17%
Entre S/. 751 a S/. 1500 31 35%
Superior a S/. 1500 19 21%
TOTAL 89 100%

Fuente: Encuesta por cuestionario online
Elaboracién propia

Figura N° 5: Ingreso mensual del consumidor
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Fuente: Tabla N° 7

En cuanto al ingreso mensual, el 35% recibe entre S/. 751 a S/. 1500, el 27% recibe menos de
S/. 500, el 21% recibe superior a S/. 1500 y el 17% recibe entre S/. 501 a S/. 750. Por lo tanto,
la mayoria de los consumidores de la empresa Chocolates Misk’i Love S.R.L tienen un
ingreso mensual entre S/. 751 a S/. 1500. Esta informacion sera tomada en cuenta en el disefio

de estrategias basadas en la clase social de los consumidores — Factores culturales.
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6. ¢Como nos conocii?

Tabla N° 8: Cémo conocio a la empresa

MEDIO F.A F.R
A través de un amigo 48 54%
Por la pagina en facebook 27 30%
Otro 14 16%
TOTAL 89 100%

Fuente: Encuesta por cuestionario online
Elaboracion propia

Figura N° 6: Cémo conocio a la empresa
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Fuente: Tabla N° 8
En cuando a la forma en que conocieron a la empresa, el 54% manifiesta que lo hizo a través
de un amigo, el 30% por la pagina en Facebook y el 16 % de otro modo. Por lo tanto, la
mayoria de los consumidores de la empresa Chocolates Misk’i Love S.R.L conocio a la
empresa a través de un amigo. Esta informacién sera tomada en cuenta en el disefio de

estrategias basadas en los grupos de referencia de los consumidores- Factores sociales.
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7. ¢Queé tipo de usuario de internet es?

Tabla N° 9: Tipo de usuario de internet

TIPO DE USUARIO F.A F.R
Alto (Accede por lo menos 1 vez al dia) 69 78%
Medio (Accede 2 a 6 veces por semana) 17 19%
Bajo (Accede 1 vez a la semana) 3 3%
TOTAL 89 100%

Fuente: Encuesta por cuestionario online
Elaboracion propia

Figura N° 7: Tipo de usuario de internet
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Fuente: Tabla N° 9

En cuanto al tipo de usuario de internet, el 78 % es alto (accede por lo menos 1 vez al dia),
19% es medio (accede 2 a 6 veces por semana) y 3% es bajo (accede 1 vez a la semana). Por
lo tanto, la mayoria de los consumidores de la empresa Chocolates Misk’i Love S.R.L
considera que es un usuario de internet alto, es decir que accede por lo menos 1 vez al
dia. Esta informacion serd tomada en cuenta en todas las publicaciones online que se

realizaran, sobre todo en las estrategias basadas en los factores sociales.
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8. ¢Cual es su horario frecuente de conexion a internet?

Tabla N° 10: Horario frecuente de conexién a internet

HORARIO F.A F.R
Mafanas 2 2%
Tardes 7 8%
Noches 33 37%
Indistintamente 47 53%
TOTAL 89 100%

Fuente: Encuesta por cuestionario online
Elaboracion propia.

Figura N° 8: Horario frecuente de conexion a internet

50
45 53%
40 —
35 —
30 37%
25 — Mafianas
20 —
15 —
10 8% I Noches

5 2% — -
- Indistintamente
0
S

&

@’b

M Tardes

Fuente: Tabla N° 10

En cuanto al horario frecuente de conexion a internet, el 53% se conecta indistintamente
durante el dia, el 37 % solo en las noches, el 8% en las tardes y el 2% en las mafianas. Por lo
tanto, la mayoria de los consumidores de la empresa Chocolates Misk’i Love S.R.L
accede a internet indistintamente durante el dia. Esta informacion sera tomada en cuenta
para los horarios de publicacion de contenido en las redes sociales, buscando una mayor
interaccion con los clientes, sobre todo en el disefio de estrategias basadas en los factores

sociales.
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9. ¢En qué tipos de paginas navega frecuentemente?

Tabla N° 11: P4ginas en las que navega con frecuencia

PAGINAS 1° 2° 3° 4° 5° 6° TOTAL
Misica 38 10 19 12 7 3 89
Noticias/

Actualidad 20 8 27 17 12 5 89
Deportes 15 14 12 24 13 11 89
Salud 6 33 20 16 10 4 89
Moda 16 10 10 13 22 18 89
Otros 10 6 8 7 17 41 89

Fuente: Encuesta por cuestionario online
Elaboracion propia

Figura N° 9: P4ginas en las que navega con frecuencia
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Fuente: Tabla N° 11

En cuanto al tipo de paginas web en las que navega, los consumidores de la empresa Chocolates
Misk’i Love S.R.L., le asignan el siguiente orden segun su frecuencia de acceso: (1°)
musica, (2°) salud, (3°) actualidad, (4°) deportes, (5°) moday (6°) otros. Esta informacion

sera tomada en cuenta en el disefio de estrategias basadas en el estilo de vida de los
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consumidores- Factores personales, asi también en las estrategias basadas en la motivacion-
Factores psicoldgicos. Ademas serviré para orientar el contenido de las publicaciones tomando
como referente el orden asignado por los clientes.

10. ¢ Qué redes sociales usa con frecuencia?

Tabla N° 12: Redes sociales que usa con frecuencia

REDES 1° 2° 3° 4° TOTAL
SOCIALES

Facebook 76 3 1 9 89
Instagram 3 54 23 9 89
Twitter 2 18 59 10 89
Pinterest 3 12 5 69 89

Fuente: Encuesta por cuestionario online
Elaboracidn propia

Figura N° 10: Redes sociales que usan con frecuencia

80
70 76

69

50 54 59 | Facebook

40 = Instagram

30 — Twitter

20 — Pinterest
0 -

10 20 30 40

Fuente: Tabla N° 12

En cuanto a las redes sociales, los consumidores de la empresa Chocolates Misk’i Love

S.R.L., le asigna el siguiente orden a las redes sociales segun su frecuencia de uso: (1°)
Facebook, (2°) Instagram, (3°) Twitter, (4°) Pinterest. Esta informacidn sera tomada en
cuenta en la publicacién de contenido en las redes sociales, teniendo prioridad por aquellas

de mayor uso por los clientes y en el disefio de estrategias basadas en los factores sociales.

34



Tras haber realizado el analisis del comportamiento del consumidor de la empresa Chocolates

Misk’i Love S.R.L, podemos concluir que hace necesario disefiar estrategias de marketing

considerando lo siguiente:

En los factores culturales se tomara en cuenta el lugar de procedencia (65% son de
Cajamarca), utilizando la masica, costumbres y tradiciones tipicas de Cajamarca y el
idioma nativo, a través del vocablo utilizado en el nombre de la marca. Asi mismo, los
frutos nativos y granos andinos de zona como insumos de los productos, ademas de la clase
social de los consumidores, combinando variables tales como ingreso mensual (35% tiene
un ingreso entre S/. 751 a S/. 1500) y ocupacion (36% solo trabaja y el 36% trabaja y
estudia al mismo tiempo).

En los factores sociales se tomara en cuenta el grupo de referencia en este caso los amigos
(54% conocid a la empresa a través de un amigo); asi mismo se tomara en cuenta la
utilizacion de redes sociales y su horario de mayor conexion a internet (53% se conecta
internet indistintamente durante el dia), péagina web y plataformas virtuales de amplia
utilizacion por los jovenes.

En los factores personales, se tomara en cuenta la edad (73% tienen entre 21 y 25 afios de
edad); la ocupacion; el estilo de vida, en donde observamos un gran interés por la salud y
por lo tanto por el consumo saludable (“paginas sobre salud” se ubica en 2° lugar segin su
frecuencia de acceso a las paginas web); asi mismo la personalidad del consumidor
tomando en cuenta las caracteristicas del producto.

En los factores psicologicos, dada las caracteristicas de éstos, tomaremos en cuenta sus
elementos implicitos en las caracteristicas psicologicas de los consumidores: percepcion;

motivacion basada en los intereses de los consumidores; aprendizaje; creenciasy actitudes.
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CAPITULO V: ESTRATEGIAS BASADAS EN LOS FACTORES QUE INFLUYEN
EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Las estrategias de marketing fueron disefiadas tomando en cuenta los resultados obtenidos en el
estudio realizado del comportamiento del consumidor en la empresa Chocolates Misk’i Love

S.R.L.

5.1.Estrategias de marketing basadas en los factores culturales

Tabla N° 13: Estrategias de marketing basadas en factores culturales- cultura y subcultura

CULTURA'Y SUBCULTURA
Items Estrategias

Posicionamiento de marca del producto y de la empresa: Se
difundira el significado del vocablo quechua: “Miski”,
buscando lograr su reconocimiento, a través de anuncios en las
redes sociales (ver anexo N° 2.1).

Idioma (nuestras raices
linguistica estan muy
ligadas al quechua)

Posicionamiento del producto (segundo nivel): Se utilizara
como relleno de chocolates, bombones vy trufas, frutos de la
Alimentos nativos zona (crema dulce de aguaymanto, moras, berenjena, tuna) y
granos andinos (quinua, kiwicha) difundiendo sus bondades y
consumo ancestral (ver anexo N° 2.2).

Publicidad: El contenido de la publicidad temporal (enero-
febrero) estard basado en la fiesta mas grande de Cajamarca:
El carnaval. Buscando identificar a Misk’i Love como una
empresa cajamarquina.

Mdsica, costumbres - Se utilizara la masica tipica de esta fiesta como musica de
fondo en los videos presentados en las redes sociales.

- Se utilizaran iméagenes de instrumentos tipicos como el clarin
en la difusion de anuncios en las redes sociales (ver anexo N°
2.3).

Posicionamiento del producto (primer nivel): Se creara
contenido sobre el consumo milenario del cacao y del
chocolate, con mensajes como: “La bebida de los dioses”.

Fuente: Encuesta por cuestionario
Elaboracion propia

Consumo tradicional
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Tabla N° 14: Estrategias de marketing basadas en factores culturales- clase social

CLASE SOCIAL

Estrategia

Se tomara en cuenta que la mayoria de los
clientes sélo trabaja o trabaja y estudia al
mismo tiempo Yy tiene como ingreso
promedio mensual entre: S/. 751 a S/. 1500,

Se utilizara la estrategia de penetracion, utilizando
un precio promedio tomando en cuenta la
competencia directa e indirecta, buscando una
mayor participacion en el mercado. El precio base
seré: 10 unidades: S/. 17.00

Fuente: Encuesta por cuestionario
Elaboracidn propia

5.2.Estrategias de marketing basadas en los factores sociales

Tabla N° 15: Estrategias de marketing basadas en factores sociales

FACTORES SOCIALES

ltems

Estrategias

GRUPOS DE REFERENCIA:

Para los consumidores de la empresa
Chocolates Misk’i Love S.R.L es muy
importante conocer las apreciaciones que

tienen sus amigos acerca del producto.

Se invitard a los clientes a realizar una
apreciacion publica de la empresa en las redes
sociales; propiciando su realizacion con el
obsequio de cupones de descuento especiales
para su proxima compra 0 su participacion en
sorteos de vales de consumo (ver anexo N° 3.1).

Redes sociales

Se compartira informacion diversa en las redes
sociales: Facebook, instagram, twitter y
pinterest, buscando una mayor interaccion de
los usuarios de internet (ver anexo N° 3.2).

El contenido sera publicado indistintamente a
lo largo del dia, teniendo una mayor incidencia
en las noches, horario de mayor conexion a
internet de los clientes.

Cadigos QR

Se utilizara los cddigos QR en los afiches,
anuncios, los cuales anexaran a una promocion,
descuento o sorteo (ver anexo N° 3.3).
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Pagina Web

Se disefiard una pagina web amigable que
permita la rapida satisfaccion de necesidades de
los usuarios, la cual sera constantemente
actualizada, contendra secciones ordenadas y
claras, un mapa de sitio, cada seccion tendra un
URL definido, ademas se tratara de conseguir la
mayor cantidad de menciones en internet,
buscando que desde las redes sociales se
redireccionen hasta el sitio web, lo que permitira
obtener una mejor valoracion por los robots de
google.

Se buscara lograr el posicionamiento de la
misma en internet, a través de la optimizacion
de los motores de busqueda (SEO).

SEM (Pago por click)

-Se creara campafias de anuncios por clic
en internet a través del buscador méas comun:
google. Las palabras claves y los términos méas
utilizados seran:

"Chocolates personalizados en Cajamarca”,
"Chocolates con disefios"”, "Chocolates para San
Valentin en Cajamarca”, "Detalles en chocolate
en Cajamarca”, "Chocolates con letras",
"Chocolates en Cajamarca”, "Chocolates con
disefios exclusivos”, "Chocolates novedosos y
divertidos”, "Tienda de chocolates en
Cajamarca”, "Misqui Love", "Chocolates para
regalar personalizados".

-Tendrd un titulo de 25 caracteres:
"Chocolates en Cajamarca” y una descripcion
de dos lineas, de 35 caracteres cada una:
chocolates y cajas personalizadas / disefios
exclusivos, regalos Unicos.

Fuente: Encuesta por cuestionario
Elaboracién propia
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5.3.Estrategias de marketing basadas en los factores personales

Tabla N° 16: Estrategias de marketing basadas en factores personales

FACTORES PERSONALES

ltems

Estrategia

EDAD-CICLO DE VIDA: La
mayoria de los clientes son personas
jévenes, entre 21 a 25 afios de edad.

Posicionamiento de producto (segundo nivel): Se
innovara constantemente los productos, tomando en
cuenta las nuevas tendencias, tanto en el packaging
como en la elaboracidn de chocolates (ver anexo N° 4.1),
ademas en las redes sociales se utilizara memes, hashtag,
entre otras formas comunes entre los jovenes.

OCUPACION: La mayoria de clientes
son personas que soOlo trabajan vy
trabajan y estudian al mismo tiempo.

Publicidad: Se colocara afiches en las universidades e
institutos, asi mismo en las redes sociales, se utilizara
una comunicacion fresca y divertida sobre temas de
estudio y trabajo (ver anexo N° 4.2).

ESTILO DE VIDA: Dada la
tendencia, el consumo de productos
cada vez mas saludables esta en
incremento.

-Introduccion de nuevo producto: Se lanzard una nueva
linea de productos denominado: "Misk’i Love del
Campo" (ver anexo N° 4.3), en la cual se utilizard como
rellenos de chocolates, bombones y trufas, manjares a
base de frutas tanto nativas como comunes (aguaymanto,
moras, tuna, berenjena, fresa, sauco, pifia, entre otros)
asi como frutos secos (pecanas, nueces, almendras,
pasas, entre otros) y cereales (kiwicha y quinua). Estos
nuevos insumos seran presentados al mercado
promoviendo, a través de la publicidad, los beneficios
que aporta a la salud cada uno de ellos.

Se incluiran etiquetas en las cajas donde se indicara: los
insumos que contiene, la fecha de vencimiento y los
beneficios que aporta a la salud.

-Publicidad: Se tomaran en cuenta los intereses de los
clientes, los resultados de la encuesta indican que la
mayoria de los clientes navega en paginas de mausica,
seguidas de salud, actualidad, deportes y moda; estos
seran temas a partir de los cuales se generara contenido
en las redes sociales (ver anexo N° 4.4).
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-Publicidad: La clasificacion de los clientes de acuerdo
a los rasgos de personalidad seran: amorosos, sociables,
dulces, romanticos, detallistas, sofiadores. Esto permitira
orientar a la publicidad apelando a estos rasgos
significativos, y creando contenido acerca de: "Como
mantener vivo el amor", "El amor que perdura”, "La
PERSONALIDAD importancia_de_ los detalles”, "Las parejas detallistas”,
entre otros similares.

-Posicionamiento de marca: Se construira la
personalidad de  marca, atribuyendo ciertas
caracteristicas y rasgos descriptivos a la marca: "Misk’i
Love", buscando que sea considerada por los clientes
COmMO una marca "'amorosa y expresiva".

Fuente: Encuesta por cuestionario
Elaboracién propia

5.4.Estrategias de marketing basadas en los factores psicoldgicos

Tabla N° 17: Estrategias de marketing basadas en factores psicoldgicos- percepcién y otros

FACTORES PSICOLOGICOS
Items Estrategias

-Se utilizardn imégenes que sean asociadas
con aspectos positivos como el amor,
detalles, regalos, felicidad; ademas de
videos de los productos.
Visual -Se utilizaran colores como el rojo ya que
crea sentimientos de activacion y estimulan
el apetito y azul para estimular sentimientos
de confianza hacia el producto (ver anexo N°
5.1).

-El audio que se utilizard de fondo en los
videos de los productos, sera el audio de
Youtube titulado: “Mdasica de fondo
divertida para videos - mdsica alegre
instrumental” (ver enlace en referencias
bibliogréficas).

-Se utilizara publicidad mas sensible,
emotiva y romantica, tomando en cuenta las
frases y caracteristicas de este canal (ver
anexo N° 5.2).

PERCEPCION: La
publicidad se realizara en
los tres canales de Auditivo
percepcion.

Kinestésico

-Se realizardn camparfias de degustacion en
eventos académicos realizados en la
Universidad Nacional de Cajamarca.
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MOTIVACION:
Dentro de las
necesidades de Maslow,
ubicariamos el producto
dentro de las necesidades
de grupo o sociales,
pudiendo satisfacer
indirectamente otras
necesidades de la
piramide tales como:
estima (al sentirse
amado y aceptado, se
incrementa su estima), y
autorrealizacién ("el
amor me da una
sensacion de paz y
tranquilidad interior™).

Generalmente los jovenes tienen la necesidad de pertenencia.

-La publicidad estara orientada a transmitir la sensacién de grupo, de
aceptacion, los beneficios de compartir y establecer relaciones sélidas
tanto a nivel amical como en la pareja.

-La publicidad también estara orientada a las necesidades satisfechas
indirectamente (estima y autorrealizacion), con aspectos como: "soy
capaz de expresar lo que siento™ a traves de la campafia publicitaria:
"Dilo sin roche" y "No te quedes con las ganas"”, ademas de lemas
publicitarios méas profundos como: "Lo maravilloso de compartir"
(ver anexo N° 5.3).

CREENCIAS Y
ACTITUDES

-Se realizaran breves encuestas en redes sociales, sobre los aspectos
mas valorados por los clientes al comprar los productos.

-Se tomara en cuenta las tendencias de consumo, es por eso que se
hara mayor énfasis en los beneficios para la salud que aporta los
nuevos insumos utilizados.

- Posicionamiento del producto (tercer nivel): Se buscara crear una
actitud positiva hacia el producto, difundiendo la buena calidad de los
insumos utilizados, buenas practicas en la manipulacién de alimentos,
la excelencia en servicio brindado, la contribucién con el medio
ambiente al usar cajas que pueden ser reutilizables por la durabilidad
de los materiales utilizados (ver anexo N° 5.4).

Fuente: Encuesta por cuestionario
Elaboracion propia
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Tabla N° 18: Estrategias de marketing basadas en factores psicoldgicos- aprendizaje

APRENDIZAJE

CONDICIONAMIENTO CLASICO

ESTRATEGIA

Estimulo

. Misk’i Love
condicionado
Dulce,
Estimulo amor, regalo,
incondicionado detalle,
felicidad.

Se asociard al nombre "Misk’i Love" con temas
como amor, dulce, regalo, detalles, felicidad. Con el
eslogan: "La dulce forma de amar"” (ver anexo N°
5.5). Este serd el mensaje de publicidad en redes
sociales, presentados de forma variada y creativa en
videos, posts, iméagenes; de forma repetitiva,
espaciada y alternada.

Presentandose primero la idea de: amor, dulce,
regalo... y luego el nombre de la marca, para que con
el tiempo "Misk’i Love" sea un estimulo
condicionado, es decir que por si mismo, puedan
significar: Dulce, amor, regalo, detalles, felicidad, y
todos los conceptos positivos asociados a la marca.

CONDICIONAMIENTO
INSTRUMENTAL

ESTRATEGIAS

REFORZAMIENTO POSITIVO

Promocidn de ventas:

-Se otorgaran vales de descuento del 10% para su
proxima compra.

-Se brindarda como obsequio por cada caja de
chocolates: una rosa natural y una tarjeta, en
celebraciones especiales como "dia de la madre" y
"San Valentin".

-Se implementara el programa "detallista frecuente",
que otorgara beneficios a los clientes a partir de su
octava (8°) compra, quienes podran acceder a
descuentos exclusivos (25% de descuento)
promociones especiales (3 chocolates de cortesia),
obsequios (rosas, tarjetas) y otros beneficios
adicionales.

-En dias especiales: Dia de la madre, dia del padre,
dia de los enamorados y navidad se tendran
descuentos especiales (15% de descuento).

-Se realizaran promociones espontaneas y frecuentes
tales como concursos para vales de consumo (entre
S/.20a S/. 25).
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-Publicidad: Se utilizaran frases como: " No pierdas
mas tiempo buscando: tan facil como dar un click™,
"Esta vez te dird que si", "Reconciliacion a la vista"
REFORZAMIENTO NEGATIVO |"Vamos galan, si la haces" en las campafias
publicitarias; mostrando imagenes de jovenes de
semblante triste, sin pareja, por no compartir y
regalar Misk’i Love (ver anexo N° 5.6).

Fuente: Encuesta por cuestionario
Elaboracién propia
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CONCLUSIONES

Se disefiaron estrategias de marketing basadas en los factores culturales, sociales,
personales y psicoldgicos que influyen en el comportamiento del consumidor, para la
empresa Chocolates Misk’i Love S.R.L.

Se describid al comportamiento de consumidor, ademas de los cuatro factores que influyen
en él: Factores culturales, cuyos elementos son: la cultura, la subcultura y la clases social;
los factores sociales, cuyos elementos son: los grupos de referencia y la familia; los factores
personales, cuyos elementos son: edad y la etapa de su vida, ocupacion, estilo de vida y
personalidad; y finalmente los factores psicol6gicos cuyos elementos son: motivacion,
percepcion aprendizaje, creencias y actitudes.

Se realizé el andlisis situacional del comportamiento del consumidor en la empresa
Chocolates Misk’i Love S.R.L, encontrandose que: la mayoria de sus consumidores son
personas jovenes entre los 21y 25 afios de edad; de sexo masculino; que tienen como lugar
de nacimiento a la ciudad de Cajamarca, quienes solo trabajan o trabajan y estudian al
mismo tiempo. (Ver conclusién del andlisis en la pagina 35).

Se identificaron los elementos del comportamiento del consumidor de la empresa
Chocolates Misk’i Love S.R.L que serviran de base para el disefio de estrategias, los cuales
son: ldioma, alimentos nativos, musica, costumbres, consumo tradicional del chocolate,
clase social, grupo de referencia: amigos, redes sociales y plataformas virtuales (codigo
QR), pagina web (optimizacion de los motores de bdsqueda y pago por click), edad,
ocupacion, estilo de vida, personalidad, percepcion, motivacion, aprendizaje y creencias y

actitudes.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda considerar el fundamento teérico del comportamiento del consumidor y de
sus factores, lo cual permitird comprender de un modo mas amplio el comportamiento de
compra de sus clientes y llegar con mayor eficacia a ellos.

Se recomienda tomar en consideracion el analisis situacional del comportamiento del
consumidor en la elaboracion de estrategias de negocio y en cualquier decision estratégica
dentro de la organizacion.

Se recomienda implementar las estrategias de marketing basadas en los factores del
comportamiento del consumidor que han sido propuestas, puesto se considera llegaran

efectivamente a sus consumidores.
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ANEXOS

ANEXO N° 1: Encuesta online realizada a los clientes de la empresa Chocolates Misk’i
Love S.R.L.

ENCUESTA PARA CONOCER EL PERFIL DEL CONSUMIDOR-CHOCOLATES

MISKI LOVE

Objetivo: Pretendemos conocer las caracteristicas del consumidor de Chocolates Misk'i Love

Agradecemos mucho su colaboracidn y su tiempo brindado. Seremos mejores
por Ud.

1. ¢éQué edad tiene?

Ao
v

2. ¢Cual es su sexo?
Femenino

Masculino

3. ¢En qué lugar nacio?

|

4, ¢(Cudl es su ocupacion actual?
) Trabaja
Estudia
Trabaja y Estudia

Sin ocupacion actual

5. Aproximadamente, ¢Cual es su ingreso mensual?
(_) Menos de 5/.500.00

De 5/.501.00 2 S/. 750.00

De 5/.751.00a S/. 1500.00

(_) SuperioraS/. 1500.00

48



6. ¢COmMo nos conocid?
(O Através de un amigo
O Porla pagina en Facebock (Fan Page)

(O Otro (especifique)

7. ¢Qué tipo de usuario de internet es?

() Alto: Accede a internet por lo menos una vez al dia.
() Medio: Accede a internet 2 a 6 veces por semana.

() Bajo: Accede a internet 1 vez a la semana.

8. ¢Cual es su horario frecuente de conexidn a internet?
() Por las mafianas

() Por las tardes

(O Por las noches

() Indistintamente

9. ¢En qué tipo de paginas navega frecuentemente? Ordene siendo (1) el
mas visitado y (6) el menos visitado

“ $| Msica

| 4| Deportes

" 4| Moda

‘ 4| salud

‘ 4 | Noticias /Actualidad

| 4| Otros
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10. Ordene las redes sociales de acuerdo a su frecuencia de uso, siendo (1)
el mas usado y (4) el menos usado.

‘ 4 | Facebook

‘ 4| Instagram

‘ & | Twitter

‘ 4 | Pinterest

50



ANEXO N° 2: Publicidad propuesta en base a factores culturales

2.1 Idioma

ELSVIOICABLOf@UECHUAS NVAS

Dulee  *

v

Chocolates Miski Love Siguenos en Facebook n

2.2 Alimentos nativos

Gran poder
antioxidante, rica

4 en vitaminas,
hierro y fosforo.
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2.3 Musica y costumbres
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ANEXO N° 3: Publicidad propuesta en base a factores sociales

3.1 Grupos de referencia

é} Frank Vargas ha opinado de Chocolates Misk'i Love: €&
Sl 28 de junio de 2015 - @

Un excelente lugar para disfrutar. El compartir y €l comer son una de las cosas
mas bonitas u que mejor que en este lugar

o Chocolates Misk'i Love y Sandra Pastor Izquierdo 2 comentarios . v

i Me gusta B Comentar #» Compartir

Miguel Torres ha opinado de Chocolates Misk'i Love: €&

17 deenero - @

b Y
Jasr 2 [ 2oy P
Chocolates Misk'i Love
Reposteria - 1712 Me gusta

i & : Guardado

© Chocolates Miski Love B~

Opiniones

48 %% 12 opiniones

Sandra Pastor Izquierdo
Y % % % W - 25 de febrero de 2015

Frank ‘Uargas
% % ¥ 7 - 28 de junio de 2015

Un excelente lugar para disfrutar. El compartir v el comer son una de las
c05as mas bonitas u que mejor que en este lugar

Vertodas
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3.2 Redes sociales

Pagina Mensajes

Chocolates
Misk'i Love
@chocolatesmiskilove

Inicio

Informacion

Tienda

Opiniones

Fotos

Me gusta

Notas

Videos

eI

Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda

. E . ' ¥ : ; 3 { 3 i p’n ) v \

Reposteria en Cajamarca
4.8 % Y% % % K - Siempre abierio

_ indice de respuesta: 85 %; tiempo de
respuesta: 14 horas v
Responde antes para activar la insignia

Compartiruna foto  Anunciar tu Iniciar un video en  Recibir llamadas 1712 Me gusta +4 esta semana

0 un video empresa directo = Jhanina Estéfani Cercado Saavedray 379

3.3 Cadigos QR

En nuestro mes de
aniversario tenemos :

GRANDES

REGALOS

ADQUIERELOS AQUI:
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ANEXO N° 4: Publicidad propuesta en base a factores personales

4.1 Edad - ciclo de vida

4.2 Ocupacion

SACA MAS unm uum/
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NINGUN.JRABAJO
ES MALD.

LO MALO ES TENER
QUE TRABRJAR

4.3 Estilo de vida- nuevo producto

- | 4

LOVE
del campo

&
ATREVETE A ;

PROBARLOS "'/

4.4 Estilo de vida- intereses

'i CHOCOLATES MISKI LOVE
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ANEXO N° 5: Publicidad propuesta en base a factores psicoldgicos

5.1 Percepcion - visual

L.a medida
del amor
es amar sin
medida

Chocolates Miski Love

QUE DULBEDL
i\
#@g%w/ew

iNAVIDAD!

Miski Lave® %#&

CSRRER R R RS

57



5.3 Motivacion

WeEE.  uwAlMEe. Hpld
COMPARTIR

Regala dulces momentos

5.4 Creencias y actitudes

CALIDAD DE INSUMOS CERTIFICADA
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5.5 Aprendizaje- condicionamiento clasico

Miski Lave |

L/ﬂ‘ du@ct/ ‘@'Ww&‘ a{c/ GWAGY

5.6 Aprendizaje- condicionamiento instrumental

Er
B=

Esta vez
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ANEXO N° 6: Fotografias de los productos de la empresa
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