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RESUMEN

La presente investigacion describe la relacion entre la experiencia del consumidor y las
motivaciones de compra de productos lacteos en la generacién Z de Arequipa durante el afio
2024.

La investigacion empled un enfoque mixto, combinando técnicas cuantitativas y
cualitativas. Para la recoleccion de datos se utilizo un cuestionario estructurado de 28 items,
distribuidos equitativamente entre las variables de experiencia del consumidor y motivaciones
de compra. La muestra estuvo conformada por 384 individuos pertenecientes a la generacion Z
residentes en la ciudad de Arequipa, seleccionados mediante un muestreo probabilistico.
Complementariamente, se realizaron entrevistas en profundidad a directivos del sector lacteo
regional.

Los resultados evidencian una correlacion positiva significativa entre la experiencia del
consumidor y las motivaciones de compra de productos lacteos. Se identifico que la mejora en
la experiencia del consumidor esta directamente relacionada con un incremento en la motivacion
de compra. Destaca particularmente una correlacion mas alta de las preferencias y restricciones
alimentarias con la motivacion de compra en la generacion Z de Arequipa.

Palabras clave: Motivacion de compra, experiencia del consumidor, generacion Z,

lacteos.
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ABSTRACT

This research describes the relationship between consumer experience and purchase
motivations for dairy products in generation Z in Arequipa during the year 2024.

The research employed a mixed approach, combining quantitative and qualitative
techniques. A structured questionnaire of 28 items was used for data collection, equally
distributed among the consumer experience and purchase motivations variables. The sample
consisted of 384 individuals belonging to the Z generation residing in the city of Arequipa,
selected by probability sampling. In addition, in-depth interviews were conducted with
managers of the regional dairy sector.

The results show a significant positive correlation between consumer experience and
dairy product purchase motivations. It was identified that the improvement in consumer
experience is directly related to an increase in purchase motivation. Particularly noteworthy is
a higher correlation of food preferences and restrictions with purchase motivation in generation
Z in Arequipa.

Key words: Purchase motivation, consumer experience, generation Z, dairy products.
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INTRODUCCION

En los ultimos afos, las empresas desean destacar por las diferencias Unicas de sus
productos o servicios, dando un valor a su marca; esto se debe a que con el tiempo los mercados
se van saturando de nuevos competidores (nacionales e internacionales) teniendo asi que
analizar mejor al consumidor y sus preferencias (Kotler & Lane, 2012).

Esta investigacion responde a la necesidad de examinar la concordancia entre la oferta
actual de productos lacteos y las expectativas de las nuevas generaciones de consumidores. El
estudio se centra en analizar la interrelacion entre la experiencia del consumidor y las
motivaciones de compra de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, con el propdsito
de comprender los factores determinantes en sus patrones de consumo y preferencias dentro de
esta categoria de productos.

Puesto que, el sector lacteo peruano muestra un crecimiento significativo, evidenciado
por una produccion de 935,807 toneladas entre enero y mayo de 2024, con un incremento del
1.9% en el precio por kilogramo, alcanzando S/1.54 respecto al afio anterior. La concentracion
geogréfica de la produccion se distribuye principalmente en cinco regiones: Arequipa,
Cajamarca, Lima, La Libertad y Puno, que en conjunto representan el 62.5% de la produccion
nacional (Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego, 2024). EI mercado estd dominado por tres
empresas principales: Gloria, que mantiene el liderazgo del sector, seguida por Nestlé y Laive
(De la Cruz-Bueno, 2024).

En este contexto competitivo, la experiencia del consumidor se ha convertido en un
factor critico para el éxito empresarial. Torres (2016) sefiala que la vivencia del cliente durante
el proceso de compra no solo influye en su satisfaccién inmediata, sino que también es

determinante para generar comportamientos de recompra. Este aspecto cobra especial relevancia
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en un mercado donde la fidelizacion del cliente se ha vuelto cada vez mas desafiante (Armstrong
& Kaotler, 2013).

A continuacion, se presentan los capitulos de la investigacion:

Capitulo 1: Se desarrolla el planteamiento tedrico en el cual se explica la descripcion del
problema, de igual forma el andlisis de las variables, también se presenta la justificacion de la
investigacion para plantear los objetivos y dar explicacién del marco tedrico para finalmente
cerrar el capitulo con la hipotesis.

Capitulo 2: Se presenta el planteamiento operacional, se explica las técnicas e
instrumentos desenvolviendo la estructura de cada uno de los instrumentos especificando el
campo de verificacion teniendo en cuenta el ambito, temporalidad y unidades de estudio
finalizando con la estrategia de recoleccién de datos.

Capitulo 3: El ultimo capitulo contiene los resultados de la investigacion comenzando
por los resultados descriptivos donde detalla los datos de control y los resultados por items;
seguido de los resultados inferenciales donde se da lugar a las correlaciones, culminando con la
discusion.

Finalmente, la investigacion concluye que existe una correlacion positiva y significativa
entre experiencia del consumidor y motivacion de compra en productos lacteos en la generacion
Z de Arequipa, 2024. Por lo que se busca asi asegurar que la experiencia del consumidor sea lo
maés enriquecedora posible, con el objetivo de generar un impacto positivo y efectivo en la
motivacion de compra del cliente final, centrdndose en todos los aspectos que pueden influir en

dicha experiencia.
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CAPITULO I: FUNDAMENTOS TEORICOS
1.1. Problema

Experiencia del consumidor y las motivaciones de compra de productos lacteos en la
generacion Z de Arequipa, 2024
1.2. Descripcion

A lo largo de los afios, los productos lacteos han sido un alimento de primera necesidad
en el Pert, como evidencian los diversos programas de ayuda en los que el estado peruano
promueve su consumo, como el programa del vaso de leche o Qali Warma (Huallpa, 2019). La
industrializacion de este sector estd mayormente liderada por el Grupo Gloria, que abarca el
72% del mercado, seguido por Laive y Nestlé, cada uno con un 9.9% de participacion; P&D,
con solo el 0.8% de participacién, representa una proporcién minima en comparacion (De la
Cruz-Bueno, 2024) Este dominio de la empresa Gloria se explica en parte por la preferencia de
los consumidores hacia sus productos. Con ello, se evidencia la importancia de los productos
lacteos en el Perq, el liderazgo de Gloria en el mercado y la preferencia de los consumidores por
esta marca (Dominguez & et al, 2021)

La vivencia personal que experimenta un individuo frente a un acontecimiento de
compra ha adquirido una relevancia fundamental en la satisfaccion del consumidor siendo un
factor muy importante para las empresas. Esta vivencia tiene un impacto significativo en la
formacién de opiniones, ya sea durante la adquisicion, utilizacion o consumo de un producto o
servicio (Torres M. , 2016).

El interés de compra de un consumidor se correlaciona con su deseo de comprar un
producto para satisfacer sus necesidades. Ademas, los conocimientos sobre la motivacion y la
satisfaccion del cliente pueden ayudar a evaluar el potencial y la cuota de mercado que pueda

tener la empresa, asi como medir la eficacia de factores como precios, tipos de productos, ventas
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y publicidad (Armstrong & Kotler , 2013).

El presente estudio esta dirigido a la poblacion que conforma la generacién Z, quienes
para el caso peruano actualmente oscilan entre las edades de 16 y 27 afios (IPSOS, 2022), esta
generacion ha estado expuesta desde temprana edad a internet por lo que son nativos digitales y
llevan estilos de vida ajetreados (Francis & Hoefel, 2018), por lo que buscan adquirir productos
de facil acceso y disponer de mucha informacion sobre los mismos. Ante este contexto es
importante una dieta variada y equilibrada siendo asi que estas personas necesitan el consumo
de derivados lacteos debido a los nutrientes como calcio y vitaminas que estos aportan,
(Moreiras, 2018).

El mercado de lacteos es liderado por tres empresas con presencia nacional e
internacional, sin embargo, la industria debe mejorar su capacidad de llegada al consumidor no
solo por su nombre comercial, sino también valorizando su aporte nutricional que puede
diferenciarse desde el proceso de fabricacién hasta el de comercializacion. Esto ayudara a
identificar como es que la poblacion percibe a las empresas de productos lacteos identificando
cuales pueden ser las mas importantes para el consumidor dentro de toda la gama de productos
ofertados y a que se debe la motivacion de compra detrés de esta eleccion.

La industria lactea actual ofrece una amplia gama de productos derivados, desde leche
evaporada hasta yogures y bebidas lacteas alternativas como las de soya, almendra y coco. Sin
embargo, es necesario determinar si esta oferta realmente satisface las expectativas de los
consumidores. Esta evaluacion permitird identificar la necesidad de introducir nuevos productos
lacteos y también mejorar las cualidades de los existentes, asegurando asi una oferta que
responda a las demandas del mercado y promueva el crecimiento sostenible de la industria.

De esta manera, se desea conocer cOmo es la experiencia del consumidor y cudl es la
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motivacion de compra de productos lacteos en la generacién Z en la ciudad de Arequipa,
teniendo como finalidad analizar e identificar los factores mas determinantes en ambas
variables.
1.2.1. Campo, Areay Linea

e Campo: Ciencias Econdmicas Administrativas

« Area: Ingenieria Comercial

* Linea: Marketing y ventas
1.2.2. Tipo de problema

Se define la investigacion descriptiva como la capacidad de seleccionar las
caracteristicas basicas del objeto de estudio y describir en detalle las partes, categorias o clases
de este objeto. Y se considera un tipo de investigacion correlacional cuando tiene como objetivo
analizar la relacion entre variables o sus resultados, donde los cambios en los factores provocan
un intercambio en lugar de una relacion causal (Bernal, 2010).
1.2.3. Variables
1.2.3.1. Analisis de Variables:

Variable Independiente: Experiencia del consumidor

Variable Dependiente: Motivaciones de compra
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1.2.4. Operacionalizacion de variables

Tabla 1
Operacionalizacion de variables
Variables Dimensiones Indicadores Escala
Variable Independiente
. - Percepcion de sabor del producto
| r - - > -
Calidad percibida Nivel de satisfaccidn con la calidad
Conciencia d Grado de reconocimiento de la marca en el
onciencia de mercado
marca L
Facilidad de encontrar la marca en puntos de venta
., Grado de satisfaccion con la informacion
Informacion L L
nutticiinal nutricional visible
Percepcion de los octégonos nutricionales 1 (Nunca)
Experiencia Nivel de influencia de la publicidad en su decision  2(Casi nunca) 3(A
del Estrategia de de compra veces)
consumidor marketing Grado de conformidad con la publicidad 4(Casi  siempre)
visualizada en medios de comunicacién 5(Siempre)
Grado de satisfaccion entre calidad - precio
Precio producto
Nivel de asequibilidad del producto
Disponibilidad/A  Nivel de acceso al consumo del producto
ccesibilidad Grado de disponibilidad del producto
Preferencias/Rest _ Nivel de afeccion corporal ante producto lacteo
ricciones Periodicidad en consumo de lacteos veggies
Variable Dependiente
Grado de influencia basada en la experiencia de
Decision de compra
compra Nivel de necesidad fisiolégica por consumo de
lacteos
Lealtad haciala _Recomendacién de la marca
marca Grado de lealtad a la marca
Frecuencia de Nivel de consumo de productos lacteos
compra Promedio de compra semanal en lacteos
: - ” 1 (Nunca)
Nivel de gasto promedio de productos lacteos .
L = d > 2(Casi nunca)
Motivacion Gasto Percepcion de la realidad econ6mica y su
. : 3 (A veces)
de compra influencia en la compra . .
Nivel de compra semanal de lacteos veggies 4(Casi  siempre)
Preferencia b 99 5 (Siempre)

Nivel de compra semanal de lacteos animales

Sensibilidad al
precio

Grado de afeccion del precio a la decisién de
compra

Nivel de sustitucion de la marca preferida

Influencia de las
opiniones y/o
recomendaciones

Grado de influencia en la compra derivada de
terceros

Percepcion de comentarios y/o recomendaciones
positivas de su marca preferida

Nota. Elaboraciéon propia en base a los recursos documentarios. Comportamiento del consumidor
(Shiffman et al, 2010); Introduccién a la Investigacion de mercados, Enfoque para América Latina.

(Benassini, 2014)
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1.2.5. Matriz de consistencia

Tabla 2
Matriz de consistencia

Preguntas de investigacion Objetivos de la investigacion Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores
Pregunta General Objetivo General Variable Independiente
Calidad Percepcidn de sabor del producto
¢Cua! es_la relacion en_tre la  Describir la relacion entre la percibida vagl dedsatlsfacmor? cgn la ca;lldald
:experle_nua_ del cdonsumldordy experiencia del consumidor y las o Grado eI recongmmlento e la
zars(,)gwu(nc'[tlc\)/: cm:;isiesscor:ﬁra IZ motivaciones de corfiprag, de Conﬁ:gpccéa de n;zg:iiggdedgw :rzf:?)n?rar la marca en
P - . productos lacteos en la generacion
generacion Z de Arequipa, Z de Arequipa, 2024 puntos de venta
2024? ' ' Grado de satisfaccion con la
Informacion informacion nutricional visible
- - - nutricional Percepcion de los octoégonos
Preguntas especificas Obijetivos especificos nutricionales
¢Cual es la relacién existente Nivel de influencia de la publicidad
: _ Precisar la relacion existente entre . en su decision de compra
entre la calidad percibida y las . g -y, 38 Estrategia de .
o U la calidad percibida y las Experiencia . Grado de conformidad con la
motivaciones de compra de L marketing - o .
roductos lacteos  en  la motivaciones de compra de Es probable que del publicidad visualizada en medios de
peneracién 7 de Arequipa productos lacteos en la generacion exista una relacion  consumidor comunicacion
80247 4IP3 7 de Arequipa, 2024. significativa de la Grado de satisfaccion entre calidad
f experiencia del Precio - precio producto
LCt:uaII es la r_elac_lorgj existente Determinar la relacioff GXistene (rzrc])g:u;r::l_c(j)cr)]; | y Ig: HI'VEIIdg aseqmbllldzlad del produn(:jtoI
Tn re a_con_uenc? e marcady entre la conciencia de marca y las iv |d W= |\(;e \ e acceso al consumo de
. compra de productos S
as motivaciones de compra de i\ aciones  de compra de |4 tp P I Disponibilidad/A progucto . P
productos lacteos en la . ..~ lacteos en a s Grado de disponibilidad  del
- . productos lacteos en la generacion i d ccesibilidad
generacion Z de Arequipa, 7 de Arequipa. 2024 generacion € producto
20247 quipa, 2024 Arequipa, 2024
¢Cuél es la reIamqn existente gentificar la relacién entre la _ Nivel de,afecmon corporal ante
entrg . la mfprmgcmn informacién nutricional y las Prefe_ren_mas/Rest proc_Juc_to_ lacteo :
nutricional y las motlvas:lones motivaciones de compra de ricciones Peno_dludad en consumo de lacteos
de corlnpra de productos I;cte(()js productos lacteos en la generacion Veggles
en la generacion e : . .
Arequipa, 20242 Z de Arequipa, 2024 Variable Dependiente
¢Cual es la relacion existente  Precisar la relacion existente entre Grado de influencia basada en la
ntre | rategi marketin . . xperienci mpr
€ :ai r?mgiitv?;%:ege deacorer: rg la estrategia de marketing y las Digrﬂorade eNpe Ied cna de (.:g dpf_a_ l6aica bor
é/e roductos lActeos en pla motivaciones de compra de Motivacion P coln\;img dgclgiltezs Istologica po
P productos lacteos en la generacién de compra

generacion Z de Arequipa,
2024?

Z de Arequipa, 2024.

¢Cual es la relacién existente

Identificar la relacion entre el

Lealtad hacia la
marca

Recomendacion de la marca

Grado de lealtad a la marca
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Frecuencia de
compra

Nivel de consumo de productos
lacteos

Promedio de compra semanal en
lacteos

¢Cual es la relacion entre la
disponibilidad / accesibilidad y
las motivaciones de compra de
productos lacteos en la
generacion Z de Arequipa,
2024?

Determinar la relacion existente
entre la  disponibilidad /
accesibilidad y las motivaciones
de compra de productos lacteos en
la generacion Z de Arequipa,
2024.

Gasto

Nivel de gasto promedio de
productos lacteos

Percepcion de la  realidad
econémica y su influencia en la
compra

¢Cudl es la relacion entre las
preferencias /restricciones y las
motivaciones de compra de
productos lacteos en la
generacion Z de Arequipa,
2024?

Precisar la relacion existente entre
las preferencias / restricciones y
las motivaciones de compra de
productos lacteos en la generacion
Z de Arequipa, 2024.

Preferencia

Sensibilidad al
precio

Influencia de las
opiniones y/o
recomendaciones

Nivel de compra semanal de lacteos
vegaies

Nivel de preferencia en consumo de
lacteos animales

Grado de afeccién del precio a la
decision de compra

Nivel de sustitucién de la marca
preferida

Grado de influencia en la compra
derivada de terceros

Percepcion de comentarios y/o
recomendaciones positivas de su
marca preferida

Nota. Se observa la matriz de consistencia del presente trabajo de investigacion. Elaboracion propia en base a los recursos documentarios.
Comportamiento del consumidor (Shiffman et al, 2010); Introduccion a la Investigacion de mercados, Enfoque para América Latina. (Benassini,
2014)
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1.2.6. Interrogantes basicas
1.2.6.1. Interrogante General

¢Cual es la relacion entre la experiencia del consumidor y las motivaciones de compra
de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024?
1.2.6.2. Interrogantes especificas

¢ Cudl es la relacion existente entre la calidad percibida y las motivaciones de compra
de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024?

¢Cudl es la relacion existente entre la conciencia de marca y las motivaciones de
compra de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024?

¢Cudl es la relacion existente entre la informacion nutricional y las motivaciones de
compra de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024?

¢ Cudl es la relacion existente entre la estrategia de marketing y las motivaciones de
compra de productos lacteos en la generacién Z de Arequipa, 2024?

¢ Cual es la relacion existente entre el precio y las motivaciones de compra de productos
lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024?

¢Cual es la relacion entre la disponibilidad / accesibilidad y las motivaciones de compra
de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024?

¢ Cudl es la relacion entre las preferencias /restricciones y las motivaciones de compra
de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024?
1.3. Justificacion

Desde el aspecto social, esta investigacion se enfoca en la interpretacion y analisis de
la vivencia del cliente y las razones que impulsan la adquisicién de productos lacteos en
Arequipa. Las transformaciones en las tendencias, las practicas alimenticias y los objetivos

perseguidos por los consumidores motivan a las empresas a comprender cada vez mas el
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comportamiento de sus clientes. Con la informacion recopilada en esta investigacion se
pretende beneficiar tanto para la industria lactea ya establecida como lo son las empresas
Gloria, Laive o Nestlé. Ademas, este estudio repercute positivamente en el consumidor final,
ya que las empresas se esfuerzan por mejorar la interaccion con su marca y consolidar la lealtad
de los clientes a través de sus compras.

Desde el aspecto tedrico, la eleccion especifica de la muestra en el estudio posibilita
un analisis minucioso de los comportamientos y gustos del consumidor respecto a los
productos lacteos, facilitando la mejora constante y la introduccion de novedades en la oferta.
Ademas de detectar patrones existentes, la investigacion examina las evoluciones en las
preferencias del consumidor.

Desde al ambito practico, la comprensién de estas preferencias impacta en la
formulacion de estrategias empresariales y en la toma de decisiones sobre la obtencion de
suministros, la investigacion no solo proporciona una instantanea de las preferencias actuales,
sino también una vision proactiva para guiar estrategias futuras, posibilitando la anticipacion
de las necesidades del consumidor. Este enfoque agil capacita a las empresas para ajustarse
rdpidamente a los cambios en el mercado, mejorando asi su posicion competitiva.

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general

Describir la relacion entre la experiencia del consumidor y las motivaciones de compra
de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024.

1.4.2. Objetivos especificos

Precisar la relacion existente entre la calidad percibida y las motivaciones de compra
de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024.

Determinar la relacién existente entre la conciencia de marca y las motivaciones de
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compra de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024.

Identificar la relacion entre la informacion nutricional y las motivaciones de compra
de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024

Precisar la relacion existente entre la estrategia de marketing y las motivaciones de
compra de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024.

Identificar la relacion entre el precio y las motivaciones de compra de productos lacteos
en la generacion Z de Arequipa, 2024

Determinar la relacion existente entre la disponibilidad / accesibilidad y las
motivaciones de compra de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024.

Precisar la relacion existente entre las preferencias / restricciones y las motivaciones
de compra de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024.
1.5. Marco Tedrico
1.5.1. Experiencia del consumidor
1.5.1.1. Concepto

Cortazar y Rodriguez (2016) explican que la vivencia del cliente abarca la forma en
que los consumidores se relacionan con los productos y servicios, y cdmo dicha interaccion
repercute en su percepcion y grado de satisfaccion, esta vivencia puede desglosarse en cuatro
elementos fundamentales: sensaciones, emociones, acciones y relaciones; la gestion de la
experiencia del consumidor puede llevarse a cabo mediante dos niveles: Maodulos
Experienciales Estratégicos y Proveedores de Experiencias, y también puede ser influenciada
a traves del marketing sensorial.

Segun mencionan Moral y Fernandez (2012) la experiencia de consumo ha adquirido
una relevancia crucial en la satisfaccion del consumidor, siendo una percepcion personal que

surge en respuesta a un evento particular, la cual tiene un gran impacto en la formacién de
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juicios durante el proceso de compra, consumo o uso; las organizaciones buscan mejorar la
satisfaccion de sus clientes mediante la creacién de valor, con el propdsito de generar
experiencias que generen un impacto positivo en ellos.

De esta manera, los autores también indican que la experiencia se compone de una
serie de caracteristicas, tanto tangibles (tales como el tiempo, la limpieza, la funcionalidad, la
temperatura, el entorno, entre otros) como emocionales (incluyendo la alegria, la felicidad, la
sorpresa, el suspenso, entre otros), que influyen en la experiencia en su conjunto. Se destaca
asi que las experiencias son inherentemente personales y dependen de como son percibidas y
gestionadas por parte de la empresa.

El modelo de compra para la generacion Z, se inicia con: los impulsos de los estimulos
comerciales como las caracteristicas de productos, y estimulos como la publicidad. Luego de
este proceso continua la busqueda de informacién con la receptibilidad del consumidor que es
recibida del entorno y finalmente el criterio de decisién que puede verse entrelazado al factor
economico, fisioldgico o de seguridad (garantia) (Aybar & et al., 2017).

La experiencia del cliente no solo es conocer que pasa con el cliente cuando este se
relaciona con la empresa, es fundamental reconocer al cliente como la parte central en las
organizaciones, porque esto sin duda alguna determina el futuro de la organizacion como tal.
Por ello es importante conocer que se debe trabajar en los lineamientos funcionales y
esenciales ya que ello demarca el actuar de la empresa (Heredia, 2021).
1.5.1.2. Dimensiones

a) Calidad percibida

Brunso et al. (2005) indican que la calidad percibida es subjetiva ya que menciona los

juicios de valor o percepciones de la calidad por parte del mismo consumidor, por lo que
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también hay que considerar que estas percepciones son cambiantes con el paso del tiempo
como parte de la nueva informacion adquirida, del incremento en la competencia dentro de la
categoria del producto o servicio, y también por su puesto de los cambios en las expectativas
de los consumidores.

Teniendo en cuenta a Garcia (2012) la calidad percibida en los servicios sociales se
refiere a la evaluacion subjetiva que hacen los usuarios sobre la calidad de los servicios
recibidos, en comparacién con sus expectativas; esta percepcion se basa en la experiencia
personal del usuario y en la comparacion entre lo que se ofrece y lo que se espera del servicio.
La calidad percibida, segun el autor, puede medirse a través de escalas como SERVQUAL,
que permiten evaluar diferentes dimensiones de la calidad del servicio desde la perspectiva del
usuario.

Guamaén-Valarezo y Aguilar-Galvez (2023) indica que, la percepcion de la calidad es
un concepto clave en el analisis de la satisfaccion del cliente y la fidelidad hacia una marca o
producto; en el estudio de la relacion entre la percepcion de la calidad y la lealtad en el sector
de productos cosméticos en la ciudad de Machala, se examinan diversas dimensiones que
afectan como los consumidores perciben la calidad. Algunas de las dimensiones clave de la
calidad percibida, segun el autor, incluyen las siguientes:

* Caracteristicas del producto**: Los consumidores evaltan la calidad de un producto
cosmeético en base a su eficacia, textura, aroma, presentacion, y otros aspectos
intrinsecos.

* Atributos y beneficios: La percepcion de calidad se ve influenciada por los atributos
y beneficios percibidos al usar el producto, como beneficios para la piel, resultados
visibles, y el uso de ingredientes naturales.

* Marca: La reputacion y prestigio de la marca afectan la percepcién de calidad. Una
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marca bien valorada y reconocida tiende a generar una mayor percepcion de calidad.

* Precio: El precio puede influir en la percepcion de calidad, ya que los consumidores
a menudo asocian un precio mas alto con una mejor calidad, aunque esta percepcion
depende de otros factores.

» Disefioy presentacion: El disefio del envase y la presentacidn del producto impactan
la percepcion de calidad. Un envase atractivo y funcional puede mejorar la
percepcién de calidad del producto.

» Experiencia previa y expectativas: La calidad percibida se basa en experiencias
previas con el producto o marca y en las expectativas. Experiencias positivas previas
y expectativas cumplidas o superadas elevan la percepcion de calidad.

b) Conciencia de marca

Como indica Rubalcava de Ledn (2019) la conciencia de marca nace propiamente de
la experiencia que se lleva el consumidor, ya que este Gltimo tiene la capacidad para recordar
una marca en particular. Asi también esto es parte de la comunicacion boca a boca que
representa una caracteristica vital para las compafiias que buscan tener un mayor impacto en
el marketing dado que esta es una forma mas efectiva de llegar a méas consumidores y que
también se comprometan con la marca.

Citando a Gamarra-Olortegui et al. (2023) la conciencia de marca es la habilidad de los
consumidores para identificar y recordar una marca especifica dentro de una categoria de
productos; esta conciencia se fundamenta en la asociacion de atributos intangibles de un
producto o servicio con la marca, lo que facilita que los consumidores establezcan conexiones
y recuerden la marca en contextos especificos.

Segln la Piramide de la Concientizacion que Gamarra-Olortegui et al menciona,
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existen tres niveles en el proceso de adoptar una marca:

* Reconocimiento de marca: Los consumidores evocan de manera espontanea una
lista de nombres de productos en ciertas categorias y reconocen aquellos de los que
han oido hablar.

* Recordacion de marca: Destaca el recuerdo no asistido, donde los consumidores
recuerdan la marca sin ayuda orientada al nombramiento, lo que se relaciona con
una posicion de marca mas fuerte.

* Top of mind: Se presenta cuando una persona nombra una marca en primera
instancia sin ayuda, generando una ventaja competitiva al estar en la mente del
consumidor por encima de otras marcas de la misma categoria.

¢) Informacion nutricional

El uso de la informacién nutricional permite a las empresas emitir una sefial de calidad
y unificado con la innovacion del producto, permiten a los consumidores acceder a mas
informacion, ayudando a aumentar asi su bienestar ante la decision de lo que esti consumiendo
y permitiendo tomar decisiones informadas. Es asi como el papel de la informacion nutricional
es muy importante porque permite a los consumidores realizar elecciones saludables tanto
alimentarias como del medioambiente al conocer ciertos atributos de los productos que
consume y usa (Gonzales, 2012).

Considerando a Blanco-Metzler et al. (2011) el etiquetado de alimentos ha cobrado
gran interés mundial debido al aumento de enfermedades cronicas no transmisibles (ECNT)
como la obesidad, diabetes, enfermedades cardiovasculares y céancer, las cuales estan
relacionadas con la alimentacion y, en muchos casos, pueden prevenirse mediante una dieta

adecuada; la OMS identifica una dieta poco saludable, el sedentarismo y el tabaquismo como
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factores comunes en todos los paises que contribuyen a estas enfermedades. La Estrategia
Mundial sobre Régimen Alimentario, Actividad Fisica y Salud de la OMS promueve la
inclusién de informacion nutricional en las etiquetas de los alimentos para educar a los
consumidores y fomentar una alimentacion saludable.

Ruiz y Cenarro (2016) menciona que, la informacion nutricional de un alimento abarca
su valor energético y los nutrientes que aporta a nuestra dieta. Los componentes obligatorios
de esta informacion, segun el autor, suelen incluir:

» Valor energético: expresado en kilojulios (kJ) y kilocalorias (kcal).

» Grasas: cantidad total de grasas presentes en el alimento.

» Grasas saturadas: cantidad de grasas saturadas, cuyo exceso puede ser perjudicial

para la salud.

» Hidratos de carbono: cantidad de carbohidratos en el alimento.

* Azulcares: cantidad de azUcares, tanto naturales como afiadidos.

* Proteinas: cantidad de proteinas presentes en el alimento.

» Sal: cantidad de sal, importante para controlar la ingesta de sodio.

d) Estrategia de marketing

Desde el punto de vista de Jaramillo y Hurtado (2021) la estrategia de marketing es
esencial para la gestion empresarial, centrandose en planificar y coordinar acciones para
alcanzar los objetivos organizacionales en el mercado. Esto incluye, para el autor, la
segmentacion de mercado, que divide el mercado en segmentos méas pequefios para dirigir
mejor las acciones de marketing, y el posicionamiento, que busca crear una imagen distintiva
de la empresa en la mente de los consumidores; ademas, el Marketing Mix (Producto, Precio,
Plaza 'y Promocion) define como la empresa abordara cada area para satisfacer las necesidades

de los clientes y alcanzar sus objetivos comerciales.
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En la actualidad la estrategia de marketing se aplica también para posicionar en el
mercado a nuevas empresas, ya que asi logran mejorar sus ventas a través de promociones ya
sea a clientes o consumidores. Esto es posible con el uso de herramientas seguras en publicidad
0 comunicacién (lzquierdo, 2020).

Es Gilligan (2003) quien afirma que el marketing estratégico se refiere al proceso de
disefiar planes de accion efectivos para alcanzar metas, por lo que estos planes definiran como
actuara la organizacién en los mercados donde decida participar. Para lograr estos objetivos
de manera efectiva y eficiente, es crucial considerar tres aspectos fundamentales: analisis
estratégico, seleccion de la estrategia mas adecuada y su implementacion efectiva. Estos
elementos son clave para alcanzar las metas propuestas de manera satisfactoria y con
resultados positivos.

Segun (Godin, 2018) el embudo de marketing se enfoca en dirigir a un amplio grupo
de posibles clientes hacia una serie de etapas, filtrando gradualmente hasta que solo aquellos
que se convertiran en consumidores regulares permanezcan. Durante este proceso, se pierden
clientes en el camino, transforméandose de simples consumidores en fieles a la marca. Para
lograr este objetivo:

Es crucial que solo las personas adecuadas y bien segmentadas entren en el embudo,
de modo que la cantidad final sea la éptima.

La informacién proporcionada debe ser precisa y congruente con la experiencia real
del cliente, evitando cualquier tipo de decepcion.

Es fundamental comprometer a toda la empresa con estos clientes seleccionados,
generando cercania y fortaleciendo la confianza mutua.

Finalmente, se debe incentivar a estos clientes fieles para que actlen como

embajadores de la marca, promoviendo activamente entre su red de contactos y atrayendo asi
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a mas seguidores leales.

Este proceso no solo se trata de dirigir a los clientes hacia la compra, sino de cultivar
relaciones duraderas basadas en la confianza y el compromiso mutuo, aprovechando el poder
del boca a boca y la fidelidad a largo plazo hacia la marca.

e) Precio

Para Bolivar (2009) el precio es una variable fundamental en el Marketing Mix, junto
con el producto, la comunicacién y la distribucion; el precio se define como el valor de
adquisicion de un producto o servicio, y es una herramienta flexible que puede ser fijada dentro
de un rango que va desde un minimo hasta un méximo. El autor indica que, al establecer una
politica de precios, es crucial tener en cuenta que el precio y el beneficio estn estrechamente
relacionados; aunque a mayor precio se puede obtener un mayor beneficio, también se destaca
que es mas facil vender a un precio mas bajo que a uno elevado. Por lo tanto, el autor sostiene
que, la fijacién de precios debe ser cuidadosamente considerada para lograr un equilibrio entre
la rentabilidad y la demanda del mercado.

El precio es un componente esencial en el marketing estratégico, ya que afecta la
percepcion de valor, la demanda y la rentabilidad de una empresa; en el &mbito digital, internet
ha facilitado a las empresas la recopilacion de datos sobre los consumidores y la
personalizacion de las estrategias de precios. La fijacion estratégica de precios toma en cuenta
los costos, la competencia, la demanda y los objetivos empresariales. La tecnologia digital ha
incrementado la transparencia de precios y la competencia en el mercado. En resumen, el
precio es vital en la estrategia de marketing, y su gestion estratégica puede influir en la
percepcion de valor, la rentabilidad y la competitividad de una empresa (Quiroga-Parra et al.,
2016).

Como lo menciona Barrientos (2017), el precio es una variable critica en el desarrollo
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del marketing empresarial, el éxito de ciertos productos puede ser explicados como el uso del
precio como variable de penetracion, ya que el aspecto econdmico ayuda a explicar como se
dan los comportamientos en la demanda de los productos, siendo estos influenciados por su
precio en el mercado.

Precio es la cantidad de recursos financieros que esta dispuesto a pagar el consumidor
o cliente por un bien o servicio siempre y cuando este satisfaga sus requisitos, en conclusion,
que pueda entregar utilidad en términos de uso, tiempo y lugar. Para uso tiene que ser de
utilidad para el cliente, en tiempo que esté disponible para adquirir cuando el cliente lo desea
y finalmente lugar hace referencia cuando el producto se encuentra en los lugares donde se
encuentran los consumidores (Gofii, 2008).

f) Disponibilidad y accesibilidad

Couceiro (2007) describe que, la disponibilidad de alimentos, que se refiere a la
cantidad de alimentos accesibles en un lugar y tiempo especificos, es fundamental para la
alimentacion y la nutricion, esta influenciada por la produccion agricola, el almacenamiento
adecuado y el comercio, todos dependientes de recursos naturales, capacitacion de los
productores y acceso al crédito. Garantizar esta disponibilidad, segun el autor, es crucial para
asegurar una ingesta adecuada de nutrientes y satisfacer las necesidades energéticas de la
poblacién.

Castafieda-Diaz de Leon et al. (2015) destacan que la disponibilidad y accesibilidad de
alimentos son aspectos clave de la seguridad alimentaria; la disponibilidad se refiere a la
existencia fisica de alimentos de buena calidad en una region, mientras que la accesibilidad se
refiere a la capacidad de las personas para adquirir y consumir esos alimentos. El autor postula
que, los productos con alto valor nutricional eran mas costosos en la comunidad, mientras que

los refrescos eran mas baratos y, por lo tanto, mas accesibles; esta diferencia de precios puede
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influir en las elecciones alimentarias de las familias, especialmente aquellas que viven por
debajo de la linea de bienestar minimo.

El nivel socioeconémico de las familias presenta un desafio significativo en cuanto a
la disponibilidad y accesibilidad de productos alimentarios. Es crucial que las empresas
comprendan como asegurar que los productos basicos lleguen a todos los estratos econémicos
para alcanzar efectivamente al publico. Esto implica no solo asegurar la presencia fisica del
producto en diversos mercados, sino también ajustar estrategias de precios y distribucion para
hacerlos accesibles. Es esencial que las politicas y précticas comerciales consideren estas
disparidades econémicas para garantizar que todos tengan acceso equitativo a alimentos
esenciales, independientemente de su capacidad econémica (Lopez, 2020).

La cultura y la sociedad tienen un gran impacto en los habitos alimentarios, y el
marketing se encarga de entender estos aspectos para conectar con los consumidores. Si las
grandes empresas logran hacer que sus productos sean accesibles para el publico objetivo
adecuado, es probable que los consumidores opten por adquirirlos sin dudarlo (Marion, 2013).
g) Preferencias y restricciones

Campos y Reyes (2014) consideran que, las preferencias alimentarias y las
restricciones desempefian un papel crucial en la alimentacion de los nifios, especialmente
durante la etapa preescolar, en esta etapa, es coman observar que los nifios tienen preferencias
por alimentos dulces como jugos, helados, dulces, entre otros. Estas preferencias, sostienen los
autores, pueden estar influenciadas por factores como la exposicion temprana a ciertos
alimentos, las caracteristicas sensoriales de los alimentos y las influencias del entorno familiar
y social; es importante destacar que las preferencias alimentarias pueden evolucionar con el
tiempo a medida que los nifios son expuestos a una variedad de alimentos y experiencias

culinarias.
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Existe abundante evidencia sobre los factores que determinan las restricciones y
preferencias alimentarias, como factores poblacionales se encuentran las demograficas,
socioculturales y econdmicas; estudios han demostrado que las personas que habitan en zonas
con mayor cantidad de supermercados o mercados de frutas tienen menos probabilidades de
consumir comida rapida. Como factores individuales se encuentran tres factores psicosociales:
el primero es el conocimiento en la nutricion y que esta guarda en relacién de dieta y salud, el
segundo es la intencion del cambio y el tercero es la percepcidn de la autoeficacia para realizar
un comportamiento determinado (Navarro, 2020).

1.5.2. Motivaciones de compra
1.5.2.1. Concepto

Segln Torres y Mufioz (2006), las motivaciones de compra son impulsos internos que
incitan a los consumidores a adquirir productos o servicios, estas motivaciones pueden
dividirse en intrinsecas, que surgen de la satisfaccion personal al alcanzar un objetivo, y
extrinsecas, que se originan en factores externos como recompensas o reconocimiento, los
estudios demuestran que las estrategias de marketing juegan un papel crucial en la motivacion
de compra de los consumidores, a menudo superando la influencia de las necesidades innatas
y sociales, ademés, la psicologia de la motivacion identifica dos tipos principales: la
motivacion intrinseca, derivada de la propia satisfaccion al alcanzar un objetivo, y la
motivacion extrinseca, inducida por factores externos como recompensas, por lo tanto, las
empresas deben considerar estas motivaciones al disefiar planes de comunicacion efectivos y
estrategias de marketing exitosas que establezcan una conexion emocional con los
consumidores.

Para que la persona se interese por un producto o servicio debe de estar motivada por

la necesidad de requerir aquel articulo. Asi la motivacion es una fuerza psicolégica que
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impulsa a las personas a lograr un objetivo determinado, que surge como tal de las necesidades
y la transformacion del deseo. Las necesidades son sensaciones de carencia ya sea fisica o
psiquica comun en todos los seres humanos. Como idea final se dice que los clientes consumen
un producto o servicio, primero que todo por la necesidad, esto al manifestarse se transforma
en deseo, y finalmente aparece la motivacion de compra del consumidor (Lopez, 2020).

Mercado et al. (2019) identifican diversas categorias que influyen en el

comportamiento de compra de los consumidores en linea:

* Necesidades existentes: se refieren a las necesidades que los consumidores desean
satisfacer, como promociones, informacion, servicios y acogida que se ofrecen en
los sitios web en linea.

* Necesidades latentes: son necesidades ocultas de los consumidores que pueden no
estar conscientes de lo que buscan o les resulta dificil precisar lo que quieren, estas
necesidades estan vinculadas a la experiencia de compra del consumidor, que se
integra con diversos elementos del mercado, como eventos menos comunes y
patrones de consumo.

» Experiencia del consumidor: es un factor crucial que influye en el comportamiento
de compra del consumidor, esto se debe al conjunto de experiencias que los
consumidores tienen al interactuar con un servicio o producto y a la informacion
que obtienen sobre el mismo a lo largo del tiempo que mantienen una relacion con
él.

1.5.2.2. Dimensiones
a) Decision de compra
Para (Simon, 2009) la habilidad exclusiva del ser humano para tomar decisiones es

fundamental porque la capacidad de seleccionar entre multiples opciones se vuelve esencial
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en todos los niveles de la sociedad, en grupos o de forma individual. Este proceso de toma de
decisiones esta intrinsecamente vinculado con disciplinas como la ciencia social y la
inteligencia artificial, resaltando su relevancia y complejidad tanto en la experiencia humana
como en el progreso tecnoldgico. La capacidad de decidir no solo determina acciones
individuales, sino que también influye en cdmo se estructuran las interacciones sociales y
coémo se desarrollan las herramientas y sistemas tecnologicos existentes.

Entender la decision de compra requiere un enfoque meticuloso, pues implica discernir
que criterios son considerados racionales, sus elementos constitutivos y como se segmentan.
La influencia de estas decisiones en los &mbitos social y tecnoldgico se convierte en objeto de
estudio cientifico. No se limita simplemente a identificar las preferencias de los individuos; es
igualmente crucial reflexionar sobre qué preferencias deberian ser prioritarias.

La racionalidad humana abarca dos dimensiones fundamentales en este contexto: una
dimension descriptiva, que describe como son las preferencias existentes y qué factores las
moldean, y una dimension prescriptiva, que indica como deberian ser esas preferencias para
lograr resultados mas deseables. Este analisis no solo facilita la comprension del
comportamiento del consumidor, sino que también ayuda a orientar estrategias efectivas en
marketing y disefio de productos que sean mas acordes con las necesidades y expectativas de
los consumidores.

Tomando en consideracion a Gonzales (2021) la compra es un proceso complejo en el
cual un consumidor elige entre distintas opciones de productos o servicios disponibles en el
mercado; este proceso involucra diversas etapas, que van desde la identificacion de una
necesidad o deseo hasta la adquisicion y evaluacion posterior del producto o servicio. Algunos
factores que tienen impacto en la decision de compra, que postula el autor, son:

* Motivacion: Es el impulso interno que lleva al consumidor a satisfacer una
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necesidad o deseo, pudiendo ser intrinseca o extrinseca.

* Percepcion: La forma en que el consumidor percibe un producto o servicio,
influenciada por factores como la marca, calidad percibida, precio y reputacion de
la empresa.

 Informacién: Los consumidores buscan informacion sobre los productos o servicios
que desean adquirir, proveniente de diversas fuentes como amigos, familiares,
publicidad y resefas en linea.

* Evaluacién de alternativas: Luego de recopilar informacion, los consumidores
evallan las diferentes opciones disponibles en el mercado, comparando
caracteristicas, precios y beneficios.

* Decision de compra: Finalmente, el consumidor elige un producto o servicio
especifico, tomando en cuenta factores emocionales, racionales, sociales o
situacionales.

Ordofiez et al. (2021) considera que, la eleccion de adquirir productos organicos se ve
afectada por varios aspectos, como una actitud favorable hacia la compra, la preocupacion por
la salud y el medio ambiente, influencias sociales y motivaciones personales. La teoria del
comportamiento planificado (TPB), para el autor, proporciona perspectivas sobre como estos
elementos influyen en la disposicion de compra; ademas, es relevante considerar estrategias
de marketing ambiental y la confianza del consumidor en la marca para fomentar la adquisicion
de productos ecoldgicos.

Segun Solomon (2008), hay una gran variedad de tipo de decisiones que toman los
consumidores, entre las cuales destacan:

e Toma de decision habitual: es aquella que no implica ningun esfuerzo para el

consumidor y se basa en la rutina, a veces llegando a ser mecanica y no se percibe
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de manera consciente. Por ejemplo, el consumidor puede colocar un producto en el
carrito del supermercado sin darse cuenta. Este tipo de decisiones facilitan el
proceso de compra porque no representan una preocupacion en la mente del
consumidor.

* Resolucién limitada al problema: los consumidores no siempre estan motivados para
pasar por procesos de decision de compra largos y complejos que implican evaluar
alternativas para tomar la mejor decision. En cambio, los consumidores eligen
procesos méas simples y utilizan reglas simples para tomar decisiones.

* Solucién exhaustiva a los problemas: esta opcién supone que los consumidores
comienzan por reconocer el problema y estan dispuestos a tomarse el tiempo y el
esfuerzo para realizar una compra consciente. En la mayoria de los casos, los
problemas se presentan como factores importantes y algunos representan riesgos
importantes para los consumidores. Asi el consumidor busca informacion para
evaluar alternativas viables de acuerdo con su presupuesto y las caracteristicas que
la marca tiene para satisfacer sus necesidades y, finalmente, compare la efectividad
del producto o servicio para satisfacer sus expectativas.

Los seres humanos se mueven para obtener un producto, esto se debe a que ven el
objeto que les daré satisfaccion. El estudio de como surgen las necesidades, de como es que se
mueven para determinar los deseos, sirve para que las empresas puedan enfocar mejor la oferta
de productos. Asi se define a la necesidad como la carencia fisica de algo que no se tiene y se
desea, siendo asi que desaparece una vez se obtiene ese algo. El deseo es el medio utilizado
para satisfacer la necesidad, con el deseo se visualiza el producto o servicio que apetece. Ya
lo habia indicado el psic6logo Abraham Maslow quien afirmo que los seres humanos estan

perpetuamente deseando, estableciendo un orden jerarquico determinando que a medida que
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las de orden basico se satisfacen empiezan a surgir otras que son de rango superior. Es asi
como la percepcion de los deseos no es absoluta porque cuando hay mayor satisfaccion de un
deseo, menor es la necesidad de satisfacerlo (Colet, 2014).

b) Lealtad hacia la marca

Como afirman Colmenares y Saavedra (2007) la fidelidad hacia una marca es un
concepto complejo que abarca multiples dimensiones y se relaciona estrechamente con la
satisfaccion del consumidor, se considera que la verdadera fidelidad surge de actitudes y
comportamientos favorables hacia la marca, reflejando un compromiso profundo y duradero.
Esta fidelidad, sostienen los autores, puede variar desde una lealtad forzada hasta una lealtad
genuina, donde el consumidor se siente fuertemente vinculado emocionalmente con la marca;
la fidelidad auténtica se manifiesta en actos repetidos de compra y recomendacion, basados en
la satisfaccion, confianza y apego emocional hacia la marca, es un elemento crucial para el
éxito de las organizaciones en términos de participacion en el mercado y retorno de la
inversion.

Para Ramirez et al. (2013) la lealtad hacia la marca es un concepto clave en el
marketing que describe la tendencia de un consumidor a elegir repetidamente una marca
especifica frente a otras opciones; esta lealtad se manifiesta en comportamientos de compra
repetitivos, actitudes positivas y una conexion emocional con la marca. Se puede abordar,
describe el autor, desde diversas perspectivas: comportamental, afectiva y cognitiva; ademas,
es importante diferenciar entre lealtad a la marca y lealtad al establecimiento, ya que
representan conceptos distintos y pueden influir en los comportamientos de los consumidores
de manera diferente.

Segun (Keller, 2008), la conexion profunda que un cliente establece con una marca

puede derivar de una multitud de razones, lo cual subraya la importancia de que las marcas se

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

esfuercen en cultivar una relacion sélida y duradera con sus clientes. La lealtad y fidelidad que
un consumidor muestra hacia una marca se basa en la capacidad de ésta para ofrecer beneficios
excepcionales relacionados con sus productos. Estos beneficios pueden manifestarse en
términos de precios competitivos, promociones atractivas, campafias publicitarias impactantes
y la presencia de figuras representativas que inspiran admiracion y el deseo de emular sus
valores y cualidades. Asimismo, la simbologia asociada a la marca puede influir en como el
consumidor se percibe a si mismo y en su identidad personal. Cuando una marca cumple de
manera consistente con las expectativas y necesidades del cliente, incrementa
considerablemente las posibilidades de que éste mantenga su lealtad y continte comprando
sus productos o servicios. Esta relacion de confianza mutua entre marca y cliente no solo se
basa en transacciones comerciales, sino que también refleja una conexion emocional y
psicologica que fortalece la preferencia del consumidor hacia la marca en el mercado
competitivo actual.
c) Frecuencia de compra

Peral y Villarejo (2007) enfatizan que, la frecuencia de compra afecta el
comportamiento del consumidor y la efectividad de las promociones; en general, las categorias
menos compradas suelen tener mejores ventas con promociones, especialmente descuentos y
packs especiales. Los autores también mencionan que, las categorias de alta frecuencia, por
otro lado, se benefician mas de los folletos promocionales; ademas, en categorias con periodos
cortos entre compras, los consumidores pueden cambiar de marca méas facilmente debido a
menores costos asociados, y la aceleracion de la compra es mayor en categorias con compras
mas frecuentes debido a que los consumidores almacenan los productos por menos tiempo.

Por otro lado, los autores Armstrong y Kotler (2013), indican que, en el vasto mercado

actual, los consumidores se enfrentan a una abrumadora cantidad de opciones, lo que los obliga
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a priorizar qué productos o servicios especificos satisfaran sus necesidades o deseos de manera
mas completa. El ser humano siempre genera expectativas sobre lo que desea; al buscar un
producto, debe discernir qué marca cumplira con sus expectativas de satisfaccion. Cuando un
cliente investiga, escucha o se siente atraido por una marca en particular, es porque esa marca
ha sabido conectar de manera efectiva con su mente y emociones. Un cliente satisfecho se
convierte en una oportunidad recurrente para la marca, incrementando la frecuencia con la que
realiza compras. En contraste, un cliente insatisfecho buscard nuevas marcas y experiencias
hasta encontrar una que satisfaga plenamente sus necesidades. Por lo tanto, para fomentar la
frecuencia de compra entre los clientes, es crucial gestionar cuidadosamente las expectativas
que se generan en torno al producto o servicio, asi como entender las proyecciones que el
consumidor realizara. La satisfaccion del cliente se convierte asi en el factor clave para
asegurar una frecuencia de compra continuada. Es imperativo que las marcas comprendan y
respondan a las expectativas del consumidor, construyendo relaciones sélidas que fomenten la
lealtad y el retorno constante del cliente.
d) Gasto

Como sefialan Kotler y Lane (2012) la recesion ha suscitado un debate sobre si ha
transformado el comportamiento del consumidor o simplemente refleja limitaciones
econdmicas temporales. Starwood, luego de seis meses de investigacion en el mercado de los
baby boomers, lanz6 una iniciativa de "estilo a precio bajo"; esta estrategia incluye la
introduccion de las marcas de hoteles de bajo costo Aloft y Element. Estas marcas, segun el
autor, buscan atraer tanto a aquellos que buscan ahorrar como a los amantes del lujo. La
iniciativa pretende ofrecer alternativas de alojamiento asequibles pero elegantes; Aloft se
inspira en la modernidad urbana de los apartamentos de estilo loft, mientras que Element

ofrece suites con todas las comodidades de la vida moderna, incluyendo opciones de alimentos
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saludables y bafios estilo spa.

Por otro lado, Lozada (2017) indica que cuando se desarrolla un producto, es
fundamental entender que los consumidores no se enfocan Unicamente en encontrar el precio
mas bajo. Las decisiones de compra se ven influenciadas por factores intrinsecos al producto,
ademas del precio. Es crucial dirigirse al publico objetivo adecuado y enfocarse en el valor
percibido, ya que este puede justificar una inversion mayor para algunos consumidores. Por
ejemplo, alguien podria optar por un producto mas costoso si percibe un valor significativo en
él, aunque esto implique gastar mas dinero. En contraste, una persona con ingresos limitados
podria preferir productos méas asequibles, incluso si sabe que hay opciones de mayor calidad
disponibles. La decision de compra de un consumidor estd moldeada por una combinacién de
factores como la utilidad percibida, la calidad percibida y la relacion costo-beneficio. Por lo
tanto, comprender estos elementos es esencial para disefiar estrategias efectivas de marketing
y ventas. Adaptar el producto y su mensaje al segmento especifico del mercado puede marcar
la diferencia entre captar la atencion del consumidor y perder oportunidades. En resumen, el
éxito en el mercado depende de entender y responder a las necesidades y percepciones del
consumidor de manera efectiva.

e) Preferencia

Ruiz y Munuera-Aleméan (2014) sostiene que, la preferencia del consumidor se basa en
lo emocional, mostrando una inclinacion hacia un producto sobre otros, evidenciada en
acciones como compra o cambio de afiliacion religiosa; se distinguen dos enfoques en el
estudio de preferencias: cognitivo y afectivo. Los autores sefialan que, el primero evalla
I6gicamente ventajas y desventajas, mientras que el segundo resalta la influencia emocional
en laeleccion del consumidor. Inicialmente, la formacién de preferencias puede ser mas guiada

por aspectos cognitivos que afectivos; sin embargo, la exposicion continua puede aumentar la
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importancia de los aspectos emocionales.

Segun la opinién de Reynolds (2013) la preferencia del consumidor es crucial en
marketing y comportamiento del consumidor, reflejando la inclinacion hacia ciertos productos
basada en gustos, necesidades, experiencias y valores. Influenciada por varios factores como
calidad, precio, marca y publicidad, entenderla es vital para las empresas; en un estudio sobre
las preferencias del consumidor de palmito fresco en Cochabamba, se examinan atributos
como color y sabor. Utilizando técnicas multivariantes, menciona el autor, se analizan y
segmentan las preferencias de los consumidores.

Segun la investigacion realizada por Aguilar (2020) una gran parte de la poblacion
estaria dispuesta a cambiar su bien preferido si se presenta una situacion en la que puede
obtener un poco mas de otro articulo a un precio mas bajo. Segun los hallazgos, la
preponderancia entre las marcas fue de las empresas méas conocidas en el mercado, lo que
demuestra que la marca juega un papel importante en los gustos de los consumidores. Cuando
se consideran los precios de mercado de diversas marcas de bienes, se establece que, en
relaciéon con su capital, una persona puede elegir una cantidad mayor o menor de su bien
preferido (aunque con frecuencia ocurre lo contrario, en el que se elige por la satisfaccion en
lugar del precio del bien).

f) Sensibilidad al precio

Teniendo en cuenta a Peral et al. (2011) la sensibilidad al precio, clave en el
comportamiento del consumidor, afecta las decisiones de compray la preferencia entre marcas,
especialmente en productos como café y tomate frito. Los autores encontraron variaciones en
esta sensibilidad entre categorias de productos, identificando grupos de consumidores mas
influenciables por el precio en ciertos productos; ademas, se observd coherencia en la

sensibilidad al precio entre diferentes categorias. Estos hallazgos, enfatizan los autores, tienen
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implicaciones para fabricantes y minoristas, que podrian ajustar sus estrategias de precios y
marketing para atraer a segmentos especificos de consumidores sensibles al precio.

La sensibilidad al precio se mide con frecuencia utilizando la medida del cambio en la
demanda en funcion de su cambio de precio o la elasticidad precio de la demanda. Algunos
clientes, por ejemplo, no estan dispuestos a pagar unos soles adicionales por algun producto
en especial, especialmente si hay un establecimiento que ofrece el mismo con mayor cercania.
El analisis de sensibilidad al precio ayuda a las empresas a tomar mejores decisiones sobre
cémo fijar el precio de un producto o servicio, asigndndoles el precio correcto y, ademas, les
permite ser competitivas y aumentar sus ingresos. Es importante que se dedique tiempo en
conocer la sensibilidad al precio ya que ayuda a determinar la cantidad de valor que se esta
creando y permite conocer cual es la disposicion de los clientes a pagar. Sin esta comprension
no hay forma de conocer certeramente si los esfuerzos dedicados al desarrollo de los productos
0 servicios tiene algin valor aumentado, es decir que permite conocer si los clientes estan
realmente interesados en las caracteristicas propias del producto o servicio (Parra, 2020).

g) Influencia de las opiniones y/o recomendaciones

Arratia et al. (2024) postula que, el electronic word of mouth (eWOM) ejerce una
influencia significativa en las decisiones de compra de los consumidores, especialmente entre
los millennials y centennials; este fendmeno abarca resefias en plataformas de comercio
electrénico, comentarios en redes sociales y blogs especializados. Los lideres de opinién en
redes sociales proponen los autores, desempefian un papel importante en la promocién de
marcas Yy productos, considerados parte del eWOM; ambas generaciones son influenciadas por
el eWOM vy las recomendaciones de lideres de opinidn, aunque pueden variar en preferencias
y percepciones. Los consumidores tienden a confiar mas en las opiniones en linea que en la

publicidad tradicional.
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Segun lo indicado por Nuseir (2019), las personas confian mucho en las
recomendaciones o resefias en linea de personas conocidas e incluso desconocidas al momento
de comprar algo, lo que deja atras los efectos de los medios tradicionales como la television,
la radio o el periddico. La tendencia digital es tan fuerte que los consumidores confian mas en
las resefias que hacen otros consumidores sobre un producto o servicio que en las
recomendaciones que hacen los propios fabricantes.

Pauliene (2019) destaca que cada segmento de consumidores tiene una perspectiva
diferente sobre las recomendaciones que se encuentran en las redes sociales, es crucial analizar
la intencion de compra de manera especifica para cada generacion. Esto se basa en las
diferencias de edad, educacion, ingresos y estatus social, que son importantes para el tipo de
contenido que consume una persona.

Para Berger (2013) compartir informacion proporciona felicidad a lo largo de la vida,
bajo esa misma linea, las redes sociales son un ejemplo claro de como se pueden expresar las
experiencias, pensamientos y opiniones, lo cual brinda satisfaccion. A través del boca a boca
digital, las personas comentan y comparten lo que ven y usan, influenciando directamente en
las decisiones de consumo. Expertos han notado que los adictos a las redes sociales tienen una
compulsion constante por compartir informacion y opiniones, ejerciendo una influencia
significativa sobre los demas. Este fendmeno refleja como las interacciones en linea moldean
las percepciones y elecciones diarias, creando un ciclo donde la retroalimentacion digital y la
conexion social juegan un papel crucial. Por lo tanto, compartir en redes sociales no solo
proporciona felicidad personal, sino que también impacta profundamente en cémo se perciben
y eligen productos y servicios en la vida cotidiana, bajo la constante influencia de las
interacciones digitales y el intercambio de opiniones.

1.5.3. Antecedentes
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1.5.3.1. Internacionales

Wairimu et al. (2018) Influence of Perceived Service Quality on Consumer Satisfaction
amongst Dairy Milk Processors in Kenya, Research in Business and Social Science (Estambul-
Turquia).

Este articulo de revista se enfoca en conocer la influencia de la calidad del servicio
percibida por el consumidor frente a los procesadores y comercializadores de leche en Kenia.
Para esto se recopilo la informacion mediante un cuestionario estructurado, ademas se utilizo
estadistica descriptiva y analisis de regresion para evaluar los datos con la ayuda de SPSS21;
las encuestas fueron aplicadas a 384 personas y después del anélisis llegaron a la conclusion
de que los consumidores de productos lacteos tienen una alta calificacion a la calidad de
producto adquirida. Este estudio ayuda a determinar como indicador la calidad del servicio
(producto), que es percibida por los consumidores en un mercado dominado por empresas de
renombre nacional y con amplia participacion de mercado.

Montalvan et al. (2023) Valor de marca y la decision de compra de los clientes de la
marca Master Belle Lima — Pert 2021, Ciencias administrativas — Revista Digital, Mar de la
Plata, Argentina.

Este articulo muestra como principal estudio la relacion entre el valor de marca y la
decision de compra de los clientes de Master Belle, una compafiia dedicada a la produccion de
menajes de cocina; para este estudio se utiliz6 como instrumento un cuestionario, que fue
aplicado a 150 clientes actualizados de la base de datos de la empresa; los resultados indicaron
la relacion directa entre las variables, indicando que el valor de marca se relaciona
directamente con la decision de compra. Esta investigacion ayuda al actual estudio, ya que se
enfoca en las variables de valor de marca y motivacion de compra, ademas hace uso del

coeficiente alfa de Cronbach para medir su nivel de confiabilidad.
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1.5.3.2. Nacionales
Gofii (2022), Marketing relacional y su incidencia en la motivacién hacia la compra
en clientes de unatienda retail, Puente Piedra 2022, Universidad César Vallejo, Lima — Perd.
La investigacién cuenta con el objetivo principal de determinar la incidencia del
marketing relacional en la motivacion hacia la compra en clientes de una tienda retail ubicada
en el distrito puente piedra 2022. Gofii Alfredo empled un enfoque cuantitativo de naturaleza
aplicada, orientado tanto a la explicacion como a la descripcion, utilizando la técnica de
encuesta. La investigacion se centrd en la poblacion compuesta por los clientes de la empresa,
alcanzando un total de 384 participantes.; se determinoé que el marketing relacional tiene un
impacto significativo en la motivacion, el deseo y la necesidad de compra de los clientes de la
empresa, lo que resulta en la creacion de relaciones duraderas con los clientes y, como
consecuencia, en su fidelizacién y preferencia hacia la empresa. El estudio evidencia la
relevancia de la conexion entre la empresay el cliente, asi mismo también evidencia la relacion
entre el colaborador y el cliente, estas acciones ademas de provocar un incentivo a la compra,
cultiva la fidelizacién que se traduce en la preferencia y repeticion de compra por parte de los

clientes.

Cruz (2018) Uso del etiquetado nutricional en la decision de compra de alimentos por
consumidores de la ciudad de Piura — Perd, 2018. Universidad Nacional de Piura. Piura —
Perd.

La investigacion cuenta con el objetivo general de determinar el porcentaje de uso del
etiquetado nutricional en la decision de compra de alimentos envasados. Se utiliz6 un método
de investigacion de naturaleza cuantitativa y descriptiva, empleando un cuestionario como
herramienta principal. Este cuestionario se administr6 a una muestra de 384 clientes de

supermercados en la ciudad de Piura, que tenian mas de 18 afios. Los hallazgos de la
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investigacion sefialan que la poblacion urbana exhibe un limitado grado de comprension en
relacion con la informacion detallada en los productos, ya que se evidencid un interés
moderado en el uso del etiquetado nutricional, con menos del 30% de los clientes siendo
afectados por el auténtico valor nutricional del articulo. La investigacion subraya como la
mayoria de los consumidores no basan su eleccion de compra en consideraciones nutricionales,
indicando que otros factores ejercen una influencia predominante en sus decisiones de compra.
Este estudio destaca la necesidad de una mayor conciencia y educacion sobre la informacion
nutricional entre los consumidores urbanos, a fin de fomentar una toma de decisiones mas
informada y saludable en el proceso de compra de productos.

1.5.3.3. Locales

Vidal (2022) Factores de innovacion y su relacion con la decision de compra de los
clientes de la empresa El Tablon Food Center E.R.L. en el mercado local de Arequipa 2021,
Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa, Peru.

Esta investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacion que existe entre
los factores de innovacion en restaurantes y la decision de compra en los clientes del
restaurante EI Tablon Food Service, para la investigacion se utilizé una encuesta que fue
aplicada a 384 clientes, concluyendo una relacion directa entre la innovacion y la decision de
compra, por lo que a mayor innovacion esta tendra un impacto positivo e influyente en los
clientes del restaurante al momento de la compra.

La investigacion comentada lineas arriba orienta sobre un indicador importante al
momento de la decision de compra del cliente que es como percibe la innovacion en el servicio
o0 producto del rubro alimenticio, al cual también esta orientada la investigacion.

Jove y Loépez (2022) Andlisis de los principales fatores que influyen en el

comportamiento del consumidor joven, respecto a la decision de compra de prendas de vestir
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en la ciudad de Arequipa — 2021, Universidad Catdlica de Santa Maria, Arequipa - Peru.

El propdsito principal de la investigacion realizada por las tesistas Jove y Lopez fue
examinar como los factores del comportamiento del consumidor impactan en las decisiones de
compra de prendas de vestir entre los consumidores jovenes de la ciudad de Arequipa. Para
llevar a cabo este estudio, se utilizd un cuestionario como herramienta de investigacion,
aplicando la técnica de encuesta. Esta encuesta recopilé datos de una muestra de 384 jovenes,
con edades comprendidas entre los 20 y los 29 afos, residentes en la ciudad de Arequipa. La
investigacion concluye que las estrategias de marketing ejercen una influencia significativa en
las decisiones de compra cuando se aplican con un enfoque centrado en el consumidor. El
andlisis realizado destaca la importancia crucial del factor psicolégico en las decisiones de
compra de los jovenes, ya que la percepcion del consumidor desencadena una motivacion de
compra. Este hallazgo resalta la necesidad de estrategias de marketing que no solo sean
actuales y efectivas, sino también capaces de resonar con la psicologia de los consumidores,
impulsando asi sus motivaciones y elecciones de compra.

1.6. Hipdtesis
Es probable que exista una relacion significativa la experiencia del consumidor y las

motivaciones de compra de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024
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CAPITULO II: ASPECTOS METODOLOGICOS
2.1. Técnicas e instrumentos

La técnica por utilizar es la encuesta y la entrevista y el instrumento es el cuestionario
y la guia de entrevista respectivamente.

2.2. Estructura de los Instrumentos
2.2.1. Cuestionario

La herramienta utilizada para recoger informacién es un cuestionario, por lo que la
encuesta aplicada se encuentra en el Anexo 1 del presente documento.

Para completar la encuesta se realizan preguntas cerradas utilizando la Escala Likert,
para que los encuestados puedan responder rapidamente sin dificultades. La encuesta permitira
conocer la experiencia del consumidor y las motivaciones de compra de productos lacteos en
la generacion Z de Arequipa.

Para ambas variables se consideran las investigaciones de Shiffman et al. (2010)
Comportamiento del consumidor, de Benassini (2014) Introduccion a la investigacion de
mercados, y de Martinez (2008) Perfil de valor de marca y la medicion de sus componentes,
para la variable experiencia del consumidor estas investigaciones aportan las dimensiones
calidad percibida, conciencia de marca, estrategia de marketing, accesibilidad de compra y
precio (como parte del mix de marketing), por lo que ambas investigaciones aportan a esta
variable con un total de 14 preguntas; en el caso de la variable motivacion de compra tenemos
las dimensiones de decision de compra, lealtad del consumidor, preferencia, influencia de
terceros, conformada por un total de 14 preguntas, para las cuales se consideran las
investigaciones previamente mencionadas.

Utilizando las herramientas estadisticas Alfa de Cronbach, es posible validar el

instrumento y estimar su confiabilidad mediante un conjunto de items. 0 y 1 equivalen al
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coeficiente alfa de Cronbach, siendo el primero cero para confiabilidad total y el segundo para
confiabilidad absoluta, lo ideal es obtener valores mayores a 0.7. La validacion del instrumento
mediante el coeficiente alfa de Cronbach indicar el nivel de confiabilidad, lo cual indicar si
hay correlacion entre los items y la consistencia interna entre preguntas del cuestionario.

El instrumento sera validado por dos especialistas, quienes brindaran recomendaciones
para mejorar su capacidad de recoleccion de datos. Luego se examinara y se aplicaran los
ajustes correctivos de ser necesario. Para garantizar la ejecucion definitiva de la encuesta, se
dividira el cuestionario en bloques.

2.2.2. Entrevista

Se realizaran dos guias de entrevistas, una dirigida al Subgerente de ventas regional
sur de la empresa Ico Logistica con un total de 5 preguntas y la otra dirigida al jefe de
operaciones de la empresa Laive con un total de 5 preguntas, ambas guias abarcan temas
relacionados a la experiencia del consumidor y las motivaciones de compra.

2.3. Campo de verificacion
2.3.1. Ambito

La investigacion se realiza en el departamento de Arequipa, provincia de Arequipa, en
los principales distritos de la ciudad.
2.3.2. Temporalidad

La investigacion se desarrolla en un tiempo de 4 meses, desde el mes de abril a julio
del 2024.

2.3.3. Unidades de Estudio
La unidad de estudio son parte de la generacion Z de Arequipa que consumen lacteos

0 sus derivados.
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2.3.4. Poblacion

La poblacion de estudio estd conformada por consumidores de productos lacteos de la
ciudad de Arequipa que pertenezcan a la generacion Z. Segun IPSOS, esta poblacion esta
comprendida entre los nacidos de 1997 a 2008, teniendo actualmente 16 y 27 afios (IPSOS,
2022). Se considera este rango etario porque tiene como caracteristica ser altamente
consumista, teniendo mayoritariamente la decision autbnoma sobre su motivo de compra y no
buscar la aprobacién de un tercero. Asi mismo tienen presente la innovacion y practicidad de
los productos, ya que por el estilo de vida buscan lo que mejor pueda satisfacer sus
necesidades. (Aybar & et al., 2017)

La poblacion por estudiar serdn 262 819 habitantes quienes residen en la zona urbana
de la provincia de Arequipa. (INEI, 2017)

2.3.5. Muestra

Para el estudio inicialmente se usara el muestreo aleatorio simple, segun la
siguiente formula:

5 N*Zé*p*q
e2x(N—-1)+Z2+p*q

n
Dénde:
n = Tamafio de muestra buscado
N = Tamafio de la poblacién o universo
Z = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC)
p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

g = (1-p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado.

De modo que:
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262819%196%*0,5%0,5

n= 05%x(2750276 —1) + 1,96 0,5 0,5

n = 384
Seguidamente se utilizé el muestro por afijacion proporcional:

Ni
n _
l_n(N)

N1+ N2+ N3+--=N;
Donde:
n = Tamario de muestra
i = Numero de estratos
Ni = Namero de unidades muestrales en el estrato “i”

N = Numero de unidades muestrales en la poblacion

Tabla 3
Muestreo
Numer Estratos Poblacié Peso Muestra
0 de estratos n proporciona  afijacion

I proporcional

1 De 16 a 19 83416 32% 122
2 De20a23 91541 35% 134
3 De 24 a 27 87862 33% 128

Nota. Elaboracién: Propia Fuente: Obtenido de Redatam - INEI

Para poder obtener la cantidad de muestra de estos 384 que sean entre los grupos de
edades como son De 16 a 19, De 20 a 23 y De 24 a 27 se utiliz6 el muestreo de afijacion
proporcional, en el cual luego del andlisis, las personas de 16 a 19 afios que se deberan

encuestar son 122, para los 20 a 23 afios la cantidad de personas a encuestar serian 134 y para
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los de 24 a 27 afios 128, esto para poder completar la muestra total que es de 384.

Criterios de inclusion:

- Personas con rango de edad entre 16 y 27 afos.
- Residentes en la provincia de Arequipa (urbana).
- Personas que consuman productos lacteos.

2.4. Estrategia de recoleccion de datos

Se disefiard una encuesta en la plataforma Google Formularios que permitird obtener
de primera mano la informacion necesaria para el desarrollo de la presente investigacion. Para
lo cual se brindara informacién detallada y sencilla al encuestado mediante el enlace de acceso
a la encuesta online, dejando en claro la finalidad de la encuesta y el uso de los datos
recolectados. Esta informacion serd almacenada en la nube (Google Drive) con la finalidad de
analizarla para la presente investigacion.

Se aplican técnicas estadisticas como la correlacion de Pearson o Spearman segun la
prueba de normalidad, para examinar las relaciones entre las variables de interés. Los
resultados se interpretan para determinar la fuerza y direccion de las relaciones, asi como su
significancia estadistica.

Las entrevistas se llevaran a cabo via correo electronico, donde se le compartira al
entrevistado el cuestionario y también se indicaréd las acciones a seguir para obtener una
entrevista fructifera.

Finalmente, los hallazgos se comunican de manera clara en tablas, facilitando su

comprension e interpretacion por parte de los investigadores.
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CAPITULO IlI: RESULTADOS
En el presente capitulo se dara a conocer los resultados mediante tablas y figuras, en
respuesta a los objetivos planteados en la presente investigacion.
3.1. Resultados descriptivos
3.1.1. Datos de control

Figura 1
¢ Consume lacteos?

no 2%

si 98%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Nota. Elaboracién propia

Se presenta una pregunta filtro de personas que, si consumen lacteos, destacando que
el 98% de las personas incluidas en esta figura si consumen lacteos mientras que el 2% de la
poblacion encuestada indica que no consume lacteos, indicando como gran parte de la
poblacidn suele adquirir productos lacteos en su alimentacion diaria. Siendo aun los productos
como la leche un insumo de canasta bésica.

En base a la poblacién del 98% que si consume lacteos se va a trabajar la siguiente

informacioén:
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Figura 2
Género de los encuestados

Porcentaje i Masculino

H Femenino
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Nota. Elaboracién propia

En la Figura 1 se presenta una representacion detallada de la distribucion por género,
destacando que el 43% de las personas incluidas en esta figura son hombres, mientras que el
57% restante corresponde a mujeres. Esta informacion indica que la proporcion de mujeres
supera en 14 puntos porcentuales a la de los hombres. Tal predominancia del género femenino
en esta distribucion sugiere la existencia de una representacion significativamente mayor de
mujeres en comparacién con hombres dentro del contexto del estudio o en la poblacion que se
estd analizando, lo cual podria ofrecer importantes implicaciones o tendencias para el enfoque
y resultados del andlisis realizado

Figura 3
Rango etario de los encuestados
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Nota. Elaboracion propia

La Figura 2 ofrece una representacion detallada de la distribucion del rango etario de
los individuos que participaron en nuestra encuesta, proporcionando una vision clara de las
distintas franjas de edad que componen nuestra muestra analizada. Especificamente, el grupo
mayoritario, que abarca un notable 37,8% del total de encuestados, esta conformado por
personas cuyas edades oscilan entre los 24 y 27 afios. Este grupo muestra una ligera
prevalencia sobre el siguiente segmento etario mas grande, el cual comprende el 34,6% de la
poblacion estudiada y esta compuesto por participantes que tienen edades comprendidas entre
los 20 y 23 afios. Finalmente, el grupo mas joven dentro de nuestra muestra, que representa el
27,6% de los encuestados, se encuentra en el rango de edades desde los 16 hasta los 19 afios.
En el analisis del conjunto poblacional que hemos estudiado, se puede observar una
predominancia del grupo de jovenes entre 24 y 27 afios, quienes presentan una ventaja de
alrededor de 10 puntos porcentuales cuando se compara con el grupo etario mas joven,
aquellos que estan entre los 16 y 19 afios.

Figura 4
Ocupacion de los encuestados

Trabajador independiente 20.3

Trabajador dependiente 41.7

Estudiante 38.0

0.0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Nota. Elaboracién propia

En la representacion proporcionada por la Figura 3, se observa como se distribuye la
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ocupacion entre los participantes de la encuesta. Especificamente, se destaca que un
significativo 41,7% de los encuestados trabaja en condiciones de dependencia. Por otro lado,
un 38% se encuentra todavia en el camino académico, figurando como estudiantes, mientras
que una minoria del 20,3% se dedica a labores de forma independiente. Esta tendencia puede
interpretarse en el contexto de las caracteristicas demograficas de la generacion Z. Dado que
esta generacion abarca un rango de edades en el cual muchos aln estan en procesos educativos,
es comprensible que mas de un tercio de los encuestados se identifique como estudiantes. Al
mismo tiempo, los otros dos tercios han transitado ya hacia el mercado laboral activo,
formando parte de la Poblacion Econdémicamente Activa (PEA) mediante empleos
dependientes o trabajos por cuenta propia.

Figura 5
Intolerancia a lactosa de los encuestados

Porcentaje

i Si M No

Nota. Elaboracién propia
La Figura 4 presenta los resultados referidos a la intolerancia a la lactosa entre los
encuestados: un 72,4% manifiesta no ser intolerante, mientras que el 27,6% asegura lo
contrario. Esta seccion es crucial, ya que méas adelante en el estudio podria revelar una posible

conexién con determinadas preferencias de consumo.
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Figura 6
Marca preferida de los encuestados
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Nota. Elaboracién propia

En la ilustracion proporcionada en la Figura 5, se destacan las preferencias de marca
manifestadas por los participantes del estudio. Al examinar los datos mostrados, resulta
evidente que un significativo 33,3% de los encuestados opta principalmente por la marca
Gloria. Esta preferencia es seguida por un 22,1% que elige la marca Laive. Las marcas Nestlé,
Bonle y Pura Vida presentan resultados que varian entre un 11% y un 8%, indicando una
afinidad moderada entre los consumidores. En contraste, las marcas La Preferida y Danlac
muestran una preferencia mas baja, situandose por debajo del 7%. El estudio en cuestion indica
con claridad que Gloria emerge como la marca lider en el consumo de productos lacteos,
aventajando ampliamente a Laive por aproximadamente 10 puntos porcentuales,
consolidandola en el segundo lugar en términos de preferencia de los consumidores. Ademas,
es destacable que las marcas que forman parte del Grupo Gloria poseen una participacion
acumulada del mercado del 52,3%. Esta cifra representa una diferencia sustancial con respecto

al segundo puesto alcanzado por la empresa Laive, cuyas dos marcas presentes en el mercado
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combinan una cuota del 28,6%. Por otro lado, al observar el panorama de las empresas Nestlé
y Danlac conjuntamente, se observa que juntas abarcan un 17,4% del mercado de preferencias.
Estos datos subrayan las dinamicas actuales dentro del sector de productos lacteos y revelan

la prominencia de ciertas marcas sobre otras en este &mbito comercial.
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3.1.2. Resultados por items
3.1.2.1. Experiencia del consumidor

Figura 7
¢Alguna vez percibié un mal sabor al consumir un producto lacteo?

40.0
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[ Neutral M De acuerdo

E Totalmente de acuerdo
Nota. Elaboracién propia

En la figura 6, observamos los resultados para el caso si alguna vez el consumidor sintié
un mal sabor al momento de consumir lacteos. Teniendo a un 38% de encuestados que indica
estar en desacuerdo con la pregunta formulada. En contraparte, un 0,8% indica estar totalmente
de acuerdo con el enunciado. Esta claro que estos resultados nos reflejan la calidad y
caracteristicas propias de los productos en el sector lacteo y también porque existen productos
especificos para personas intolerantes a la lactosa o la grasa animal.

Un 73,7% se encuentra en desacuerdo con el enunciado, por lo que llegamos a la
conclusién de que los consumidores de productos lacteos no tienen ningin malestar o
incomodidad cuando se trata de la ingesta de lacteos, segin los comentarios de Joseignacio
Melgar y Elar Ballon, para el caso de la empresa Laive es importante la percepcion de los
clientes en la calidad del producto, asi mismo como se enfocan en desarrollar productos

innovadores que busquen satisfacer las necesidades de cierto sector, como ocurre con el caso de
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las leches veggies, las cuales finalmente estan dirigidas para personas que no consumen lacteos.
Por el contrario, solo un 9,7% indica que los lacteos si le provocan malestares en las
horas siguientes a su ingesta.
Figura 8

¢ Considera que la calidad de su marca preferida de lacteos es
satisfactoria?

50.0

42.7
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[ Neutral B De acuerdo

E Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia

En la figura 7, observamos como un 81,2% de los encuestados esté satisfecho con la
calidad de su marca preferida de lacteos. Y tan solo un 3,4% no esta conforme con la calidad.

Es importante destacar que, al ser un sector basico de consumo masivo, con altos
competidores en el mercado, y no habiendo una barrera de precio, estos productos pueden ser
reemplazados por otra marca si es que la marca preferida pierde la preferencia del consumidor,
ya sea por alguna noticia sobre malos procesos al interior de la fabrica, lotes que son retirados
del mercado por temas de calidad, etc.

Con estos resultados, también se puede conocer cuan influyente es la calidad del
producto al momento de la experiencia de compra y como determina el favoritismo del producto

a consumir en una amplia variedad de opciones. A nivel general, la calidad del producto es la
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que marca una gran brecha diferencial entre las diferentes opciones del mercado, destacando
también que hay una gran variacion de precios como cuando hablamos de leches concentradas
y las mezclas lacteas, lo cual genera en el cliente una percepcién mas completa sobre la calidad
del producto a consumir.

Figura 9

¢Ha visto o escuchado publicidad sobre su marca favorita de lacteos
en algin medio de comunicacion?
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Nota. Elaboracion propia

En la figura 8, para el 35,9% de los encuestados esta de acuerdo con haber escuchado o
visto alguna publicidad de su marca favorita en algin medio de comunicacion, y tan solo un
0,8% indica no haber oido o visto en absoluto alguna publicidad.

Podemos destacar que todas las marcas de lacteos consideradas en la presente
investigacion tienen publicidad presente en diferentes medios de comunicacion y que buscan
posicionar mas el nombre la marca, resaltando caracteristicas que buscan los consumidores,
como variedad de tipos de lacteos, opciones veggies, practicidad en el consumo y sobre todo
hacer que los lacteos se vean como insumos bésicos en el consumo diario, comenzando por el

desayuno y que aportan un importante valor nutricional en la alimentacion diaria.
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Figura 10
Cuando va a comprar productos lacteos ¢nota usted amplia
disponibilidad de marcas?
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Nota. Elaboracién propia

En la figura 9, para un 45,3% de los encuestados, indica que encuentra una amplia
disponibilidad de marcas en el punto de venta de su preferencia. Y tan solo un 0,3% indica no
encontrar una amplia variedad de marcas disponibles. Para el 80,5% de la poblacion encuestada,
si encuentra amplia disponibilidad de marcas. Lo cual es nuevamente reflejo de la amplia
variedad y cuanta competencia tiene este mercado.

Se puede observar que las marcas tienen una amplia cartera de opciones segun los gustos,
preferencias y restricciones de los consumidores, es asi como para los consumidores siempre
van a encontrar una amplia disponibilidad de productos. Asi mismo, segn lo comentado por
Joseignacio Melgar, para el caso de la empresa Laive esta enfocada en llegar a los diferentes
tipos de consumidores segun el canal, lo cual hace que todo el flujo de atencion sea de o méas
fructifero entre la marca, el intermediario y consumidor final.

Es importante destacar que la ser los lacteos un producto de la canasta basica, es
elemental que se encuentre desde la bodega del barrio hasta el supermercado, cuando nos

enfocamos en los consumidores finales.
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Figura 11
¢ Esté usted conforme con la informacién nutricional disponible
del producto?
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Nota. Elaboracién propia

En la figura 10, se formula la pregunta sobre la conformidad sobre la informacién
nutricional que se encuentra en los empaques del producto final. Asi, por ejemplo, un 42,4% de
la poblacion encuestada indica estar de acuerdo con la informacion nutricional consignada en
los empaques. En contra parte, el 0,5% se encuentra totalmente en desacuerdo.

Para esta pregunta, es importante que para el 26,8% le es indiferente la informacién
nutricional consignada en los empaques, ya sea porque se distrajeron al momento de la compra
o también la velocidad con la que uno realiza las compras.

Cabe destacar que actualmente en el Per( existen leyes regulatorias que exigen a las
empresas sobre la informacion que se debe brindar en los empaques, asi también podemos
encontrar lo octdgonos nutricionales, que funcionan como indicador para los consumidores

sobre el tipo de insumos no saludables que puede estar consumiendo al ingerir los alimentos.
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Figura 12
Al momento de la compra en lacteos, ¢ considera la presencia
de octégonos?
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Nota. Elaboracién propia

En la figura 11, se observa que para el 31,8% esta de acuerdo con los octdgonos que se
encuentran en los empaques de los productos. Y tan solo un 2,9% indica estar totalmente en
desacuerdo sobre la presencia de octdgonos en el empaque del producto lacteo. También
podemos destacar que para un 29,7% es indiferente la influencia o informacion de los octégonos,
debido a lo cual no influenciaria de manera directa en el consumo de los lacteos.

Para el caso de los productos lacteos, en muchos casos contara con el octégono de alto
en grasas. Pero asi mismo en los empaques se hace énfasis que esta grasa es proveniente
exclusivamente de la leche de vaca natural.

En lineas generales, para el 53,7% de los encuestados, considera la presencia de los
octégonos nutricionales en los empaques del producto, pero como veremos en los resultados
expuestos mas adelante, contar con esta informacion tampoco actGa como un limitante al
momento de la compra.

Definitivamente, la informacion nutricional y/o los octogonos es relevante para muchos

consumidores y actualmente la podemos encontrar al alcance de la mano ya que se cuenta con
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internet y este permite acceder a la informacion buscada de primera mano.

Figura 13
Al momento de la compra, ¢ influye en usted la publicidad del
producto?
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Nota. Elaboracién propia

En la figura 12, se observa que un 30,7% de los encuestados indica que la publicidad
referente a los lacteos no influye en su decision de compra. Este resultado se debe a que, al ser
un producto de consumo diario y necesario en la alimentacién balanceada, no esta estrechamente
relacionado con la publicidad como mecanismo de motivacion a la compra. Del mismo modo,
un 35,9% indica que esta de acuerdo con que la publicidad tiene un grado de influencia en la
decision de compra, sin embargo, este porcentaje es bajo si comparamos con el 64,1% que indica
ser indiferente o estar en desacuerdo con la influencia de la campafia publicitaria en su decision
de compra.

Asi mismo al existir una amplia cantidad de marcas y presentaciones disponibles en el
mercado, es importante resaltar, como veremos mas adelante, que los consumidores tienen
presentes otros factores que motiven la compra. Como puede ser el caso con la disponibilidad
de productos en presentaciones que se ajusten a los requerimientos y gustos de los consumidores

como sucede con las leches veggies, la leche sin lactosa o cero grasas.
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Figura 14
Las campafias publicitarias de productos lacteos ¢ le resultan
idoneas?
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Nota. Elaboracién propia

En la figura 13, se observa que el 38% de los encuestados le resulta neutral o indiferente
la idoneidad de las campafias publicitarias que pueden encontrar en radio, television, eslogan o
redes sociales. Al tratarse de un producto esencial en la alimentacion diaria, no se ve
influenciado por las campafias publicitarias como mecanismos de incitacion a la compra y
consumo, sin embargo es importante resaltar que para el presente estudio, la poblacién objetivo
tiene edades entre los 16 y 27 afios que conforman parte de la generacion Z, este factor nos deja
claro que para el presente estudio, el factor publicidad como motivador de compra tendria que
estar presente en su mayoria en las redes sociales, ya que se trata de poblacion nativo digital,
pero la problematica que se presenta es que estos consumidores, para el caso de la publicidad
también “deciden” que publicidad consumir, debido a los algoritmos de las redes sociales que

no permiten mostrar anuncios a los usuarios, salvo este dentro de los gustos o preferencias.
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Figura 15
¢ Esté usted conforme con la calidad-precio del producto que
consume?
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 14, logramos apreciar que un 52,9% de la poblacion estad conforme con la
calidad-precio de los productos lacteos que consume. Y tan solo un 0,5% estd en total
desacuerdo con esta relacion.

Realizando un analisis mayor, encontramos que para el 74,3% de los encuestados, estan
conformes con la relacion calidad-precio que encuentran en los productos lacteos que consumen.
Al existir un mercado altamente competitivo por la cantidad de competidores y opciones de
productos, es importante que las empresas se enfoquen en la mejora continua de sus productos,
tal como comentaba Elar Ballén en los procesos integrados de innovacién con referencia al
lanzamiento de nuevos productos al mercado o la mejora de estos en cuanto a presentacion o
calidad. Este aspecto es uno de los principales que es tomado en cuenta por los consumidores,
y es una herramienta de fidelizacion que emplean las marcas, porque es muy facil que, ante un
inconveniente con la calidad, el consumidor pueda elegir otro producto de similares o mejores

caracteristicas.
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Figura 16
¢ Los productos lacteos que consume tienen precios bajos?
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Nota. Elaboracién propia.

En la figura 15, se identifica la percepcion del consumidor con referencia al precio de
los productos lacteos, donde un 38,5% indica estar de acuerdo con el precio pagado por el
producto y tan solo un 1,6% indica estar en completo desacuerdo.

En este aspecto, es interesante resaltar el resultado neutral dado que esta conformado por
el 34,6% de los encuestados, lo que indica que para los consumidores es un aspecto indiferente,
esto puede deberse a varios factores como: amplia variedad de productos, ser un producto de
consumo masivo basico en la canasta familiar, tener un precio promedio entre todas las marcas
para las presentaciones estandares y tener un valor accesible para cualquier consumidor. Asi
mismo, para un 52% de la poblacion encuestada esta de acuerdo y totalmente de acuerdo con
los precios de los productos lacteos.

Al no ser el precio un factor del todo determinante, es importante que las marcas realicen
un enfoque que les permita llegar directamente a los consumidores ofreciendo por ejemplo

productos mas especificos segun las preferencias o restricciones de los consumidores.
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Figura 17
¢Encuentra usted disponible el producto lacteo que busca en la
tienda mas cercana a su hogar?
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 16, con referencia a la disponibilidad de productos lacteos en puntos
cercanos al hogar del consumidor, un 43,5% indica estar de acuerdo con la disponibilidad y tan
solo un 1,3% indica no encontrar los productos que desea en el punto de venta méas cercano a su
hogar.

El 74,8% de los encuestados indican encontrar los productos lacteos siempre a
disposicion en la tienda més cercana a su hogar, siendo los productos mayormente encontrados
los de marcas conocidas como Gloria, Laive, Bonlé, Pura vida y Nestlé. Esta es una
caracteristica fundamental de los productos lacteos dado que son de consumo masivo y de
primera necesidad, por lo que siempre se encontrara a disposicion en cualquier bodega o tienda.
Como pudimos conocer en las entrevistas, para el caso de la empresa Laive, cuentan con un
sistema de distribucion especializado y segmentado segun el mercado de consumo.

Por contraparte, el 8,6% de encuestados indico no encontrar disponibilidad de los
productos que deseaban consumir en las tiendas mas cercanas a su hogar, cabe destacar que las

marcas buscadas son menos conocidas y de mayor precio por lo que no se ofertan a nivel masivo
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en todos los puntos de venta como tiendas o bodegas. Puntualmente se destaca a la marca
Danlac, la misma que usualmente solo se encuentra en supermercados o formatos como las hard
discount.

Figura 18
¢Le resulta facil consumir los productos lacteos que adquiere?
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Nota. Elaboracién propia.

En la figura 17, se observa que para un 40,9% de la poblacion esta de acuerdo con que
le resulta facil o pactico el consumo de alimentos lacteos y en contra parte tan solo un 0,3%
indica estar en completo desacuerdo. Al ser un producto de primera necesidad y bésico en la
elaboracion de otros alimentos, tiene una facil aplicacion en el consumo diario, ya sea siendo
bebido directamente 0 acompafiado de otros alimentos que actian como complementos.

Asi contamos con un 80,7% de encuestados indicando que les resulta facil el consumo
de alimentos lacteos, adicionalmente a lo expuesto en el parrafo anterior, también esta
practicidad es influenciada por las mismas marcas, dado que tienen empaques de practico uso

como los Tetrapak, las botellas PET o latas.
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Figura 19
Al consumir lacteos, ¢alguna vez ha sufrido de malestares
corporales después de ingerirlos?
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 18, se identifica el grado de concordancia si alguna vez el consumidor ha
sufrido malestares corporales después de ingerir lacteos, como se observa en la figura, un 37,2%
indica no sufrir malestares frecuentes y tan solo un 2,9% indica si sufrir malestares muy
frecuentes al momento de ingerir alimentos lacteos.

Por ende, un 55,4% de los encuestados no presenta ningn malestar corporal con
referencia al consumo de productos lacteos y tan solo un 19,3% indica si sufrir alguna molestia.
Como ya es de conocimiento, las empresas y marcas cuentan con diferentes presentaciones de
productos que buscan satisfacer la necesidad de los consumidores, por ejemplo, para los
consumidores intolerantes a la lactosa, con la presentacion de sin lactosa, asi mismo para
consumidores que tienen un limite de consumo en grasas, con las presentaciones light o cero
grasas. Contar con estas presentaciones otorga a las marcas una mayor capacidad de cobertura
en el mercado, puesto que se tiene un nicho de mercado potencial. Las marcas con mayor
presencia ofreciendo este tipo de productos son Gloria y Laive, las mismas que lideran el

mercado lacteo.
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Figura 20
¢ Con que frecuencia consume leches veggies?
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Nota. Elaboracién propia.

En la figura 19, se identifica con qué frecuencia consumen leches veggies los
encuestados, como se puede observar el porcentaje mas alto es 25.8% perteneciente a la
categoria “en desacuerdo” y el mas bajo es 6.3% perteneciente a la categoria “totalmente de
acuerdo”.

Con referencia a la pregunta formulada, son pocas las personas que se alimentan con una
frecuencia alta solo a base de leches veggies, sin embargo, es un producto con una alta demanda
de consumo, puesto que 55.3% indica consumir de regular a frecuentemente este tipo de
producto lacteo. Estos resultados estan asociados a las personas que tienen una amplia
preferencia de consumo por productos que no son derivados de lacteos animales, perteneciendo
a la categoria de lacteos veggies, un sector que en los ultimos afios ha venido creciendo y
teniendo mayor participacion en el mercado, siendo Gloria y Laive las marcas que tienen

desarrollados este tipo de productos.
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3.1.2.2. Motivacion de compra

Figura 21
Si surgiera algun inconveniente con el lacteo de su marca
preferida, ¢dejaria de comprarlo?
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 20, se identifica si el consumidor siguiera adquiriendo su marca preferida a
pesar de poder tener un inconveniente con ella. Podemos apreciar que el 34.9% de los
encuestados toma una posicién neutral siendo esta la respuesta con mayor porcentaje, seguida
de un 32.3% de encuestados que especifican estar de acuerdo con dejar de adquirir su marca
preferida, seguido por el 15.1% que se encontrarian totalmente de acuerdo, esto especifica que
las marcas deben cuidar muy bien su composicion y adaptarla al consumidor, como sacando
productos bajos en grasas, sin lactosa, etc. ya que solo el 4.9% de encuestados seguiria

adquiriendo la marca.
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Figura 22
¢ Considera importante en su alimentacién el consumo de lacteos?
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 21, se identifica que tan importante es la ingesta de productos lacteos en su
alimentacion. El 50.5% considera que esta de acuerdo con su importancia, y solo el 0.3% se
encuentra en total desacuerdo. Siendo mas de la mitad "desacuerdo el porcentaje sobresaliente,
y el 18.2 % totalmente de acuerdo, podemos concluir que los consumidores consideran los
productos lacteos como nutritivos y necesarios. teniendo en cuenta que en especifico la leche
esta considerada como un producto de necesidad basica. ademas, por la informacion comercial
de sus beneficios sobre todo en su ingesta a los pequefos para su desarrollo. Esto genera que los

consumidores consideren importante incluir en su dieta productos lacteos.
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Figura 23
¢ Recomienda el consumo de su marca preferida?
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Nota. Elaboracién propia.

En la figura 22, se identifica si los consumidores recomiendan su marca preferida. Un
39.6% se encuentra "de acuerdo™ seguido de un 31.5% en "totalmente de acuerdo™. Solo el 0.5%
indica un "totalmente en desacuerdo". De igual forma el 25.3% toma una posicion "neutral” ante
la recomendacion de su marca preferida. podemos concluir que, en su mayoria, la poblacion si

recomienda su marca preferida dejando clara su fidelidad a esta.
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Figura 24
¢ Cuando no hay el producto de su marca preferida, compra
usted otra marca?
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 23, se identifica que, si no hubiera el producto de su marcar preferida, podria
optar por adquirir otra marca. El 39.3% toma una posicion “Neutral”” con respecto al producto
que compra, seguido por el 26.3% que encuentra “de acuerdo” en comprar otra marca. Por el
26.3% con el 4.2% “de totalmente de acuerdo” se infiere que hay una poblacién la cual, si optase
por consumir otra marca, esto debido a la importancia de los productos lacteos en su
alimentacion. Por otra parte, las respuestas “neutral” pueden deberse a diferentes motivos por
los que podrian los consumidores adquirir 0 no adquirir otras marcas, si bien hemos analizado
que los productos lacteos son considerados importantes en la alimentacion de los consumidores.
Las respuestas neutrales pueden deberse a la duda de si vale la pena adquirir otra marca que
pueda generar alguna incomodidad al consumirla, sea por sabor, malestar, o valor nutricional

que ofrece la marca.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA ,
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

Figura 25
Considera que para una buena alimentacién ¢ debe consumir
diario productos lacteos?
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 24, se muestra que los consumidores consideran que los productos lacteos
son fundamentales para mantener una buena alimentacion diaria, el 44.3% de los encuestados
expreso su acuerdo en que estos productos contribuyen positivamente a su dieta cotidiana. Esto
sugiere que la inclusion de lacteos no solo es comun, sino que se percibe como esencial en la
ingesta diaria de alimentos. Los consumidores valoran especialmente los beneficios
nutricionales que estos productos ofrecen, como el calcio, las proteinas y las vitaminas, que son
cruciales para una salud optima. Ademas, las marcas preferidas por los consumidores suelen
resaltar estos valores nutricionales en su publicidad, lo que refuerza la percepcion de su
importancia. Este fendmeno indica una clara tendencia hacia la busqueda de alimentos que no
solo satisfacen el paladar, sino que también aportan beneficios para la salud. Por lo tanto, los
productos lacteos se consolidan como un componente esencial en la dieta, respaldados por una

creciente conciencia sobre la nutricidn. En consecuencia, la industria lactea tiene la oportunidad

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA ,
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

de continuar innovando y ofreciendo productos que se alineen con las expectativas de los
consumidores en cuanto a salud y bienestar.

Figura 26

Semanalmente ¢supera la compra en tres unidades de alimentos

lacteos?
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 25, se realiza un analisis sobre la variedad de productos lacteos que se
compran en una semana, donde el 41.1% de los encuestados indica que adquiere mas de tres
unidades de productos lacteos cada semana. Esta amplia variedad abarca no solo la leche, sino
también otros productos como queso, yogur y mantequilla, lo que refleja las multiples opciones
disponibles en el mercado.

Es importante destacar que los consumidores no solo consumen estos productos de forma
individual, sino que los integran en diversas preparaciones culinarias, lo que enriquece su dieta.
Por ejemplo, el yogur puede ser utilizado en batidos o como base para salsas, mientras que el
queso se puede incorporar en ensaladas o platos principales. Esta versatilidad hace que los

productos lacteos sean una eleccion popular en las cocinas de muchas personas
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Figura 27
¢ Considera que su mayor gasto en alimentos proviene de los
lacteos?
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 26, Al ser un producto de consumo masivo y basico en la canasta familiar,
las familias no lo consideran como un gasto alto, ya que es una necesidad mas que un gusto. Y
también enfocarte en que tiene precios accesibles y la mayoria de las marcas tiene precios
oscilatorios, salvo las leches Veggies pero que también estan orientadas a un publico que cuenta

con mejores facilidades financieras para poder adquirir ese producto.
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Figura 28
Su economia actual, ¢ le permite adquirir con normalidad
productos lacteos?
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 27, se evalla si la situacion econdmica de los consumidores les permite
comprar productos lacteos. Segun los resultados de la encuesta, el 45.8% de los encuestados
afirma que su nivel econémico les permite adquirir estos productos sin dificultad, mientras que
un 29.7% esta completamente de acuerdo con esta afirmacion. Estos datos sugieren que, para la
mayoria de los consumidores, no representa un obstaculo financiero incluir productos lacteos
en su dieta diaria.

Esto se debe a que los productos lacteos son generalmente accesibles en términos de
precio y disponibilidad en el mercado. La amplia gama de opciones, que abarca desde leche
hasta queso y yogur, facilita que las personas puedan encontrar alternativas que se ajusten a su
presupuesto. Ademas, la regularidad con la que se encuentran estos productos en supermercados
y tiendas locales contribuye a que sean una opcién viable para muchos hogares. Asi, la

combinacién de precios razonables y una buena accesibilidad permite a los consumidores
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incorporar lacteos en su alimentacion sin preocuparse por su situacion econdmica.

Figura 29
¢ Consume productos lacteos veggies?
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 28, se busca identificar si los consumidores de lacteos también consumen
alternativas veganas. Con un 26.8% del total de consumidores, generan una respuesta neutral y
el 21.4% de consumidores indica que si consume alternativas veganas. Podemos identificar que
una gran cantidad de personas consume leches veganas como podria ser leche de almendras, de
coco o de soya. Por lo que las marcas podrian adoptar entrar a este mercado como alternativa
para aquellos consumidores que, si optan por bebidas veganas, pero al mismo tiempo consume

leche de vaca, ya que se puede apreciar que existe un mercado que consume ambas bebidas.
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Figura 30
Entre la comparativa de lacteos veggies y animales ¢ siente que se
alimenta mejor con la leche proveniente de la vaca?
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 29, se evalla la comparativa y percepcion nutritiva que tienen los clientes
con respecto a lacteos provenientes de animales y sustituto de lacteos veggies. El 32.3% se
considera neutral ante esta comparativa y el 31.5% considera estar de acuerdo con respecto a
que hay una mejor alimentacion proveniente de la leche de vaca. Esto se pude deber a la
informacion nutricional que brindan ambos productos ya que las leches veggies suelen tener en
su mayoria una composicion de grasa por lo contrario los lacteos suelen tener mayor cantidad
de proteinas, igualmente, en la mayoria de los consumidores, podemos apreciar una mayor

cantidad de consumidores que solo consume leche de vaca.
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Figura 31
Si el precio de su marca preferida de lacteos es elevado, ¢ optaria por
comprar otra marca mas economica?
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 30, se evalta la opcion de compra de otra marca, que no sea la marca
preferida, con respecto al precio elevado. El 45.6% se mantiene neutral que ya en el mercado
lacteo, al ser un mercado tan competitivo, las diferencias de precio entre marcas, no es muy
variado. por lo que los consumidores no ven estar de acuerdo y en desacuerdo. también podemos
notar un 26.6% de consumidores que si optasen por cambiar de marca. Esto se puede entender
como una alternativa, es decir que los consumidores ya tienen pensado alguna alternativa de
marca para poder optar por ella en caso sea necesario por algun motivo en especifico, como en

este caso seria el precio.
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Figura 32
¢ Estaria dispuesto a comprar marcas mas baratas de
productos lacteos si las encuentra?
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Nota. Elaboracién propia.

En la figura 31, se busca identificar en qué medida el consumidor estaria dispuesto a
optar por una marca de precio mas econdémico. El 41.1% de consumidores no esté ni de acuerdo
ni en desacuerdo en optar por otra opcidn econdmica. Por lo que podemos notar que para el
consumidor el precio no es un factor que forme parte su decision de compra, ya que prefieren
temas de calidad, nutricion, imagen, etc. aunque encontramos una cerca equitativa en el de
acuerdo y des acuerdo ya que el 24.5% de consumidores debe tener alguna alternativa en caso
no pueda consumir por factor precio. Y el 22.7% se encuentra en desacuerdo por lo que hay un

mercado que no cambiaria ni probaria otras marcas por este factor.
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Figura 33
¢ Tomaria en consideracion comprar una nueva marca o
producto lacteo si alguien se lo recomienda?
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Nota. Elaboracién propia.

En la figura 32, se evalla la consideracion del consumidor en probar nuevas marcas Si
alguien se lo recomienda. El 48.7% se encuentra en una posicion neutral, el 31.8% si optase por
probar otra marca de lacteos, si bien hemos evaluado, anteriormente, que los clientes son fieles
a su mara y no cambiarian por otras. El factor de influencia o el boca a boca, es un factor muy
importante y convincente ya que no es decision propia del cliente probar una marca diferente,
sino es influencia de terceros que motivan al cliente a poder experimentar algo nuevo por

recomendaciones de personas cercanas como podria ser familia o amistades.
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Figura 34
Cuando recibe un comentario o recomendacion sobre productos
lacteos, ¢suele ponerlos a prueba?
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Nota. Elaboracidon propia.

En la figura 33, se busca identificar si hay consumidores que verdaderamente prueban
otros productos por recomendacion. Esta pregunta da respuestas similares a la figura 32, el
41.4% muestra una posicién neutral pero como hemos identificado; hay consumidores que, si
estarian dispuestos a probar y consumir otras marcas siempre y cuando se vean influenciados
por terceros, pero a comparacion de la figura 32 donde el 31.8% si estaria dispuesto a probar
nuevas marcas por recomendacion, el 22.9% de consumidores si logra probar nuevas marcas
recomendadas por lo que si podemos demostrar que hay un mercado de consumidores que logra
ser influenciado para probar nuevas marcas y lograr ser sorprendidos por estas, llegando asi

lograr cambiar de marca.

3.1.3. Analisis de tablas cruzadas

En el presente apartado presentaremos una herramienta fundamental para el analisis de

datos dado que nos permitird comprender las relaciones entre las variables a estudiar,
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simplificando, identificando patrones o tendencias y asociaciones significativas en los datos
obtenidos.
3.1.3.1. Preferencia de marca por ocupacion

Figura 35
Preferencia de marca por ocupacion

n - o | | — e

Bonlé Danlac Gloria La preferida Laive Nestlé Otro Pura Vida
= Ocupacion
= Estudiante 17 10 46 6 34 12 1 20
= Trabajador dependiente 17 4 54 15 34 25 2 9
Trabajador independiente 6 8 28 4 17 8 3] 4

Marca preferida de lacteos

Nota. Elaboracién propia.

En la figura 34, observamos los resultados de la preferencia de los consumidores con
respecto a las marcas de productos lacteos en el mercado peruano, segln su ocupacién actual.

Como se observa, la marca con mayor preferencia es Gloria seguida por Laive, para el
caso de la marca Gloria, son las personas que se encuentran como trabajadores dependientes
quienes tienen una amplia preferencia por esta marca seguida asi por la poblacién que tiene
como ocupacién ser estudiante. De la misma manera ocurre, con la marca Laive ya que muestra
preferencia por los trabajadores dependientes y los estudiantes. Podemos observar que, de las
siete marcas mencionadas, tres marcas son lideradas en consumo por trabajadores
independientes, y otras dos marcas presentan la misma cantidad de consumidores en cuanto a
preferencia entre la poblacion estudiantil y los trabajadores independientes; resaltar que los

trabajadores independientes son quienes conforman la mayor parte de la poblacion encuestada
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con un 41,7%.
3.1.3.2. Preferencia de marca por rango etario

Figura 36
Preferencia de marca por rango etario

_ﬂi Ha 7l - HL
Bonlé Danlac Gloria La preferida Laive Nestlé Otro Pura Vida

B Rango etario

= De 16 afios a 19 afios 7 7 32 7 25 14 1 13

= De 20 afios a 23 afios 17 6 34 10 26 23 2 15
De 24 afios a 27 afios 16 9 62 8 34 8 3 5

Marca preferida de lacteos

Nota. Elaboracion propia.

En la tabla 35, observamos la clasificacion de preferencias de marcas de lacteos segin
su rango etario, el cual se encuentra dividido en tres grupos, los cuales estdn conformados por
adolescentes que oscilan los 16 y 19 afios, de jovenes con edad entre 20 y 23 afios y finalmente
adultos con edades entre los 24 y 27 afios; siendo estos ultimos quienes conforman el grupo mas
grande de toda la poblacion encuestada con una participacion del 37,8% seguidos con un 34,6%
por los jovenes de 20 a 23 afios y finalmente los adolescentes de 16 a 19 afios con una
participacion del 27,6%.

Las marcas como Gloria y Laive muestran preferencia de consumo por la poblacion de
24 a 27 afios, esto puede estar asociado a que esta poblacién es la que conforma en su mayoria
a las personas que cuentan con un ingreso ya sea porque son trabajadores dependientes o

independientes. Por otro lado, marcas como Bonlé, La preferida, Nestlé y Pura vida tiene
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preferencia de consumo por los jovenes de 20 a 23 afios, lo cual puede deberse a la capacidad
de adquisicion que tienen las personas que conforman este grupo etario, y es que estas marcas
son las que mayor acceso muestran cuando hablamos de precios en el mercado.

3.1.3.3. Preferencia de marca por género

Figura 37
Preferencia de marca por género
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 36 nos muestra los resultados correspondientes a la preferencia de marca segln
el genero de la poblacion encuestada, estando conformada con un 57% la poblacion femenina y
por el 43% la poblacion masculina.

Podemos observar que todas las marcas mostradas en la figura estan lideradas en
consumo por el pablico femenino, salvo la marca Danlac, ya que en su mayoria es consumida
por varones. Asi mismo, observamos que para el caso de la preferencia de la marca Gloria, esta
altamente dominada por el publico femenino dado que duplica practicamente en su consumo
frente al pablico masculino. En el caso del resto de marcas estas mantienen el liderazgo del

publico femenino, sin embargo, la brecha frente al publico masculino no tiene una amplia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA

REPQSITORIO DE

diferencia, estando asociado en definitiva a la predominancia del publico femenino dentro de

toda la poblacion que ha sido encuestada para llevar a cabo el presente estudio.

3.1.3.4. Intolerancias a la lactosa por género

Figura 38
Intolerancias a la lactosa por género

Género
m Femenino 156 63
® Masculino 122 43

éEs intolerante a la lactosa?

Nota. Elaboracién propia.

La figura 37, nos muestra que un 27,6% de la poblacion encuestada es intolerante a la
lactosa, lo cual representa a casi un tercio de la poblacion total estudiada. De este porcentaje, el
59,4% es poblacion femenina, existen estudios que sindican que la poblacidén femenina es més
propensa a sufrir de intolerancia a la lactosa, tal como lo demuestra José Dominguez (2019) en
su estudio: “Intolerancia a la lactosa: caracteristicas epidemioldgicas y eficacia diagnostica de
los parametros clinicos en adultos” donde de 209 pacientes, el 69% fueron mujeres quienes
mostraron como resultado ser intolerantes a la lactosa, sin embargo, no se encontro diferencias
en cuanto a sintomas entre hombres y mujeres, salvo en los varones donde mostraron una mayor

incidencia en diarrea. Asi mismo, la intolerancia a la lactosa suele ser mayormente dafiina en
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mujeres ya que puede incrementar el riesgo de sufrir osteoporosis en una edad avanzada.
3.2. Resultados inferenciales

En la presente investigacion para llevar a cabo los resultados inferenciales, los datos de
las variables y dimensiones pasaron por una prueba de normalidad, siendo aplicada la prueba de

Kolmogorov-Smirnov, debido a que las variables son cuantitativas y se cuenta con 384 datos.

Tabla 4
Prueba de normalidad
Prueba de
Kolmogérov-Smirnov

Calidad percibida 5.01E-14
Conciencia de marca 1.92E-12
Informacidn nutricional 4,24E-11
Estrategia de marketing 7.84E-08
Precio 8.42E-11
Disponibilidad/Accesibilidad 3.00E-14
Preferencias/Restricciones 3.63E-09
Experiencia del consumidor V1 0.133
Motivacion de compra V2 5.86E-09

Nota. Elaboracion propia

La prueba de normalidad reveld que la significancia estadistica es inferior a 0,05 para
todas las dimensiones y la variable "Motivacion de compra”. No obstante, en el caso de la
variable V1, este valor supera el umbral de 0,05. Considerando que Unicamente la variable
"Experiencia del consumidor" sigue una distribucion normal, se opt6 por aplicar la correlacion
de Spearman como prueba no paramétrica para el analisis de las relaciones entre variables y
dimensiones.
3.2.1. Correlaciones

Respondiendo al objetivo general “Describir la relacion entre la experiencia del
consumidor y las motivaciones de compra de productos lacteos en la generacién Z de Arequipa,

2024”, se presenta la siguiente correlacion:
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Tabla 5
Correlacién general: Experiencia del consumidor y Motivacidn de compra
Motivacion de

compra V2
Experiencia del consumidor V1 Rho de Spearman 0.225
valor p <.001
Intervalo de confianza [.20, .38]

Nota. Elaboracién propia

La tabla 5 muestra la correlacion existente entre “Experiencia del consumidor y la
motivacion de compra” encontrando una correlacion de 0.22, con un intervalo de confianza
[0.20, 0.38] y es estadisticamente significativa a un nivel de p <.001, esto indica que hay una
relacién positiva entre ambas variables. Por lo que, a medida que la experiencia del consumidor
mejora, hay una ligera tendencia a que también aumente la motivacion de compra en los
consumidores finales de productos lacteos.

El intervalo de confianza sugiere que, en la poblacion estudiada, podemos estar seguros
al 95% que la verdadera correlacion entre la experiencia del consumidor y la motivacion de
compra oscila entre 0.20 y 0.38, ya que ambos limites estan en un intervalo positivo, se refuerza
la relacion consistente entre ambas variables. Asi mismo existe una relacion consistentemente
positiva, variando de débil a moderada. Por lo que podemos concluir que mejorando la
experiencia del consumidor es muy probable que tenga un efecto positivo en la motivacion de
compra, sin embargo, dado que la correlacién no es muy fuerte, también deben influir otros
factores en la motivacion de compra.

Por ende, se acepta la hipdtesis planteada “Es probable que exista una relacion
significativa la experiencia del consumidor y las motivaciones de compra de productos lacteos
en la generacion Z de Arequipa, 2024”. Esto se debe a que mientras mejor sea la experiencia del
consumidor al momento de la compra, como lo son la disponibilidad, la accesibilidad econémica

y laamplia variedad de marcas disponibles, guardan relacion directa con la motivacion final del
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cliente al momento de consumir estos productos.

Para desarrollar y hacer énfasis en las dimensiones se presentan las siguientes
correlaciones, segun cada objetivo especifico.

Respondiendo al objetivo especifico 1 “Precisar la relacion existente entre la calidad
percibida y las motivaciones de compra de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa,
20247, se presenta la siguiente correlacion:

Tabla 6

Correlacién del objetivo especifico 1: Calidad percibida y Motivacién de compra
Motivacion de

compra V2
Calidad percibida Rho de Spearman 0.317
valor p <.001
Intervalo de confianza [.19, .38]

Nota. Elaboracién propia

La tabla 6 muestra la correlacion existente entre “Calidad percibida y Motivacion de
compra” encontrando una correlacion de 0.32, con un intervalo de confianza [0.19, 0.38] y es
estadisticamente significativa a un nivel de p <.001, esto indica que hay una relacion positiva
entre ambas variables. Por lo que, a medida que la calidad percibida es mejor, hay una tendencia
moderada a que también aumente la motivacién de compra en los consumidores finales de
productos lacteos.

El intervalo de confianza sugiere que la verdadera correlacion podria oscilar entre 0.19
y 0.38 con un 95% de seguridad, como se observa la correlacion es 0.32 por lo que esta méas
cercana al limite maximo del intervalo, pasando de una correlacién positiva débil a una
moderada como maximo, asi podemos concluir que a medida que mejora la calidad percibida
hay una influencia directamente positiva en la motivacion de compra. La calidad percibida para
nuestro caso de estudio tiene influencia moderada en la motivacion de compra, debido a que

una parte significativa de los encuestados quienes indicaron tener una posicion neutral con
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respecto a la calidad de su marca preferida de lacteos, siendo este grupo altamente influenciado
por los jovenes del rango etario que esta ubicado en la adolescencia.

Respondiendo al objetivo especifico 2 “Determinar la relacién existente entre la
conciencia de marca y las motivaciones de compra de productos lacteos en la generacién Z de
Arequipa, 2024, se presenta la siguiente correlacion:

Tabla 7

Correlacion del objetivo especifico 2: Conciencia de marca y Motivacién de compra
Motivacion de compra V2

Conciencia de marca Rho de Spearman 0.147
valor p 0.004
Intervalo de confianza [.07, .26]

Nota. Elaboracion propia

La tabla 7 muestra la correlacion existente entre “Conciencia de marca y Motivacion de
compra” encontrando una correlacion de 0.15, con un intervalo de confianza [0.07, 0.26] y es
estadisticamente significativa a un nivel de p < .004, esto indica que hay una relacion positiva
entre ambas variables. Por lo que, a medida que la conciencia de marca mejora, hay una ligera
tendencia a que también se incremente la motivacion de compra en los consumidores.

El intervalo de confianza sugiere que, en la poblacion estudiada, al 95% de seguridad la
verdadera correlacién podria oscilar entre 0.07 y 0.26, como se viene identificando, el intervalo
esta asociado a los rangos etarios estudiados, asi podria deberse que los adolescentes no tengan
una amplia influencia por la conciencia de marca, puesto que son mas dinamicos y buscan la
practicidad, ademas que en casa quien termina abasteciendo de alimentos como los lacteos, son
sus padres; y por el contrario, para el caso de los adultos jovenes, estos si podrian tener presente
las marcas que consumen dado que son quienes realizan la compra directamente en muchos
casos, ya sea por caracteristicas como: sabor, precio y calidad.

Respondiendo al objetivo especifico 3 “Identificar la relacion entre la informacion
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nutricional y las motivaciones de compra de productos lacteos en la generacidn Z de Arequipa,

2024”, se presenta la siguiente correlacion:

Tabla 8
Correlacion del objetivo especifico 3: Informacion nutricional y Motivacion de compra
Motivacion de compra V2

Informacion nutricional Rho de Spearman 0.103
valor p 0.044
Intervalo de confianza [.09, .28]

Nota. Elaboracién propia

La tabla 8 muestra la correlacion existente entre “Informacion nutricional y Motivacion
de compra” encontrando una correlacion de 0.10, con un intervalo de confianza [0.09, 0.28] y
es estadisticamente significativa a un nivel de p <.044, esto indica que hay una relacion positiva
entre ambas variables. Por lo que, a medida que la informacion nutricional tiene mayor detalle,
hay una ligera tendencia a que también aumente la motivacion de compra en los consumidores
de productos lacteos.

El intervalo de confianza sugiere que, en la poblacién estudiada, la verdadera correlacion
podria oscilar entre 0.09 y 0.28, dando confianza en que existe una relacion positiva, teniendo
presente que la fuerza varia entre positiva muy débil a positiva débil. Asi podemos determinar
que la informacion nutricional en los empaques y los octégonos de advertencia cuentan con un
alto porcentaje de encuestados a quien les es indiferente conocer esa informacion para
finalmente motivar la compra del producto.

Respondiendo al objetivo especifico 4 “Precisar la relacion existente entre la estrategia
de marketing y las motivaciones de compra de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa,

20247, se presenta la siguiente correlacion:
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Tabla 9
Correlacion del objetivo especifico 4: Estrategia de marketing y Motivacion de compra
Motivacion de compra V2

Estrategia de marketing Rho de Spearman -0.223
valor p <.001
Intervalo de confianza [-.21, -.01]

Nota. Elaboracién propia

La tabla 9 muestra que no existe la correlacion entre “Estrategia de marketing y
Motivacion de compra” encontrando una correlacion negativa de -0.22, con un intervalo de
confianza [-0.21, -0.01] y es estadisticamente significativa a un nivel de p < .001, esto indica
que hay una relacion negativa entre ambas variables. Por lo que, existe una tendencia leve que
a medida que las estrategias de marketing se incrementan no tienen un efecto positivo en la
motivacion de compra de los consumidores.

Para este caso, analizando a detalle los resultados obtenidos en las preguntas
correspondientes a la dimension de estrategia de marketing, podemos detectar que son los
adultos jovenes quienes no estan altamente influenciados en su decision de compra por parte de
las campafias publicitarias, como anuncios televisivos, radiales o carteleria expuesta en la
ciudad. Y para el caso de los grupos etarios mas jovenes, son indiferentes a las campafas
publicitarias convencionales, y esto guarda relacién con que son nativos digitales y pueden
“decidir” que publicidad consumir, ya que utilizan aplicaciones que estan “personalizadas”
debido a los algoritmos.

Respondiendo al objetivo especifico 5 “Identificar la relacion entre el precio y las
motivaciones de compra de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 20247, se presenta

la siguiente correlacion:
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Tabla 10
Correlacion del objetivo especifico 5: Precio y Motivacion de compra
Motivacion de compra V2

Precio Rho de Spearman 0.023
valor p 0.655
Intervalo de confianza [-.10, .10]

Nota. Elaboracion propia

La tabla 10 proporciona un andlisis detallado de la correlacion entre el "Precio y
Motivacion de compra”, revelando un coeficiente de correlacion de 0.02. Este valor,
acompafiado de un intervalo de confianza estrecho de [-0.10, 0.10], indica que no se puede
establecer una relacion significativa entre ambas variables con un nivel de significancia de p <
.655.

Dentro de la muestra estudiada, se estima con un 95 % de certeza que la correlacion real
puede variar entre -0.10 y 0.10. Estos resultados sugieren que, en el contexto especifico del
sector lacteo, no se observa una asociacion lineal relevante entre el precio de un producto y la
motivacion de compra. En lugar de considerar el precio como un factor determinante, los
consumidores de productos lacteos parecen priorizar otros aspectos como la percepcion de
calidad, la marca o el valor nutricional del producto al tomar decisiones de compra. Se infiere
que los consumidores de lacteos no basan su eleccion de compra principalmente en el precio,
sino que otorgan mayor importancia a otros factores que influyen en su decision final.

Respondiendo al objetivo especifico 6 “Determinar la relacién existente entre la
disponibilidad / accesibilidad y las motivaciones de compra de productos lacteos en la

generacion Z de Arequipa, 2024.”, se presenta la siguiente correlacion:
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Tabla 11
Correlacion del objetivo especifico 6: Disponibilidad/Accesibilidad y Motivacion de
compra
Motivacion de compra V2
Disponibilidad/Accesibilidad Rho de Spearman 0.175
valor p <.001
Intervalo de confianza [.04, .23]

Nota. Elaboracion propia
La tabla 11 muestra la correlacion existente entre “Disponibilidad/Accesibilidad y
Motivacion de compra” encontrando una correlacion de 0.175, con un intervalo de confianza
[0.04, 0.23] y es estadisticamente significativa a un nivel de p <.001, esto indica que hay una
relacion positiva entre ambas variables. Por lo que, a medida que la disponibilidad y
accesibilidad tiene una mejora, hay una tendencia que oscila entre positiva débil y positiva leve
a que también se incremente la motivacion de compra en los consumidores.

El intervalo de confianza sugiere que, en la poblacion estudiada, la verdadera correlacion
podria oscilar entre 0.04 y 0.23, por lo que mientras mejor sea la disponibilidad y accesibilidad,
esto afectara positivamente en la decision de compras del consumidor de productos lacteos, sin
embargo, dado que la correlacion no es muy fuerte al tener como méximo 0.23, esta claro que
son otros los factores que también conllevan una mayor influencia en la motivacion de compra.

Respondiendo al objetivo especifico 7 “Precisar la relacion existente entre las
preferencias / restricciones y las motivaciones de compra de productos lacteos en la generacion

Z de Arequipa, 2024, se presenta la siguiente correlacion:
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Tabla 12
Correlacidn del objetivo especifico 7: Preferencias/restricciones y Motivacion de
compra
Motivacion de compra V2
Preferencias/Restricciones Rho de Spearman 0.455
valor p <.001
Intervalo de confianza [.35, .51]

Nota. Elaboracion propia

La tabla 12 muestra la correlacion existente entre ‘“Preferencias/restricciones y
Motivacion de compra” encontrando una correlacion de 0.46, con un intervalo de confianza
[0.35, 0.51] y es estadisticamente significativa a un nivel de p <.001, esto indica que hay una
relacién positiva entre ambas variables. Por lo que, a medida que la preferencia del consumidor
incrementa, hay una tendencia entre moderada a moderada alta a que también aumente la
motivacion de compra en los consumidores de estos productos lacteos.

El intervalo de confianza sugiere que, en la poblacién estudiada, la verdadera correlacion
podria oscilar entre 0.35 y 0.51, asi concluimos que existe una relacion significativa entre las
preferencias/restricciones en la motivaciéon de compra de lacteos, siendo la fuerza de esta
relacién consistentemente positiva ya que pasa de moderada a moderada alta. Estos resultados
muestran que son las preferencias y restricciones (intolerancia a lactosa) uno de los factores con
mayor influencia al momento de la motivacion de compra en los productos lacteos por parte de

la poblacion estudiada.
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Figura 39
Matriz de correlograma
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Nota. Elaboracién propia, donde: V1=Experiencia del consumidor;
V2=Motivacion de compra; D1=Calidad percibida; D2=Conciencia de
marca; D3=Informacion nutricional; D4=Estrategia de marketing;
D5=Precio; D6=Disponibilidad/accesibilidad;
D7=Preferencias/restricciones.

La figura 6, recalca las correlaciones encontradas en la tabla 5, la correlacién positiva
baja entre Experiencia del consumidor y Motivacion de compra (VAR 1y VAR 2) indica que
cuando un cliente tiene una mejor experiencia, esto se relaciona con un incremento leve en su
motivacion para comprar, pero no de manera determinante; esto se refleja en el circulo pequefio
de color celeste claro, esta relacion sugiere que, si bien la experiencia del cliente contribuye a
la motivacion de compra, existen otros factores importantes que influyen en la decision final de
compra de los consumidores. Este resultado podria interpretarse en contextos practicos como

una indicacion de que, aunque es crucial que las empresas se esfuercen por ofrecer una

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

experiencia de compra positiva, esto por si solo no es suficiente para generar una alta motivacion
de compra. Otros factores externos, como campafias alimentarias, programas alimentarios
gubernamentales o regulaciones e identificacion de productos que realmente estan elaborados
con leche de vaca y no compuestos de aditivos como maltodextrina y leche en polvo, también
pueden influir en el comportamiento del consumidor. Es evidente que un enfoque holistico, que
considere una combinacién de mejora de la experiencia del cliente y alineacion con influencias
externas, es esencial para las empresas que buscan impulsar la motivacion de compray la lealtad
del consumidor de manera efectiva.

Como se puede observar, la motivacion de compra tiene una correlacion positiva
mediana con la dimension de calidad percibida (VAR 2 y D1), segtn los resultados mostrados
en la Tabla 8. Este hallazgo sugiere que la percepcion de calidad de un producto influye
significativamente en la decision de compra de los consumidores. En un mercado saturado con
numerosas marcas, los consumidores a menudo priorizan el sabor y la satisfaccion gustativa al
elegir entre las opciones disponibles. Esta preferencia por productos que cumplen con sus
expectativas sensoriales puede impulsar la motivacion de compra, ya que la experiencia de
consumo se ve directamente relacionada con la percepcion de calidad percibida. La interaccion
entre la calidad percibida y la motivacion de compra destaca la importancia de mantener altos
estandares en la oferta de productos para satisfacer las demandas y preferencias de los
consumidores.

Asi mismo, segin los resultados observados en la Tabla 14 las preferencias y
restricciones tienen una correlacion positiva moderada con la motivacion de compra (D7 y VAR
2), la decisién de los consumidores al elegir un producto es un aspecto crucial en el mercado,
ya que se basa en una serie de factores que van mas alla de simplemente satisfacer una necesidad

basica. Aspectos como el sabor, la marca, la presentacion y otras preferencias individuales
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influyen significativamente en la eleccion final.

En este sentido, las restricciones alimentarias juegan un papel importante en la toma de
decisiones de los consumidores. Por ejemplo, la intolerancia a la lactosa es una condicién que
puede limitar la eleccion de productos lacteos para ciertas personas. En respuesta a esta
necesidad, el mercado ha visto un aumento en la demanda de leches vegetales, que ofrecen
alternativas libres de lacteos y adecuadas para aquellos que buscan evitar productos de origen
animal, ya sea por motivos de salud, éticos o personales.

Ademas, la preferencia por productos veganos o vegetarianos también influye en las
decisiones de compra de los consumidores. Aquellos que siguen un estilo de vida vegano o
vegetariano eligen productos que se alinean con sus valores éticos y sus creencias sobre el
consumo responsable de alimentos. En este contexto, la disponibilidad de opciones de leches
vegetales se convierte en un factor determinante en la eleccion de productos lacteos.

Dentro del andlisis correlacional los resultados de la Tabla 11, muestran la correlacion
negativa baja existente es entre la estrategia de marketing y la motivacion de compra (D4 y
VAR?2). Al estar entre los margenes de -0.21 y -0.01 incluye valores muy cercanos a cero, lo
que respalda la idea de un efecto limitado del marketing en este sector. Habiendo mencionado
que las estrategias publicitarias no tienen una presencia amplia en la poblacion estudiada, es
importante sefialar que las campafias publicitarias tradicionales muchas veces no logran llegar
a los grupos etarios de la adolescencia. Esto se debe principalmente a que los adolescentes son
considerados nativos digitales, profundamente arraigados en las plataformas online y las redes
sociales. Estas plataformas utilizan algoritmos personalizados que adaptan el contenido
especificamente a las preferencias de cada usuario, lo que da como resultado una visualizacion
selectiva del contenido elegido por los propios usuarios. En consecuencia, el impacto de la

publicidad tradicional en este grupo demografico se reduce significativamente, ya que es mas
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probable que interactden con contenido que se alinee con sus intereses y elecciones individuales.
Este cambio hacia experiencias digitales personalizadas resalta el panorama cambiante de la
publicidad, enfatizando la necesidad de que los especialistas en marketing adapten sus
estrategias para interactuar de manera efectiva con audiencias mas jovenes en la era digital
actual.

La inherente naturaleza del producto lacteo, al ser considerado un bien de primera
necesidad, asegura su presencia constante en numerosas dietas. Este hecho esta intrinsecamente
vinculado a la limitada influencia que ejerce la publicidad en la decisién de compra. Los
consumidores tienden a mantener preferencias preestablecidas, lo que los hace menos
vulnerables a las estrategias de marketing convencionales.

Tal como se observa en los resultados expuestos en la Figura 5, existe una notable
confianza de los consumidores en las marcas tradicionales con una prolongada trayectoria en el
mercado. Esta confianza disminuye la capacidad de las camparias publicitarias de nuevas marcas
para motivar el cambio de eleccion entre los consumidores. Ademas, esta tendencia esta
estrechamente asociada con la percepcion de calidad del producto; los consumidores asocian
una mayor duracién en el mercado con un posicionamiento sélido y fiable, reforzando asi la

decision de compra basada en el reconocimiento y la credibilidad previamente establecida.
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3.3. Andlisis Tematico
3.3.1. Calidad Percibida
Segun indica Joseignacio Melgar subgerente de ventas regional sur en la empresa Laive
“por el lado del sabor buscamos la mejora en el producto manteniendo o incrementado su aporte
nutricional”, la empresa Laive hace énfasis en incrementar el aporte nutricional manteniendo o
mejorando el sabor de sus productos, esto con la finalidad de no alterar el gusto a sus
consumidores finales. Como ocurre con el caso de sus yogures que cuentan con probidticos, por
ello tienen una textura mas cremosa e incluso un sabor mas intenso frente a la competencia.
Con referencia al nivel de satisfaccion con la calidad, Elar Ballon jefe de operaciones en
la empresa Laive comenta lo siguiente “como compafiia estamos orientados a ofrecer productos
de calidad y que cuenten con gran aporte nutricional a los consumidores”, asi entonces Laive
esta enfocada en otorgar calidad a sus consumidores llevando de la mano el aspecto nutricional,
el mismo que es muy importante cuando hablamos de productos como los lacteos que son
referenciados como bésicos y esenciales en la dieta diaria de las personas.
3.3.2. Conciencia de Marca

3

Segun indica Joseignacio Melgar, buscan que “...la experiencia de compra sea
satisfactoria para cualquiera de nuestros consumidores, porque a nosotros como empresa nos
mueve lograr un posicionamiento de marca en las familias peruanas”, al buscar que la
experiencia de compra sea positiva para sus consumidores, es muy probable que puedan
alcanzar mayor cantidad de consumidores y mas importante adn, lograr fidelizarlos, esto con
miras a posicionarse igual o mejor que la competencia directa, que serian las marcas del Grupo
Gloria.

Segln comenta Joseignacio Melgar “Contamos con distribuidores oficiales en las

principales regiones del Perd, lo que nos permite llegar facilmente a nuestros clientes, esto es
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primordial cuando se trata de distribucién y capacidad de cobertura, puesto que asi pueden
garantizar no solo tener presencia en diferentes localidades del pais, sino también contar con un
abastecimiento fluido lo cual transmita al consumidor que siempre podra encontrar el producto
preferido en todo momento. Y como también comentaba al tener distribuidores oficiales, pueden
conocer a detalle las temporalidades y tendencias de consumo segun cada region y canal de
consumo, lo cual sin duda alguna es una gran herramienta para aplicar campafas publicitarias
que lleguen a los consumidores finales.
3.3.3. Informacion Nutricional

Como comenta Elar Ballon “como compafiia estamos orientados a ofrecer productos de
calidad y que cuenten con gran aporte nutricional..., por lo que estamos enfocados en lanzar al
mercado productos que no cuenten en la medida de lo posible con estos octdgonos de
advertencia”, esto es sumamente importante porque segun los resultados obtenidos de las
encuestas, las personas de la generacion Z tienen muy presente los octégonos nutricionales de
los productos, mas aun cuando estos productos son de consumo diario y estan orientados a la
dieta balanceada para mantener una buena salud.
3.3.4. Estrategia de Marketing

Segun Elar Ballon, “esta generacion es nativa de las redes sociales entonces como tal la
compafiia tiene que estar orientada en lanzar campafias publicitarias con presencia en redes y ya
no solo como se hacia tradicionalmente con anuncios publicitarios fisicos o televisados”; en los
resultados de las encuestas, para el caso de la poblacion que pertenece a la generacion Z, la
publicidad no influye en su decision de compra, ya sea porque la publicidad no les llama la
atencion o porque simplemente no la visualizan en los medios que usan a diario como son las

redes sociales.
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3.3.5. Precio
En la entrevista con Joseignacio Melgar, hace referencia a la dimensién del precio con

13

el siguiente comentario: “...por lo que tratamos de mantener precios accesibles pero que
también reflejen la calidad y diferencial del producto a nuestros consumidores”, En el analisis
de la correlacion presentada en la Tabla 12 y al observar con mayor detalle el correlograma
correspondiente, se evidencia que el precio no exhibe una relacion estadisticamente significativa
con la motivacion de compra. Esta falta de asociacion se fundamenta en la ausencia de una
conexién positiva entre la variable del precio y la predisposicion de los consumidores a adquirir
el producto. Un factor determinante en esta dindmica es la presencia de precios bajos en el
competitivo mercado de lacteos, donde la amplia gama de marcas y presentaciones disponibles
también contribuye a esta situacion.

Dada la naturaleza de ser un producto considerado de primera necesidad, los
compradores no suelen priorizar de forma significativa el componente del precio al realizar sus
elecciones de compra. Por ende, la percepcion del valor con relacién al precio no ejerce una
influencia notable en la motivacion de compra de los consumidores.

3.3.6. Disponibilidad/accesibilidad

Es importante que las empresas del sector lacteo cuenten con una cadena de
abastecimiento muy robusta, dado que, al existir tantas marcas y variedad de productos, muchos
de los consumidores pueden terminar optando por otra marca al no encontrar la de su
preferencia. Esta claro que es un factor importante para las empresas, pues como comenta
Joseignacio Melgar “nuestra cadena de distribucion esta segmentada por canales como son:
Food Service (HORECA), Tradicional y Supermercados (retail). Esto permite llevar
Optimamente los productos a nuestros clientes finales”, al tener una segmentacion especifica es

claro que las empresas pueden llegar de manera mas efectiva a los consumidores y evitar asi los
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quiebres en la cadena logistica, que finalmente es la que traslada el producto desde fabrica a la
mesa del consumidor.
3.3.7. Preferencias/restricciones

Joseignacio Melgar, indica que como empresa buscan “ofrecer productos que sean
atractivos al gusto, la vista y destacar los beneficios alimenticios”, esto debido a que son puntos
que marcan la diferencia a la hora de las preferencias que puedan tener los consumidores. Asi
mismo Elar Ballon también comenta como implementaron los lanzamientos de sus productos
veggies, que estan orientados a consumidores que tienen como restriccion el consumo de lacteos
debido a la lactosa, sin embargo, las empresas buscaron satisfacer ese segmento de
consumidores lanzando al mercado las famosas leches veggies en sus diferentes presentaciones
como: soya, coco y almendra. Como decia Elar, primero el &rea de innovacion y estudio
determina si hay una tendencia que no es atendida, una vez evaluada por el area de produccion
y determinados los costos, el area comercial es quien brinda el prondstico de costo-beneficio
segun las ventas proyectadas; y finalmente después de lanzar el producto al mercado recién se
puede determinar si es viable, habiendo encontrado satisfacer las preferencias o restricciones

que puedan tener los consumidores finales.
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3.4. Discusion

En la presente investigacion se buscd describir la relacion entre la experiencia del
consumidor y la motivacion de compra de productos lacteos en la generacion Z de la ciudad de
Arequipa.

Segun los resultados obtenidos, se acepta la hipétesis de que “es probable que exista una
relacion significativa entre la experiencia del consumidor y las motivaciones de compra de
productos lacteos en la generacion Z de Arequipa 2024”. Estos resultados estan en linea con lo
encontrado por Merlo (2019) que indica que la experiencia de compra influye directamente en
la motivacion de compra, girando en torno a tres aspectos: los alimentos lacteos son valorados
por su alto valor nutricional; cuanto mayor prestigio o posicionamiento tenga la marca, mayor
sera la motivacion de compra; y finalmente, cuanto mayor sea el aporte nutricional, mas
motivado estara el consumidor final a adquirir el producto.

Respecto al primer objetivo especifico se busco establecer la determinacion de la
relacion existente entre la conciencia de marca y las motivaciones de compra de productos
lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024; segun los resultados encontrados se acepto la
relacién positiva existente entre la calidad percibida y las motivaciones de compra puesto que
al incrementarse la mejora en la calidad percibida aumentan las motivaciones de compra, estos
resultados coinciden con los encontrados por Merlo (2019) se observo que los consumidores
finales de productos lacteos tienden a preferir una marca sobre otra basdndose principalmente
en dos atributos fundamentales: la calidad y el sabor. Estos elementos son considerados como
los factores mas determinantes y significativos en el proceso de motivacién de compra. No
obstante, se destaca que es viable afirmar que la calidad percibida se erige como el atributo de
marca por excelencia dentro de la categoria del consumo de alimentos lacteos. Es importante

sefialar que el concepto de calidad abarca multiples dimensiones y aspectos. Ademas, aspectos
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como el reconocimiento de marca, la trayectoria, el prestigio y el posicionamiento de la empresa
estan estrechamente vinculados a la percepcion de calidad en el momento de la compra, lo que
contribuye a influir de manera decisiva en las decisiones del consumidor.

Como segundo objetivo especifico se buscd determinar la relacion existente entre la
conciencia de marca y las motivaciones de compra de productos lacteos en la generacion Z de
Arequipa, 2024. Se demostro estadisticamente que un aumento en la conciencia de marca se
relaciona con un incremento significativo en la motivacion de compra de productos lacteos.
Estos resultados son consistentes con lo encontrado por Villanueva et al. (2022) quienes
concluyeron que a medida que crece el conocimiento sobre una marca, también aumenta la
probabilidad de que los consumidores elijan sus productos. Esta investigacion se centro en
cuantificar el impacto de la conciencia de marca en la motivacion de compra de productos
lacteos entre los millennials de Lima Metropolitana, considerando diversos factores que pueden
influir en esta relacién, lo que permitié una comprension mas integral del comportamiento de
estos consumidores en funcion de su percepcion y conocimiento de las marcas.

Como tercer objetivo especifico se buscé identificar la relacion entre la informacion
nutricional y las motivaciones de compra de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa,
2024. Se encontro que existe una relacion estadisticamente significativa por lo que a medida
que la informacion nutricional es mayor existe una ligera tendencia a que la motivacion de
compra aumente. Este resultado tiene coincidencia por lo encontrado por Lopez (2020) donde
la raz6n principal para consumir productos lacteos radica en el significativo valor nutricional
que aportan, asi como en sus atractivas cualidades sensoriales, como su apetitoso sabor. Este
argumento se traduce en la necesidad de desarrollar un sistema de produccién y transformacion
eficiente, que ofrezca garantias al consumidor relativas a la calidad nutricional de los productos.

Este objetivo es alcanzable mediante la implementacion de distintivos de calidad, asi como un
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manejo adecuado en la etiquetado y envasado de los alimentos. De esta manera, se proporciona
al cliente informacidn nutricional clara y suficiente, lo que les permite confiar plenamente en el
producto que estan adquiriendo.

Como cuarto objetivo especifico se busco precisar la relacidn existente entre la estrategia
de marketing y las motivaciones de compra de productos lacteos en la generacién Z de Arequipa,
2024, donde se obtuvo una correlacion negativa por lo que se determind que si bien las
estrategias de marketing se incrementan estas no muestran un efecto positivo en la motivacién
de compra de productos lacteos, asi también es avalado por el estudio realizado por Merlo (2019)
se establecié que los efectos del marketing se originan predominantemente a través de la
television y los medios digitales, como internet. Aunque estas estrategias tienen un amplio
alcance persuasivo, su impacto en la motivacion para la compra es practicamente insignificante.
Por lo tanto, para los participantes en dicha investigacion, estas acciones de marketing se limitan
a funciones informativas y a la consolidacion de la marca.

Como quinto objetivo especifico se buscé identificar la relacion entre el precio y las
motivaciones de compra de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024. Segun los
resultados obtenidos en la presente investigacion no se puede establecer una relacién
significativa entre ambas variables de estudio, debido a que no se observa una asociacion lineal
entre el precio del producto lacteo y la motivacién de compra. Este resultado guarda estrecha
relaciéon por los resultados de la investigacion realizada por Olivera (2021) tras analizar la
dimension del nivel de ingresos de las personas y el pio de los productos en el mercado, se llegd
a la conclusion de que el precio y los ingresos no influian significativamente en la motivacién
de compra. Esta afirmacion se fundamenta en la categoria a la que pertenecen los productos
lacteos, considerados de primera necesidad. Dada la intensa competencia en este sector, los

consumidores presentan una cierta indiferencia al realizar comparaciones, lo que lleva a concluir
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que este factor no es determinante en las decisiones de compra.

El sexto objetivo especifico fue identificar la relacion entre la
disponibilidad/accesibilidad y las motivaciones de compra de productos lacteos en la generacion
Z de Arequipa, 2024. Se encontré una relacion positiva entre estas variables, pero no lo
suficientemente solida como para ser un factor determinante en la decision de compra. Esto
coincide con lo estudiado por Merlo en 2019, quien sefiala que la disponibilidad en los diferentes
canales de venta, tanto moderno (supermercados) como tradicional (minoristas), es influyente
de manera similar. La decisién de compra no se ve restringida a un solo canal, ya que ambos
son convenientes para los consumidores y muestran una tendencia a no ser indiferentes a
ninguno de los dos.

Como séptimo objetivo especifico se buscO precisar la relacion existente entre las
preferencias / restricciones y las motivaciones de compra de productos lacteos en la generacion
Z de Arequipa, 2024. Se encontro una relacion positiva entre ambas variables, hay una tendencia
moderada alta a que mientras aumenta la preferencia del consumidor, esta se ve reflejada en la
motivacion de compra. Segun los resultados obtenidos por Olivera (2019), la investigacion
demuestra que las personas poseen valores de preferencia que guian su comportamiento al
momento de decidir sobre la compra de productos lacteos, tanto a nivel individual como
familiar. Los resultados indican que el factor cultural, incluyendo habitos alimenticios como el
consumo de productos vegetales por parte de aquellos que no consumen lacteos de origen

animal, tiene una influencia significativa.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Se concluye que existe una correlacion positiva y significativa (r=0,225;
p=<.001) entre experiencia del consumidor y motivacion de compra en productos lacteos en la
generacion Z de Arequipa, 2024. Dado que los consumidores estan en su mayoria conformes
con los factores que implican la experiencia al momento de la compra. En palabras puntuales,
si la experiencia de compra muestra una mejora, esta se vera reflejada de manera positiva en la
motivacion de compra en productos lacteos en la generacion Z.

SEGUNDA: Se concluye la existencia de una correlacion positiva y significativamente
moderada (r=0,317; p=< .001) entre las variables calidad percibida y motivacion de compra en
los productos lacteos en la generacion Z de Arequipa. Por lo que, a medida que la calidad
percibida mejora, hay una tendencia moderada que la motivacion de compra de los
consumidores aumente en la adquisicion de lacteos.

TERCERA: Se concluye con la existencia de una correlacion positiva y significativa
(r=0,147; p=< .005) entre la conciencia de marca y la motivacion de compra en los productos
lacteos en la generacion Z de Arequipa. En otras palabras, a medida que la conciencia de marca
mejora, hay una ligera tendencia que también se incremente la motivacion de compra de los
consumidores.

CUARTA: Se concluye con la existencia de una correlacion positiva y significativa
(r=0,103; p=< .044) entre la informacion nutricional y la variable motivacion de compra. Al
existir una relacion positiva, a medida que se incremente la informacion nutricional con mayor
detalle en los productos l&cteos, existird una tendencia que aumente la motivacién de compra en
los consumidores de productos lacteos de la generacion Z de Arequipa.

QUINTA: Se concluye que existe una correlacion negativa (r=-0,223; p=<.001) entre la

estrategia de marketing y la motivacion de compra. En otras palabras, esto indica que a medida
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que las estrategias de marketing se incrementan, estas no tienen un efecto directo en la
motivacion de compra por parte de los consumidores de productos lacteos en la generacion Z.

SEXTA: Se concluye que existe una correlacion positiva pero no tiene significancia
(r=0,023; p=< .655) entre el precio y la motivacion de compra. Estos resultados, en otras
palabras, indican que el precio no es un factor determinante en la motivacion de compra de los
consumidores de productos lacteos en la generacion Z. Este resultado esta directamente ligado
a que se trata de un producto de primera necesidad, y al existir una amplia gama de opciones en
el mercado, el factor precio no es determinante para la poblacion estudiada.

SEPTIMA: Se concluye en la existencia de una correlacion positiva y significativa
(r=0,175; p=< .001) entre la disponibilidad/accesibilidad y la motivacion de compra en los
consumidores de productos lacteos de la generacion Z. En otras palabras, a medida que mejora
la accesibilidad/disponibilidad, existe una tendencia leve a que se incremente la motivacion de
compra en productos lacteos.

OCTAVA: Se concluye con la existencia de una correlacion positiva vy
significativamente fuerte (r=0,455; p=< .001) entre las preferencias/restricciones y la
motivacion de compra. Estos resultados nos indican, que ha medida se van incrementando las
preferencias de los consumidores existe la tendencia a que se incremente la motivacion de

compra en productos lacteos, de la generacion Z en Arequipa.
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RECOMENDACIONES

Segun la primera conclusion, entre la experiencia del consumidor y la motivacion de
compra, se recomienda hacer propicio que la experiencia del consumidor sea lo mas fructifera
posible con la finalidad de lograr un impacto positivo y certero en cuanto a la motivacion de
compra del consumidor final, enfocandose directamente en todos los factores que pueden
abarcar la experiencia del consumidor.

Para el caso de la segunda conclusion, entre la calidad percibida y la motivacion de
compra, es importante que las empresas y marcas de productos lacteos se enfoquen en ofrecer y
mejorar su cartera de productos en cuanto calidad corresponde, puesto que, al ser un mercado
competitivo, los consumidores finalmente estan motivados en realizar la compra del producto
que mejor calidad tenga al momento de su eleccion.

Como recomendacion de la tercera conclusion, asociada a la conciencia de marca y la
motivacion de compra, es importante que las marcas se enfoquen en captar la atencion del
publico joven en cuanto a consumidores de productos lacteos se refiere, esto debido a que los
jévenes son un tanto indiferentes como tal a la marca del producto debido a que la publicidad
no llega directamente a ellos o no se dejan influenciar por la misma.

Como recomendacion de la cuarta conclusion, asociada entre la informacion nutricional
y la motivacion de compra, es de suma importancia que las empresas se enfoquen en ser claras
y transparentes en cuanto a la informacion nutricional que se brinda en los empaques de los
productos lacteos, esto dado que mientras mas especificos y claros sean, y cuenten con menor
cantidad de octdgonos, pues tendran una influencia mayor en la eleccion de compra del producto
final.

Como recomendacion para la quinta conclusion, entre la estrategia de marketing y la

motivacion de compra, es necesario que las empresas enfoquen sus estrategias en captar la
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atencion de los grupos etarios mas jovenes, puesto que la publicidad de este tipo de productos
(primera necesidad) no es de su interés y tampoco la valoran, o en su defecto, no acceden a ella
dado que al ser nativos digitales los medios por los cuales consumen publicidad cuentan con
algoritmos personalizados.

Como recomendacion para la sexta conclusion, entre el precio y la motivacion de
compra, es importante que se tenga en cuenta que no es un factor determinante para el amplio
de la poblacidn, puesto que al ser un mercado con muchas opciones y ser un producto de primera
necesidad, los consumidores mas valoran factores como calidad, accesibilidad y preferencias
por restricciones, entonces son esos factores que deben tener mayor atencion por parte de las
empresas comercializadoras de lacteos en cuanto se refiere al publico objetivo compuesto por
la generacion Z.

Como recomendacion para la séptima conclusion, que se refiere a la
disponibilidad/accesibilidad, se debe seguir trabajando en llegar a los consumidores por medio
de todos los canales especializados como bien comentaban los entrevistados, esto debido a que
asi el margen de cobertura con los productos sera aun mas elevado.

Como recomendacion para la octava conclusion, que hace referencia a las
preferencias/restricciones, es importante prestarle atencion, puesto que, al ser un mercado con
variedad de opciones, los consumidores se fijan en si los productos que desean consumir
cumplen con estricto merito las necesidades puntuales que buscan satisfacer. Como, por
ejemplo, las personas intolerantes a la lactosa buscan productos que no tengan lactosa y bajos
en grasa, del mismo modo con las personas consumidoras de productos no derivados de
animales, buscan contar con una amplia opcion de bebidas lacteas vegetales y que ademas

tengan un sabor cercano al producto lacteo como tal.
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ANEXOS
Anexo 1: Plan de Tesis Aprobado

1.1. Planteamiento tedrico
1.1.1. Problema

Experiencia del consumidor y las motivaciones de compra de productos lacteos en la
generacion Z de Arequipa, 2024
1.2. Descripcion

A lo largo de los afios, los productos lacteos han sido un alimento de primera necesidad
en el Pert, como evidencian los diversos programas de ayuda en los que el estado peruano
promueve su consumo, como el programa del vaso de leche o Qali Warma (Huallpa, 2019). La
industrializacion de este sector estd mayormente liderada por el Grupo Gloria, que abarca el
72% del mercado, seguido por Laive y Nestlé, cada uno con un 9.9% de participacion; P&D,
con solo el 0.8% de participacion, representa una proporcion minima en comparacion (De la
Cruz-Bueno, 2024) Este dominio de la empresa Gloria se explica en parte por la preferencia de
los consumidores hacia sus productos. Con ello, se evidencia la importancia de los productos
lacteos en el Perq, el liderazgo de Gloria en el mercado y la preferencia de los consumidores por
esta marca (Dominguez & et al, 2021)

La vivencia personal que experimenta un individuo frente a un acontecimiento de
compra ha adquirido una relevancia fundamental en la satisfaccion del consumidor siendo un
factor muy importante para las empresas. Esta vivencia tiene un impacto significativo en la
formacion de opiniones, ya sea durante la adquisicion, utilizacion o consumo de un producto o
servicio (Torres M. , 2016).

El interés de compra de un consumidor se correlaciona con su deseo de comprar un

producto para satisfacer sus necesidades. Ademas, los conocimientos sobre la motivacién y la
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satisfaccion del cliente pueden ayudar a evaluar el potencial y la cuota de mercado que pueda
tener la empresa, asi como medir la eficacia de factores como precios, tipos de productos, ventas
y publicidad (Armstrong & Kotler , 2013).

El presente estudio esta dirigido a la poblacién que conforma la generacién Z, quienes
para el caso peruano actualmente oscilan entre las edades de 16 y 27 afios (IPSOS, 2022), esta
generacion ha estado expuesta desde temprana edad a internet por lo que son nativos digitales y
llevan estilos de vida ajetreados (Francis & Hoefel, 2018), por lo que buscan adquirir productos
de facil acceso y disponer de mucha informacion sobre los mismos. Ante este contexto es
importante una dieta variada y equilibrada siendo asi que estas personas necesitan el consumo
de derivados lacteos debido a los nutrientes como calcio y vitaminas que estos aportan,
(Moreiras, 2018).

El mercado de lacteos es liderado por tres empresas con presencia nacional e
internacional, sin embargo, la industria debe mejorar su capacidad de llegada al consumidor no
solo por su nombre comercial, sino también valorizando su aporte nutricional que puede
diferenciarse desde el proceso de fabricacion hasta el de comercializacion. Esto ayudara a
identificar como es que la poblacién percibe a las empresas de productos lacteos identificando
cuales pueden ser las mas importantes para el consumidor dentro de toda la gama de productos
ofertados y a que se debe la motivacion de compra detras de esta eleccion.

La industria lactea actual ofrece una amplia gama de productos derivados, desde leche
evaporada hasta yogures y bebidas lacteas alternativas como las de soya, almendra y coco. Sin
embargo, es necesario determinar si esta oferta realmente satisface las expectativas de los
consumidores. Esta evaluacion permitiré identificar la necesidad de introducir nuevos productos
lacteos y también mejorar las cualidades de los existentes, asegurando asi una oferta que

responda a las demandas del mercado y promueva el crecimiento sostenible de la industria.
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De esta manera, se desea conocer cdmo es la experiencia del consumidor y cuél es la
motivacion de compra de productos lacteos en la generacién Z en la ciudad de Arequipa,
teniendo como finalidad analizar e identificar los factores mas determinantes en ambas
variables.

1.2.1. Campo, Areay Linea

e Campo: Ciencias Econdémicas Administrativas

« Area: Ingenieria Comercial

* Linea: Marketing y ventas
1.2.2. Tipo de problema

Se define la investigacion descriptiva como la capacidad de seleccionar las
caracteristicas basicas del objeto de estudio y describir en detalle las partes, categorias o clases
de este objeto. Y se considera un tipo de investigacion correlacional cuando tiene como objetivo
analizar la relacion entre variables o sus resultados, donde los cambios en los factores provocan
un intercambio en lugar de una relacion causal (Bernal, 2010).

1.2.3. Variables
1.2.3.1. Analisis de Variables:
Variable Independiente: Experiencia del consumidor

Variable Dependiente: Motivaciones de compra

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

UNIVERSIDAD
CATOLICA ,
DE SANTA MARIA

1.2.3.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 13
Operacionalizacion de variables
Variables Dimensiones Indicadores Escala
Variable Independiente
. - Percepcion de sabor del producto
Calidad percibida Nivel de satisfaccion con la calidad
Conciencia de Grado de reconocimiento de la marca en el mercado
marca Facilidad de encontrar la marca en puntos de venta
Informacion Grado de satisfaccidn con la informacidn nutricional visible
nutricional Percepcion de los octdgonos nutricionales 1 (Nunca)
Experiencia Estrategia de Nivel de influencia de la publicidad en su decision de compra 2(Casi nunca)
del - Grado de conformidad con la publicidad visualizada en medios de  3(A veces)
consumidor marketing comunicacion 4(Casi siempre)
Preci Grado de satisfaccion entre calidad - precio producto 5(Siempre)
recio : L =
Nivel de asequibilidad del producto
Disponibilidad/Acc _Nivel de acceso al consumo del producto
esibilidad Grado de disponibilidad del producto
Preferencias/Restric _Nivel de afeccidn corporal ante producto lacteo
ciones Periodicidad en consumo de lacteos veggies
Variable Dependiente
Decision de compra Gfado de influe_zncia pgsa@a_en la experiencia de compra
Nivel de necesidad fisiologica por consumo de lacteos
Lealtad hacia la Recomendacion de la marca
marca Grado de lealtad a la marca
Frecuencia de Nivel de consumo de productos lacteos
compra Promedio de compra semanal en lacteos 1(Nunca)
Motivacién Nivel de gasto promedio de productos lacteos 2(Casi nunca)
de Gastg Percepcion de la realidad econémica y su influencia en la compra  3(A veces)
p y p
compra Preferencia Ni_vel de compra semanal de lacteos vegqies 4(C§si siempre)
Nivel de compra semanal de lacteos animales 5(Siempre)

Sensibilidad al
precio

Grado de afeccidon del precio a la decisién de compra

Nivel de sustitucion de la marca preferida

Influencia de las
opiniones y/o
recomendaciones

Grado de influencia en la compra derivada de terceros

Percepcion de comentarios y/o recomendaciones positivas de su
marca preferida

Nota. Elaboracion propia en base a los recursos documentarios. Comportamiento del consumidor (Shiffman et al, 2010);
Introduccion a la Investigacion de mercados, Enfoque para América Latina. (Benassini, 2014)
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1.2.3.3. Matriz de consistencia

Tabla 14
Matriz de consistencia
Preguntas de Objetivos de la Hipdtesis Variables Dimensiones Indicadores
investigacion investigacion
Pregunta General Obijetivo General Variable Independiente
¢Cuél es la reI_aciQn Describir la rel_acié_n Calidad percibida Pe:*rcepci()n Qe sab_qr del produc.to
entre la experiencia entre la experiencia Nivel de satisfaccidn con la calidad
del consumidor y las del consumidor y las Grado de reconocimiento de la marca en el
motivaciones de motivaciones de Conciencia de mercado
compra de productos compra de productos marca Facilidad de encontrar la marca en puntos de
lacteos en la lacteos en la venta
generacion Z de generacion Z de Informacion Grado de satisfaccién con lainformacion
Arequipa, 2024? Arequipa, 2024. nutricional nutricional visible
Preguntas especificas ~ Objetivos especificos Percepcidn de los octégonos nutricionales
¢Cudl es la relacion Precisar la relacion Nivel de influencia de la publicidad en su
existente entre la existente entre la Estrategia de decision de compra
calidad percibida y las calidad percibida y las marketing Grado de conformidad con la publicidad
motivaciones de motivaciones de Es probable que Experiencia visualizada en medios de comunicacion
compra de productos compra de productos exidi~gha relacion del
lacteos _en la lacteos . ¢en la significativa R _ Grado de satisfaccidn entre calidad - precio
generacion Z de generacion Z  de experiencia del Precio producto
Arequipa, 2024? Arequipa, 2024. consumidor y las
¢Cual es la relacién  Determinar la  motivaciones de Nivel de asequibilidad del producto
existente entre la relacion existente compra de Nivel de acceso al consumo del producto
conciencia de marcay entre la conciencia de productos lacteos en
las motivaciones de marca y las |4 generacion Z de
compra de productos motivaciones de Arequipa, 2024 Disponibilidad/A
lacteos en la compra de productos ccesibilidad Grado de disponibilidad del producto
generacion Z de lacteos en la

Arequipa, 2024?

¢Cual es la relacion

existente entre la
informacién

nutricional 'y las
motivaciones de
compra de productos
lacteos en la

generacion  Z  de
Arequipa, 2024?

generacion  Z  de
Arequipa, 2024.

Identificar la relacién
entre la informacion

nutricional 'y las
motivaciones de
compra de productos
lacteos en la

generacion Z de
Arequipa, 2024

Preferencias/Rest  Nivel de afeccion corporal ante producto lacteo

ricciones Periodicidad en consumo de lacteos veggies

Variable Dependiente
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Precisar la relacion
existente entre la

estrategia de
marketing 'y las
motivaciones de
compra de productos
lacteos en la

generacion  Z  de

Arequipa, 2024.

¢Cuél es la relacion
existente entre el

precio y las
motivaciones de
compra de productos
lacteos en la

generacion Z de
Arequipa, 2024?

Identificar la relacion
entre el precio y las

motivaciones de
compra de productos
lacteos en la

generacion Z de
Arequipa, 2024

¢Cual es la relacién
entre la disponibilidad
/ accesibilidad y las

motivaciones de
compra de productos
lacteos en la

generacion Z de
Arequipa, 2024?

¢Cudl es la relacion
entre las preferencias
[restricciones y las

motivaciones de
compra de productos
lacteos en la

generacion Z de
Arequipa, 2024?

Determinar la
relacion existente
entre la disponibilidad
/ accesibilidad y las
motivaciones de
compra de productos
lacteos en la
generacion Z de
Arequipa, 2024.

Precisar la relacion
existente entre las

preferencias /
restricciones 'y las
motivaciones de
compra de productos
lacteos en la

generacion Z  de
Arequipa, 2024.

Decision de
compra

Lealtad hacia la
marca

UNIVERSIDAD
CATOLICA
DE SANTA MARIA

rado de Influencia basada en la experiencia de
compra

Nivel de necesidad fisiol6gica por consumo de
lacteos

Recomendacién de la marca

Grado de lealtad a la marca

Frecuencia de
compra

Nivel de consumo de productos lacteos

Motivacion
de compra

Gasto

Promedio de compra semanal en lacteos

Nivel de gasto promedio de productos lacteos

Preferencia

Sensibilidad al
precio

Influencia de las
opiniones y/o
recomendaciones

Percepcion de larealidad econémicay su
influencia en la compra

Nivel de compra semanal de lacteos veggies

Nivel de preferencia en consumo de lacteos
animales

Grado de afeccion del precio a la decision de
compra

Nivel de sustitucion de la marca preferida

Grado de influencia en la compra derivada de
terceros

Percepcidn de comentarios y/o recomendaciones
positivas de su marca preferida

Nota. Se observa la matriz de consistencia del presente trabajo de investigacion. Elaboracién propia en base a los recursos documentarios.
Comportamiento del consumidor (Shiffman et al, 2010); Introduccion a la Investigacion de mercados, Enfoque para América Latina. (Benassini,

2014)
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1.2.4. Interrogantes basicas
1.2.4.1. Interrogante General

¢Cual es la relacion entre la experiencia del consumidor y las motivaciones de compra
de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024?
1.2.4.2. Interrogantes especificas

¢Cudl es larelacion existente entre la calidad percibida y las motivaciones de compra de
productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024?

¢Cual es la relacion existente entre la conciencia de marcay las motivaciones de compra
de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024?

¢ Cudl es la relacion existente entre la informacion nutricional y las motivaciones de
compra de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024?

¢Cudl es la relacion existente entre la estrategia de marketing y las motivaciones de
compra de productos lacteos en la generacién Z de Arequipa, 2024?

¢ Cudl es la relacion existente entre el precio y las motivaciones de compra de productos
lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024?

¢ Cudl es la relacion entre la disponibilidad / accesibilidad y las motivaciones de compra
de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024?

¢ Cudl es la relacion entre las preferencias /restricciones y las motivaciones de compra
de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024?
1.3. Justificacion

Desde el aspecto social, esta investigacion se enfoca en la interpretacion y analisis de la
vivencia del cliente y las razones que impulsan la adquisicién de productos lacteos en Arequipa.
Las transformaciones en las tendencias, las practicas alimenticias y los objetivos perseguidos

por los consumidores motivan a las empresas a comprender cada vez méas el comportamiento de
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sus clientes. Con la informacion recopilada en esta investigacion se pretende beneficiar tanto
para la industria lactea ya establecida como lo son las empresas Gloria, Laive o Nestle. Ademas,
este estudio repercute positivamente en el consumidor final, ya que las empresas se esfuerzan
por mejorar la interaccion con su marca y consolidar la lealtad de los clientes a través de sus
compras.

Desde el aspecto tedrico, la eleccion especifica de la muestra en el estudio posibilita un
analisis minucioso de los comportamientos y gustos del consumidor respecto a los productos
lacteos, facilitando la mejora constante y la introduccion de novedades en la oferta. Ademaés de
detectar patrones existentes, la investigacion examina las evoluciones en las preferencias del
consumidor.

Desde al ambito practico, la comprension de estas preferencias impacta en la
formulacion de estrategias empresariales y en la toma de decisiones sobre la obtencion de
suministros, la investigacion no solo proporciona una instantanea de las preferencias actuales,
sino también una vision proactiva para guiar estrategias futuras, posibilitando la anticipacion de
las necesidades del consumidor. Este enfoque agil capacita a las empresas para ajustarse
rapidamente a los cambios en el mercado, mejorando asi su posicion competitiva.

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general

Describir la relacidn entre la experiencia del consumidor y las motivaciones de compra
de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024.

1.4.2. Objetivos especificos

Precisar la relacion existente entre la calidad percibida y las motivaciones de compra de
productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024.

Determinar la relacién existente entre la conciencia de marca y las motivaciones de
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compra de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024.

Identificar la relacion entre la informacion nutricional y las motivaciones de compra de
productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024

Precisar la relacion existente entre la estrategia de marketing y las motivaciones de
compra de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024.

Identificar la relacion entre el precio y las motivaciones de compra de productos lacteos
en la generacion Z de Arequipa, 2024

Determinar la relacion existente entre la disponibilidad / accesibilidad y las motivaciones
de compra de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024.

Precisar la relacion existente entre las preferencias / restricciones y las motivaciones de
compra de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024.
1.5. Marco Conceptual
1.5.1. Experiencia del consumidor
1.5.1.1. Concepto

Cortazar y Rodriguez (2016) explican que la vivencia del cliente abarca la forma en que
los consumidores se relacionan con los productos y servicios, y como dicha interaccion
repercute en su percepcion y grado de satisfaccion, esta vivencia puede desglosarse en cuatro
elementos fundamentales: sensaciones, emociones, acciones y relaciones; la gestion de la
experiencia del consumidor puede llevarse a cabo mediante dos niveles: Modulos
Experienciales Estratégicos y Proveedores de Experiencias, y también puede ser influenciada a
traves del marketing sensorial.

Segun mencionan Moral y Fernandez (2012) la experiencia de consumo ha adquirido
una relevancia crucial en la satisfaccion del consumidor, siendo una percepcion personal que

surge en respuesta a un evento particular, la cual tiene un gran impacto en la formacion de juicios
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durante el proceso de compra, consumo o uso; las organizaciones buscan mejorar la satisfaccion
de sus clientes mediante la creacion de valor, con el proposito de generar experiencias que
generen un impacto positivo en ellos.

De esta manera, los autores también indican que la experiencia se compone de una serie
de caracteristicas, tanto tangibles (tales como el tiempo, la limpieza, la funcionalidad, la
temperatura, el entorno, entre otros) como emocionales (incluyendo la alegria, la felicidad, la
sorpresa, el suspenso, entre otros), que influyen en la experiencia en su conjunto. Se destaca asi
que las experiencias son inherentemente personales y dependen de como son percibidas y
gestionadas por parte de la empresa.

El modelo de compra para la generacion Z, se inicia con: los impulsos de los estimulos
comerciales como las caracteristicas de los productos, y estimulos como la publicidad. Luego
de este proceso continua la busqueda de informacién con la receptibilidad del consumidor que
es recibida del entorno y finalmente el criterio de decision que puede verse entrelazado al factor
economico, fisioldgico o de seguridad (garantia) (Aybar & et al., 2017).
1.5.1.2. Dimensiones
a) Calidad percibida

Teniendo en cuenta a Garcia (2012) la calidad percibida en los servicios sociales se
refiere a la evaluacion subjetiva que hacen los usuarios sobre la calidad de los servicios
recibidos, en comparacién con sus expectativas; esta percepcion se basa en la experiencia
personal del usuario y en la comparacién entre lo que se ofrece y lo que se espera del servicio.
La calidad percibida, segun el autor, puede medirse a través de escalas como SERVQUAL, que
permiten evaluar diferentes dimensiones de la calidad del servicio desde la perspectiva del
usuario.

Guaman-Valarezo y Aguilar-Galvez (2023) indica que, la percepcion de la calidad es un
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concepto clave en el analisis de la satisfaccion del cliente y la fidelidad hacia una marca o
producto; en el estudio de la relacion entre la percepcion de la calidad y la lealtad en el sector
de productos cosméticos en la ciudad de Machala, se examinan diversas dimensiones que
afectan como los consumidores perciben la calidad. Algunas de las dimensiones clave de la
calidad percibida, segun el autor, incluyen las siguientes:

 Caracteristicas del producto**: Los consumidores evaltan la calidad de un producto
cosmético en base a su eficacia, textura, aroma, presentacion, y otros aspectos
intrinsecos.

» Atributos y beneficios: La percepcion de calidad se ve influenciada por los atributos
y beneficios percibidos al usar el producto, como beneficios para la piel, resultados
visibles, y el uso de ingredientes naturales.

* Marca: La reputacion y prestigio de la marca afectan la percepcion de calidad. Una
marca bien valorada y reconocida tiende a generar una mayor percepcion de calidad.

* Precio: El precio puede influir en la percepcion de calidad, ya que los consumidores
a menudo asocian un precio mas alto con una mejor calidad, aunque esta percepcion
depende de otros factores.

» Disefio y presentacion: El disefio del envase y la presentacion del producto impactan
la percepcidn de calidad. Un envase atractivo y funcional puede mejorar la percepcion
de calidad del producto.

» Experiencia previa y expectativas: La calidad percibida se basa en experiencias
previas con el producto o marcay en las expectativas. Experiencias positivas previas

y expectativas cumplidas o superadas elevan la percepcion de calidad.
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b) Conciencia de marca

Citando a Gamarra-Olortegui et al. (2023) la conciencia de marca es la habilidad de los
consumidores para identificar y recordar una marca especifica dentro de una categoria de
productos; esta conciencia se fundamenta en la asociacion de atributos intangibles de un
producto o servicio con la marca, lo que facilita que los consumidores establezcan conexiones
y recuerden la marca en contextos especificos.

Segun la Piramide de la Concientizacion que Gamarra-Olortegui et al menciona, existen

tres niveles en el proceso de adoptar una marca:

* Reconocimiento de marca: Los consumidores evocan de manera espontanea una lista
de nombres de productos en ciertas categorias y reconocen aquellos de los que han
oido hablar.

* Recordacion de marca: Destaca el recuerdo no asistido, donde los consumidores
recuerdan la marca sin ayuda orientada al nombramiento, lo que se relaciona con una
posicion de marca mas fuerte.

* Top of mind: Se presenta cuando una persona nombra una marca en primera instancia
sin ayuda, generando una ventaja competitiva al estar en la mente del consumidor por
encima de otras marcas de la misma categoria.

¢) Informacion nutricional

Considerando a Blanco-Metzler et al. (2011) el etiquetado de alimentos ha cobrado gran
interés mundial debido al aumento de enfermedades crénicas no transmisibles (ECNT) como la
obesidad, diabetes, enfermedades cardiovasculares y cancer, las cuales estan relacionadas con
la alimentacion y, en muchos casos, pueden prevenirse mediante una dieta adecuada; la OMS
identifica una dieta poco saludable, el sedentarismo y el tabaquismo como factores comunes en

todos los paises que contribuyen a estas enfermedades. La Estrategia Mundial sobre Régimen
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Alimentario, Actividad Fisica y Salud de la OMS promueve la inclusion de informacion

nutricional en las etiquetas de los alimentos para educar a los consumidores y fomentar una

alimentacion saludable.

Ruiz y Cenarro (2016) menciona que, la informacion nutricional de un alimento abarca

su valor energético y los nutrientes que aporta a nuestra dieta. Los componentes obligatorios de

esta informacion, segun el autor, suelen incluir:

Valor energetico: expresado en kilojulios (kJ) y kilocalorias (kcal).

Grasas: cantidad total de grasas presentes en el alimento.

Grasas saturadas: cantidad de grasas saturadas, cuyo exceso puede ser perjudicial para
la salud.

Hidratos de carbono: cantidad de carbohidratos en el alimento.

Azlcares: cantidad de azucares, tanto naturales como afiadidos.

Proteinas: cantidad de proteinas presentes en el alimento.

Sal: cantidad de sal, importante para controlar la ingesta de sodio.

d) Estrategia de marketing

Desde el punto de vista de Jaramillo y Hurtado (2021) la estrategia de marketing es

esencial para la gestion empresarial, centrandose en planificar y coordinar acciones para

alcanzar los objetivos organizacionales en el mercado. Esto incluye, para el autor, la

segmentacion de mercado, que divide el mercado en segmentos mas pequefios para dirigir mejor

las acciones de marketing, y el posicionamiento, que busca crear una imagen distintiva de la

empresa en la mente de los consumidores; ademas, el Marketing Mix (Producto, Precio, Plaza

y Promocion) define como la empresa abordara cada &rea para satisfacer las necesidades de los

clientes y alcanzar sus objetivos comerciales.
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e) Precio

Para Bolivar (2009) el precio es una variable fundamental en el Marketing Mix, junto
con el producto, la comunicacién y la distribucion; el precio se define como el valor de
adquisicion de un producto o servicio, y es una herramienta flexible que puede ser fijada dentro
de un rango que va desde un minimo hasta un maximo. El autor indica que, al establecer una
politica de precios, es crucial tener en cuenta que el precio y el beneficio estan estrechamente
relacionados; aunque a mayor precio se puede obtener un mayor beneficio, también se destaca
que es mas facil vender a un precio mas bajo que a uno elevado. Por lo tanto, el autor sostiene
que, la fijacion de precios debe ser cuidadosamente considerada para lograr un equilibrio entre
la rentabilidad y la demanda del mercado.

El precio es un componente esencial en el marketing estratégico, ya que afecta la
percepcidn de valor, la demanda y la rentabilidad de una empresa; en el ambito digital, internet
ha facilitado a las empresas la recopilacion de datos sobre los consumidores y la personalizacion
de las estrategias de precios. La fijacion estratégica de precios toma en cuenta los costos, la
competencia, la demanda y los objetivos empresariales. La tecnologia digital ha incrementado
la transparencia de precios y la competencia en el mercado. En resumen, el precio es vital en la
estrategia de marketing, y su gestion estratégica puede influir en la percepcion de valor, la
rentabilidad y la competitividad de una empresa (Quiroga-Parra et al., 2016).

f) Disponibilidad y accesibilidad

Couceiro (2007) describe que, la disponibilidad de alimentos, que se refiere a la cantidad
de alimentos accesibles en un lugar y tiempo especificos, es fundamental para la alimentacién
y la nutricion, esta influenciada por la produccién agricola, el almacenamiento adecuado y el
comercio, todos dependientes de recursos naturales, capacitacion de los productoresy acceso al

crédito. Garantizar esta disponibilidad, segun el autor, es crucial para asegurar una ingesta
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adecuada de nutrientes y satisfacer las necesidades energéticas de la poblacion.

Castafieda-Diaz de Ledn et al. (2015) destacan que la disponibilidad y accesibilidad de
alimentos son aspectos clave de la seguridad alimentaria; la disponibilidad se refiere a la
existencia fisica de alimentos de buena calidad en una region, mientras que la accesibilidad se
refiere a la capacidad de las personas para adquirir y consumir esos alimentos. El autor postula
que, los productos con alto valor nutricional eran mas costosos en la comunidad, mientras que
los refrescos eran mas baratos y, por lo tanto, mas accesibles; esta diferencia de precios puede
influir en las elecciones alimentarias de las familias, especialmente aquellas que viven por
debajo de la linea de bienestar minimo.

g) Preferencias y restricciones

Campos y Reyes (2014) consideran que, las preferencias alimentarias y las restricciones
desempefian un papel crucial en la alimentacion de los nifios, especialmente durante la etapa
preescolar, en esta etapa, es comun observar que los nifios tienen preferencias por alimentos
dulces como jugos, helados, dulces, entre otros. Estas preferencias, sostienen los autores, pueden
estar influenciadas por factores como la exposicion temprana a ciertos alimentos, las
caracteristicas sensoriales de los alimentos y las influencias del entorno familiar y social; es
importante destacar que las preferencias alimentarias pueden evolucionar con el tiempo a
medida que los nifios son expuestos a una variedad de alimentos y experiencias culinarias.
1.5.2. Motivaciones de compra
1.5.2.1. Concepto

Segun Torres y Mufioz (2006), las motivaciones de compra son impulsos internos que
incitan a los consumidores a adquirir productos o servicios, estas motivaciones pueden dividirse
en intrinsecas, que surgen de la satisfaccion personal al alcanzar un objetivo, y extrinsecas, que

se originan en factores externos como recompensas o reconocimiento, los estudios demuestran

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

que las estrategias de marketing juegan un papel crucial en la motivacién de compra de los
consumidores, a menudo superando la influencia de las necesidades innatas y sociales, ademas,
la psicologia de la motivacién identifica dos tipos principales: la motivacién intrinseca, derivada
de la propia satisfaccion al alcanzar un objetivo, y la motivacion extrinseca, inducida por
factores externos como recompensas, por lo tanto, las empresas deben considerar estas
motivaciones al disefiar planes de comunicacién efectivos y estrategias de marketing exitosas
que establezcan una conexion emocional con los consumidores.

Mercado et al. (2019) identifican diversas categorias que influyen en el comportamiento

de compra de los consumidores en linea:

* Necesidades existentes: se refieren a las necesidades que los consumidores desean
satisfacer, como promociones, informacion, servicios y acogida que se ofrecen en los
sitios web en linea.

* Necesidades latentes: son necesidades ocultas de los consumidores que pueden no
estar conscientes de lo que buscan o les resulta dificil precisar lo que quieren, estas
necesidades estan vinculadas a la experiencia de compra del consumidor, que se
integra con diversos elementos del mercado, como eventos menos comunes y
patrones de consumo.

» Experiencia del consumidor: es un factor crucial que influye en el comportamiento
de compra del consumidor, esto se debe al conjunto de experiencias que los
consumidores tienen al interactuar con un servicio o producto y a la informacion que

obtienen sobre el mismo a lo largo del tiempo que mantienen una relacion con él.
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1.5.2.2. Dimensiones
a) Decisién de compra

Tomando en consideracion a Gonzales (2021) la compra es un proceso complejo en el
cual un consumidor elige entre distintas opciones de productos o servicios disponibles en el
mercado; este proceso involucra diversas etapas, que van desde la identificacion de una
necesidad o deseo hasta la adquisicion y evaluacion posterior del producto o servicio. Algunos
factores que tienen impacto en la decision de compra, que postula el autor, son:

* Motivacion: Es el impulso interno que lleva al consumidor a satisfacer una necesidad
0 deseo, pudiendo ser intrinseca 0 extrinseca.

* Percepcion: La forma en que el consumidor percibe un producto o servicio,
influenciada por factores como la marca, calidad percibida, precio y reputacion de la
empresa.

* Informacion: Los consumidores buscan informacion sobre los productos o servicios
que desean adquirir, proveniente de diversas fuentes como amigos, familiares,
publicidad y resefas en linea.

* Evaluacién de alternativas: Luego de recopilar informacion, los consumidores
evallan las diferentes opciones disponibles en el mercado, comparando
caracteristicas, precios y beneficios.

e Decision de compra: Finalmente, el consumidor elige un producto o servicio
especifico, tomando en cuenta factores emocionales, racionales, sociales o
situacionales.

Ordofiez et al. (2021) considera que, la eleccion de adquirir productos organicos se ve

afectada por varios aspectos, como una actitud favorable hacia la compra, la preocupacion por

la salud y el medio ambiente, influencias sociales y motivaciones personales. La teoria del
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comportamiento planificado (TPB), para el autor, proporciona perspectivas sobre como estos
elementos influyen en la disposicion de compra; ademas, es relevante considerar estrategias de
marketing ambiental y la confianza del consumidor en la marca para fomentar la adquisicion de
productos ecoldgicos.
b) Lealtad hacia la marca

Como afirman Colmenares y Saavedra (2007) la fidelidad hacia una marca es un
concepto complejo que abarca multiples dimensiones y se relaciona estrechamente con la
satisfaccion del consumidor, se considera que la verdadera fidelidad surge de actitudes y
comportamientos favorables hacia la marca, reflejando un compromiso profundo y duradero.
Esta fidelidad, sostienen los autores, puede variar desde una lealtad forzada hasta una lealtad
genuina, donde el consumidor se siente fuertemente vinculado emocionalmente con la marca;
la fidelidad auténtica se manifiesta en actos repetidos de compra y recomendacion, basados en
la satisfaccion, confianza y apego emocional hacia la marca, es un elemento crucial para el éxito
de las organizaciones en términos de participacion en el mercado y retorno de la inversion.

Para Ramirez et al. (2013) la lealtad hacia la marca es un concepto clave en el marketing
que describe la tendencia de un consumidor a elegir repetidamente una marca especifica frente
a otras opciones; esta lealtad se manifiesta en comportamientos de compra repetitivos, actitudes
positivas y una conexién emocional con la marca. Se puede abordar, describe el autor, desde
diversas perspectivas: comportamental, afectiva y cognitiva; ademas, es importante diferenciar
entre lealtad a la marca y lealtad al establecimiento, ya que representan conceptos distintos y
pueden influir en los comportamientos de los consumidores de manera diferente.
c¢) Frecuencia de compra

Peral y Villarejo (2007) enfatizan que, la frecuencia de compra afecta el comportamiento

del consumidor y la efectividad de las promociones; en general, las categorias menos compradas
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suelen tener mejores ventas con promociones, especialmente descuentos y packs especiales. Los
autores también mencionan que, las categorias de alta frecuencia, por otro lado, se benefician
mas de los folletos promocionales; ademas, en categorias con periodos cortos entre compras,
los consumidores pueden cambiar de marca mas facilmente debido a menores costos asociados,
y la aceleracion de la compra es mayor en categorias con compras mas frecuentes debido a que
los consumidores almacenan los productos por menos tiempo.
d) Gasto

Como sefalan Kotler y Lane (2012) la recesion ha suscitado un debate sobre si ha
transformado el comportamiento del consumidor o simplemente refleja limitaciones
economicas temporales. Starwood, luego de seis meses de investigacion en el mercado de los
baby boomers, lanzd una iniciativa de "estilo a precio bajo"; esta estrategia incluye la
introduccion de las marcas de hoteles de bajo costo Aloft y Element. Estas marcas, segun el
autor, buscan atraer tanto a aquellos que buscan ahorrar como a los amantes del lujo. La
iniciativa pretende ofrecer alternativas de alojamiento asequibles pero elegantes; Aloft se inspira
en la modernidad urbana de los apartamentos de estilo loft, mientras que Element ofrece suites
con todas las comodidades de la vida moderna, incluyendo opciones de alimentos saludables y
barios estilo spa.
e) Preferencia

Ruiz y Munuera-Aleman (2014) sostiene que, la preferencia del consumidor se basa en
lo emocional, mostrando una inclinacién hacia un producto sobre otros, evidenciada en acciones
como compra o cambio de afiliacion religiosa; se distinguen dos enfoques en el estudio de
preferencias: cognitivo y afectivo. Los autores sefialan que, el primero evalda l6gicamente
ventajas y desventajas, mientras que el segundo resalta la influencia emocional en la eleccion

del consumidor. Inicialmente, la formacion de preferencias puede ser mas guiada por aspectos
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cognitivos que afectivos; sin embargo, la exposicion continua puede aumentar la importancia
de los aspectos emocionales.

Segun la opinion de Reynolds (2013) la preferencia del consumidor es crucial en
marketing y comportamiento del consumidor, reflejando la inclinacion hacia ciertos productos
basada en gustos, necesidades, experiencias y valores. Influenciada por varios factores como
calidad, precio, marca y publicidad, entenderla es vital para las empresas; en un estudio sobre
las preferencias del consumidor de palmito fresco en Cochabamba, se examinan atributos como
color y sabor. Utilizando técnicas multivariantes, menciona el autor, se analizan y segmentan
las preferencias de los consumidores.

f) Sensibilidad al precio

Teniendo en cuenta a Peral et al. (2011) la sensibilidad al precio, clave en el
comportamiento del consumidor, afecta las decisiones de compra y la preferencia entre marcas,
especialmente en productos como café y tomate frito. Los autores encontraron variaciones en
esta sensibilidad entre categorias de productos, identificando grupos de consumidores mas
influenciables por el precio en ciertos productos; ademas, se observO coherencia en la
sensibilidad al precio entre diferentes categorias. Estos hallazgos, enfatizan los autores, tienen
implicaciones para fabricantes y minoristas, que podrian ajustar sus estrategias de precios y
marketing para atraer a segmentos especificos de consumidores sensibles al precio.

g) Influencia de las opiniones y/o recomendaciones

Arratia et al. (2024) postula que, el electronic word of mouth (eWOM) ejerce una
influencia significativa en las decisiones de compra de los consumidores, especialmente entre
los millennials y centennials; este fendomeno abarca resefias en plataformas de comercio
electronico, comentarios en redes sociales y blogs especializados. Los lideres de opinién en

redes sociales proponen los autores, desempefian un papel importante en la promocion de
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marcas y productos, considerados parte del eWOM; ambas generaciones son influenciadas por
el eWOM vy las recomendaciones de lideres de opinion, aunque pueden variar en preferencias y
percepciones. Los consumidores tienden a confiar mas en las opiniones en linea que en la
publicidad tradicional.

1.5.3. Esquema Estructural

1. PLANTEAMIENTO TEORICO

1.1. Problema

1.2. Descripcion

1.2.1. Campo, Areay Linea

1.2.2. Tipo de problema

1.2.3. Variables

a) Andlisis de variables

b) Operacionalizacion de variables

c) Matriz de Consistencia

1.2.4. Interrogantes Béasicas

1.2.4.1. Interrogante General

1.2.4.2. Interrogantes Especificas

1.3. Justificacion

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

1.4.2. Objetivos Especificos

1.5. Marco Tedrico

1.5.1. Marco Conceptual

1.5.2. Esquema Estructural
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1.5.3. Bibliografia Basica
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2.3.1. Ambito
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2.4. Estrategia de recoleccion de Datos

2.5. Recursos necesarios (Humanos, Materiales, Financieros)
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1.5.4. Antecedentes
1.5.4.1. Internacionales

Wairimu et al. (2018) Influence of Perceived Service Quality on Consumer Satisfaction
amongst Dairy Milk Processors in Kenya, Research in Business and Social Science (Estambul-
Turquia).

Este articulo de revista se enfoca en conocer la influencia de la calidad del servicio
percibida por el consumidor frente a los procesadores y comercializadores de leche en Kenia.
Para esto se recopilo la informacion mediante un cuestionario estructurado, ademas se utilizo
estadistica descriptiva y andlisis de regresion para evaluar los datos con la ayuda de SPSS21;
las encuestas fueron aplicadas a 384 personas y después del andlisis llegaron a la conclusion de
que los consumidores de productos lacteos tienen una alta calificacion a la calidad de producto
adquirida. Este estudio ayuda a determinar como indicador la calidad del servicio (producto),
que es percibida por los consumidores en un mercado dominado por empresas de renombre
nacional y con amplia participacién de mercado.

Montalvan et al. (2023) Valor de marca y la decision de compra de los clientes de la
marca Master Belle Lima — Pert 2021, Ciencias administrativas — Revista Digital, Mar de la
Plata, Argentina.

Este articulo muestra como principal estudio la relacion entre el valor de marca y la
decision de compra de los clientes de Master Belle, una compafiia dedicada a la produccion de
menajes de cocina; para este estudio se utilizd como instrumento un cuestionario, que fue
aplicado a 150 clientes actualizados de la base de datos de la empresa; los resultados indicaron
la relacidn directa entre las variables, indicando que el valor de marca se relaciona directamente
con la decision de compra. Esta investigacion ayuda al actual estudio, ya que se enfoca en las

variables de valor de marca y motivacién de compra, ademas hace uso del coeficiente alfa de
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Cronbach para medir su nivel de confiabilidad.
1.5.5. Nacionales

Gofii (2022), Marketing relacional y su incidencia en la motivacion hacia la compra en
clientes de una tienda retail, Puente Piedra 2022, Universidad César Vallejo, Lima — Per0.

La investigacion cuenta con el objetivo principal de determinar la incidencia del
marketing relacional en la motivacion hacia la compra en clientes de una tienda retail ubicada
en el distrito puente piedra 2022. Goiii Alfredo emple6 un enfoque cuantitativo de naturaleza
aplicada, orientado tanto a la explicacién como a la descripcion, utilizando la técnica de
encuesta. La investigacion se centro en la poblacion compuesta por los clientes de la empresa,
alcanzando un total de 384 participantes.; se determind que el marketing relacional tiene un
impacto significativo en la motivacion, el deseo y la necesidad de compra de los clientes de la
empresa, lo que resulta en la creacion de relaciones duraderas con los clientes y, como
consecuencia, en su fidelizacion y preferencia hacia la empresa. El estudio evidencia la
relevancia de la conexion entre la empresa y el cliente, asi mismo también evidencia la relacion
entre el colaborador y el cliente, estas acciones ademas de provocar un incentivo a la compra,
cultiva la fidelizacidn que se traduce en la preferencia y repeticion de compra por parte de los
clientes.

Cruz (2018) Uso del etiquetado nutricional en la decision de compra de alimentos por
consumidores de la ciudad de Piura—Per(, 2018. Universidad Nacional de Piura. Piura — Perd.
La investigacion cuenta con el objetivo general de determinar el porcentaje de uso del
etiquetado nutricional en la decision de compra de alimentos envasados. Se utilizé un método
de investigacion de naturaleza cuantitativa y descriptiva, empleando un cuestionario como
herramienta principal. Este cuestionario se administré a una muestra de 384 clientes de

supermercados en la ciudad de Piura, que tenian mas de 18 afios. Los hallazgos de la
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investigacion sefialan que la poblacién urbana exhibe un limitado grado de comprension en
relacion con la informacion detallada en los productos, ya que se evidencié un interés moderado
en el uso del etiquetado nutricional, con menos del 30% de los clientes siendo afectados por el
auténtico valor nutricional del articulo. La investigacion subraya como la mayoria de los
consumidores no basan su eleccion de compra en consideraciones nutricionales, indicando que
otros factores ejercen una influencia predominante en sus decisiones de compra. Este estudio
destaca la necesidad de una mayor conciencia y educacién sobre la informacion nutricional entre
los consumidores urbanos, a fin de fomentar una toma de decisiones més informada y saludable
en el proceso de compra de productos.

1.5.6. Locales

Vidal (2022) Factores de innovacion y su relacion con la decision de compra de los
clientes de la empresa El Tablon Food Center E.R.L. en el mercado local de Arequipa 2021,
Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa, Peru.

Esta investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacion que existe entre
los factores de innovacion en restaurantes y la decision de compra en los clientes del restaurante
El Tablon Food Service, para la investigacion se utilizé una encuesta que fue aplicada a 384
clientes, concluyendo una relacion directa entre la innovacion y la decision de compra, por lo
que a mayor innovacion esta tendra un impacto positivo e influyente en los clientes del
restaurante al momento de la compra.

La investigacion comentada lineas arriba orienta sobre un indicador importante al
momento de la decision de compra del cliente que es como percibe la innovacion en el servicio

o0 producto del rubro alimenticio, al cual también esta orientada la investigacion.
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Jove y Lopez (2022) Analisis de los principales fatores que influyen en el
comportamiento del consumidor joven, respecto a la decision de compra de prendas de vestir
en la ciudad de Arequipa — 2021, Universidad Catdlica de Santa Maria, Arequipa - Per(.

El propdsito principal de la investigacion realizada por las tesistas Jove y Lopez fue
examinar como los factores del comportamiento del consumidor impactan en las decisiones de
compra de prendas de vestir entre los consumidores jovenes de la ciudad de Arequipa. Para
llevar a cabo este estudio, se utilizd un cuestionario como herramienta de investigacion,
aplicando la técnica de encuesta. Esta encuesta recopil6 datos de una muestra de 384 jovenes,
con edades comprendidas entre los 20 y los 29 afios, residentes en la ciudad de Arequipa. La
investigacion concluye que las estrategias de marketing ejercen una influencia significativa en
las decisiones de compra cuando se aplican con un enfoque centrado en el consumidor. El
andlisis realizado destaca la importancia crucial del factor psicoldgico en las decisiones de
compra de los jovenes, ya que la percepcion del consumidor desencadena una motivacion de
compra. Este hallazgo resalta la necesidad de estrategias de marketing que no solo sean actuales
y efectivas, sino también capaces de resonar con la psicologia de los consumidores, impulsando
asi sus motivaciones y elecciones de compra.

1.6. Hipotesis
Es probable que exista una relacion significativa la experiencia del consumidor y las

motivaciones de compra de productos lacteos en la generacion Z de Arequipa, 2024
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1.7. Planteamiento operacional
1.7.1. Técnicas e instrumentos

La técnica por utilizar es la encuesta y la entrevista y el instrumento es el cuestionario y
la guia de entrevista respectivamente.
1.7.2. Estructura de los Instrumentos
1.7.2.1. Cuestionario

La herramienta utilizada para recoger informacién es un cuestionario, por lo que la
encuesta aplicada se encuentra en el Anexo 1 del presente documento.

Para completar la encuesta se realizan preguntas cerradas utilizando la Escala Likert,
para que los encuestados puedan responder rapidamente sin dificultades. La encuesta permitira
conocer la experiencia del consumidor y las motivaciones de compra de productos lacteos en la
generacion Z de Arequipa.

Para ambas variables se consideran las investigaciones de Shiffman et al. (2010)
Comportamiento del consumidor, de Benassini (2014) Introduccion a la investigacion de
mercados, y de Martinez (2008) Perfil de valor de marca y la medicion de sus componentes,
para la variable experiencia del consumidor estas investigaciones aportan las dimensiones
calidad percibida, conciencia de marca, estrategia de marketing, accesibilidad de compra y
precio (como parte del mix de marketing), por lo que ambas investigaciones aportan a esta
variable con un total de 14 preguntas; en el caso de la variable motivacién de compra tenemos
las dimensiones de decision de compra, lealtad del consumidor, preferencia, influencia de
terceros, conformada por un total de 14 preguntas, para las cuales se consideran las
investigaciones previamente mencionadas.

Utilizando las herramientas estadisticas Alfa de Cronbach, es posible validar el

instrumento y estimar su confiabilidad mediante un conjunto de items. 0 y 1 equivalen al
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coeficiente alfa de Cronbach, siendo el primero cero para confiabilidad total y el segundo para
confiabilidad absoluta, lo ideal es obtener valores mayores a 0.7. La validacion del instrumento
mediante el coeficiente alfa de Cronbach nos indicara el nivel de confiabilidad, lo cual indicara
si hay correlacion entre los items y la consistencia interna entre preguntas del cuestionario.

El instrumento sera validado por dos especialistas, quienes brindaran recomendaciones
para mejorar su capacidad de recoleccion de datos. Luego se examinara y se aplicaran los ajustes
correctivos de ser necesario. Para garantizar la ejecucion definitiva de la encuesta, se dividira el
cuestionario en bloques.
1.7.2.2. Entrevista

Se realizaran dos guias de entrevistas, una dirigida al Subgerente de ventas regional sur
de la empresa Ico Logistica con un total de 5 preguntas y la otra dirigida al jefe de operaciones
de la empresa Laive con un total de 5 preguntas, ambas guias abarcan temas relacionados a la
experiencia del consumidor y las motivaciones de compra.

1.8. Campo de verificacion
1.8.1. Ambito

La investigacion se realiza en el departamento de Arequipa, provincia de Arequipa, en
los principales distritos de la ciudad.
1.8.2. Temporalidad

La investigacion se desarrolla en un tiempo de 4 meses, desde el mes de abril a julio del
2024.

1.8.3. Unidades de Estudio
La unidad de estudio son parte de la generacion Z de Arequipa que consumen lacteos o

sus derivados.
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1.8.4. Poblacion

La poblacion de estudio estd conformada por consumidores de productos lacteos de la
ciudad de Arequipa que pertenezcan a la generacion Z. Segun IPSOS, esta poblacion esta
comprendida entre los nacidos de 1997 a 2008, teniendo actualmente 16 y 27 afios (IPSOS,
2022). Se considera este rango etario porque tiene como caracteristica ser altamente consumista,
teniendo mayoritariamente la decision autbnoma sobre su motivo de compra y no buscar la
aprobacién de un tercero. Asi mismo tienen presente la innovacion y practicidad de los
productos, ya que por el estilo de vida buscan lo que mejor pueda satisfacer sus necesidades.
(Aybar & et al., 2017)

La poblacion por estudiar seran 262 819 habitantes quienes residen en la zona urbana de
la provincia de Arequipa. (INEI, 2017)

1.8.5. Muestra

Para el estudio inicialmente se usard el muestreo aleatorio simple, segun la siguiente

formula:

g N*Zé*p*q
e2x(N—-1)+Z2+p=xq

n
Dénde:
n = Tamafio de muestra buscado
N = Tamafio de la poblacién o universo
Z = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC)
p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

g = (1-p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado.

De modo que:
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262819 %196 %0,5%0,5
n= 05%(2750276 —-1) +1,96#0,5 % 0,5

n = 384
Seguidamente se utilizé el muestro por afijacion proporcional:

Ni
n _
l_n(N)

Ni+ N2+ N3 +--=N;
Dénde:
n = Tamafio de muestra
i = NUmero de estratos
Ni = Numero de unidades muestrales en el estrato “i”

N = Numero de unidades muestrales en la poblacion

Tabla 3
Muestreo
Numero de Estratos Poblacion e Muestra afijacion
estratos proporcional proporcional
1 De 16 a19 83416 32% 122
2 De 20 a 23 91541 35% 134
3 De 24 a 27 87862 33% 128

Nota. Elaboracion: Propia  Fuente: Obtenido de Redatam - INEI

Para poder obtener la cantidad de muestra de estos 384 que sean entre los grupos de
edades como son De 16 a 19, De 20 a 23 y De 24 a 27 se utiliz6 el muestreo de afijacion
proporcional, en el cual luego del andlisis, las personas de 16 a 19 afios que se deberan encuestar
son 122, para los 20 a 23 afios la cantidad de personas a encuestar serian 134 y para los de 24 a
27 afnos 128, esto para poder completar la muestra total que es de 384.
1.8.6. Criterios de inclusion:

* Personas con rango de edad entre 16 y 27 afios.

* Residentes en la provincia de Arequipa (urbana).
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* Personas que consuman productos lacteos.
1.9. Estrategia de recoleccion de datos

Se disefiard una encuesta en la plataforma Google Formularios que permitird obtener de
primera mano la informacion necesaria para el desarrollo de la presente investigacion. Para lo
cual se brindara informacion detallada y sencilla al encuestado mediante el enlace de acceso a
la encuesta online, dejando en claro la finalidad de la encuesta y el uso de los datos recolectados.
Esta informacion serd almacenada en la nube (Google Drive) con la finalidad de analizarla para
la presente investigacion.

Se aplican técnicas estadisticas como la correlacion de Pearson o Spearman segun la
prueba de normalidad, para examinar las relaciones entre las variables de interés. Los resultados
se interpretan para determinar la fuerza y direccion de las relaciones, asi como su significancia
estadistica.

Las entrevistas se llevardn a cabo via correo electronico, donde se le compartira al
entrevistado el cuestionario y también se indicard las acciones a seguir para obtener una
entrevista fructifera.

Finalmente, los hallazgos se comunican de manera clara en tablas, facilitando su
comprension e interpretacion por parte de los investigadores.

1.10. Recursos necesarios
1.10.1. Humanos

Investigadores:

* Apaza Aranibar, Adriana Valeria

» Zaferson Sarabia, Jorge Luis
1.10.2. Materiales

* Computadora portatil
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* Hojas bond

* Impresora

« Utiles de escritorio
* Archivador

* Memoria USB

* Internet

1.10.3. Financieros

Tabla 4
Estimacion de Costo
Descripcion Inversion
Servicios personales Movilidad S/310
Gastos Generales Papeleria SI72
Impresiones (cartucho de tinta) S/320
Luz e internet S/330
Derechos por titulacion S/3500
Total S/4532

Nota. Se puede observar los costos estimados para la realizacion del presente trabajo.
Adaptacion propia en base a la investigacion realizada 2024,
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1.11. Cronograma de la investigacion

Tabla 15
Cronograma de la investigacion

Abril Mayo

Junio Julio

Etapas de la tesis

S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

Definicion de tema X

Bulsqueda de

antecedentes X

Planteamiento del
problema

Marco de referencia X X

Planteamiento
operacional

Presentacion de plan
de tesis

Aplicacion del
instrumento

Recoleccion de
informacion

Procesamiento de
informacién

Conclusiones y
recomendaciones

Presentacién de
borrador de tesis

Levantamientos de
observaciones

Sustentacién

X

Nota. Se puede observar el cronograma estimado para la realizacion del presente trabajo.
Adaptacion propia en base a la investigacion realizada, 2024.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumento de Investigacion

INSTRUMENTO SOBRE LA EXPERIE[\ICIA DEL CONSUMIDOR Y LAS MOTIVACIONES DE
COMPRA DE PRODUCTOS LACTEOS EN LA GENERACION Z DE AREQUIPA
Somos estudiantes de la Universidad Catolica de Santa Maria el presente cuestionario se realizara de
manera anénimay las respuestas brindadas solo seran utilizadas con fines educativos.
Nos ayudaria brindandonos un minuto de su tiempo para responder a las siguientes preguntas:
iMuchas Gracias por su colaboracion!
Dimensiones y enunciados que componen el instrumento de investigacion.
Datos de
control
Sexo (F) (M)
Edad
Ocupacion
¢Consume
lacteos? S (NO)
En caso haber marcado NO, no es necesario que contintie con la encuesta. Gracias por
su participacion,
¢Intoleranci
a a lactosa? (S (NC)
Marca . ; 5 .
ferida d Gloria() Laive( ) Nestlé( ) Bonle( ) Danlac( ) Puravida
Férgt:cg' ade () Lapreferida( ) Otros:-----
:V'e”C'O”e Gloria ( ) Laive ( ) Nestlé
das :1,1atrcas ) Bonle ( ) Danlac ( ) Pura
€ 1acteos \iga ( ) La preferida ( )
ggﬁozca; Todas las anteriores () Otros:
EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR
Dimensiones items F % 3 4 >
(Nunca) | (Casinunca) | (A veces) (Casi siempre) | (Siempre)
¢Alguna vez percibid un
mal sabor al consumir un
Calidad producto lacteo?
o ¢Considera  que la
percibida calidad de su marca
preferida de lacteos es
satisfactoria?
¢Ha visto o escuchado
Conciencia publicidad  sobre  su
marca favorita de lacteos
demarca o "aigan  medio  de
comunicacion?
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Cuando va a comprar
productos lacteos ¢nota

usted amplia
disponibilidad de
marcas?
¢Estd usted conforme
con la informacién
nutricional  disponible
Informacion del producto?
nutricional Al momento de la
compra en  lacteos,

Estrategia de
marketing

Precio

Disponibilida
d/Accesibilid
ad

¢considera la presencia
de octégonos?
Al momento de Ia
compra, ¢influye en
usted la publicidad?
campafias
de
le

publicitarias
productos  lacteos
resultan idéneas?
¢Esta usted conforme
con la calidad-precio del
producto que consume?
¢Los productos lacteos
gue consume tienen
precios bajos?
¢Encuentra usted
disponible el producto
lacteo que busca en la
tienda mas cercana a su
hogar?

iLe resulta facil
consumir los productos
lacteos que adquiere?

Al consumir  lacteos,
¢alguna vez ha sufrido de
Preferencias/  malestares  corporales
Restricciones después de ingerirlos?
¢Con que frecuencia
consume leches veggies?
MOTIVACION DE COMPRA
Dimensiones items k 2 3 4 5
(Nunca) | (Casinunca) | (A veces) | (Casisiempre) | (Siempre)
Si surgiera  algin
inconveniente con el
lacteo de su marca
Decisién de preferida, ¢dejaria qe
compra comprarlo o consideraria

otras opciones?
¢Considera importante
en su alimentacion el
consumo de lacteos?

¢Recomienda el

Lealtad hacia consumo de su marca
lamarca  preferida?

(Cuando  no hay el
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producto de su marca
preferida, compra usted
otra marca u opta por
buscar en otro punto de

venta?
Considera que para una
buena alimentacion

;debe consumir diarios
Frecuencia de lacteos?
compra Semanalmente  ;supera
la compra en tres
unidades de alimentos
lacteos?
¢Considera gue su mayor
gasto en  alimentos
proviene de los lacteos?
Gasto Su economia actual, ¢le
permite  adquirir con
normalidad  productos
lacteos?
¢Consume productos
lacteos veggies?
Entre los lacteos veggies
y animales ¢siente que se
alimenta mejor con la
leche de vaca?
Si el precio de su marca
preferida de lacteos es
elevado, (optaria por
Sensibilidad  COMPrar otra marca mas
economica?
¢(Estaria  dispuesto a
comprar marcas mas
baratas de productos
lacteos si las encuentra?
¢Tomaria en
consideracion  comprar
una nueva marca o
producto  lacteo i
alguien se lo
recomienda?

Cuando_ recibe un
comentario 0

recomendacion  sobre
productos lacteos, ¢suele
ponerlos a prueba?

Nota: Elaboracién propia con base a: Metodologia de la investigacion (Bernal, 2010); Perfil de
marca y la medicion de sus componentes (Martinez, 2008); Comportamiento del consumidor
(Shiffman et al, 2010)

Preferencia

al precio

Influencia de
las opiniones
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Anexo 2: Guia de entrevista — Subgerente de ventas regional sur de la empresa Ico

Logistica — Distribuidora de Laive

Guia de entrevista

Nombre: Joseignacio Melgar

Cargo: Subgerente de ventas regional sur

Preguntas

1. ¢(Qué desafios enfrenta la marca Laive al intentar satisfacer las expectativas y
preferencias de los consumidores jovenes en relacion con los productos lacteos?

2. ¢Como se adapta su empresa a las tendencias emergentes, como la sostenibilidad, el
bienestar y las dietas especificas, en el desarrollo y promocion de sus productos lacteos?

3. ¢Qué papel juega la experiencia de compra en la estrategia de marketing de su marca
para los consumidores de la generacién Z? ; Como procuran mejorar esta experiencia?

4. ¢Como garantizan la presencia y disponibilidad de sus productos en las diferentes
locaciones y canales de venta?

5. ¢Cuéles cree que son los motivos principales por los que la gente joven se ve motivada
a adquirir productos lacteos como parte de su dieta diaria?

Anexo 3: Guia de entrevista — Jefe de operaciones en la empresa Laive

Guia de entrevista

Nombre: Elar Ballon
Cargo: Jefe de operaciones
Preguntas

1. ¢Cuél es la principal caracteristica que marca la diferencia de los productos lacteos de
Laive respecto a las demas empresas del sector?

2. ¢Como se desarrolla la implementacion de un nuevo producto de consumo masivo
enfocado para consumidores que llevan una dieta de productos conocidos como
“veggies” (almendra, coco y soya)?

3. Con respecto a los octogonos de informacion nutricional, ¢cual ha sido la politica de la
empresa en cuanto a su presencia en sus productos? Teniendo en cuenta los casos de
productos como las leches altas en grasa que cuentan con ese octégono.

4. ;Qué desafios enfrenta Laive para atraer y mantener a consumidores de la generacion Z
para un consumo balanceado de lacteos?

5. ¢Cuéles son los factores que se consideran para desarrollar una camparfia publicitaria y
lograr impactar de manera positiva en la percepcion del consumidor sobre los productos
nuevos que se lanzan al mercado?
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Anexo 2: Entrevista- Subgerente de ventas regional sur de la empresa Ico

Nombre: Joseignacio Melgar
Cargo: Subgerente de ventas regional sur

1. ¢Qué desafios enfrenta la marca Laive al intentar satisfacer las expectativas y
preferencias de los consumidores jovenes en relacion con los productos lacteos?
Primero que todo esta el desafio de ofrecer productos que sean atractivos al gusto, la
vista y destacar los beneficios alimenticios del producto de estos consumidores, porque esta
nueva generacion se enfoca mucho en lo visual asi que el departamento de marketing e
innovacion siempre se encuentran trabajando de la mano en los nuevos productos que se pueden
lanzar al mercado, por el lado del sabor buscamos la mejora en el producto manteniendo o
incrementado su aporte nutricional, ya que esta generacion tiene acceso amplio a la informacion
y muchas veces desisten de la compra de productos que puedan presentar caracteristicas que no
aportan a su dieta balanceada. Asi como también buscamos el no contar con octégonos en
nuestros productos, siendo asi que cerca del 90% de nuestra cartera de productos no cuenta con
estas etiquetas.
2. ¢Cbmo se adapta su empresa a las tendencias emergentes, como la sostenibilidad, el
bienestar y las dietas especificas, en el desarrollo y promocion de sus productos lacteos?
Contamos con el departamento de innovacion que esta a la vanguardia en esos temas,
que bien van de la mano con la generacién Z y también con generaciones previas. Siempre
buscamos lograr obtener un impacto positivo en cuanto a la calidad de los productos que
ofrecemos manteniendo altos estandares en aporte nutricional de nuestros productos. En cuanto
a las dietas que puede tener cada consumidor, pues siempre buscamos satisfacer las necesidades
de diferentes grupos, por ello contamos con variedades de familias en nuestros productos como
son: sin lactosa, bebidas veggies y light. De hecho, es la competencia quien muchas veces

después de lanzar nosotros nuevos productos o innovar en los envases, nos terminan copiando

e implementado en su propia cartera esos cambios.
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Como en cualquier empresa, la evaluacién del impacto de una nueva implementacion es
evaluada con los resultados monetarios. Pero definitivamente el area de innovacion tiene
completa autonomia para implementar y modificar la cartera de productos buscando siempre
mantenernos cercanos a las necesidades de nuestros consumidores.

3. ¢Qué papel juega la experiencia de compra en la estrategia de marketing de su marca
para los consumidores de la generacién Z? ;Como procuran mejorar esta experiencia?
Es fundamental que la experiencia de compra sea satisfactoria para cualquiera de
nuestros consumidores, porgue a nosotros como empresa Nos mueve lograr un posicionamiento
de marca en las familias peruanas. Esta experiencia la abordamos desde el momento en que el
cliente observa nuestros productos, como ya habia mencionado es importante la presentacién de
nuestros productos, asi mismo también la variedad y sobre todo la calidad que siempre debe ir
de la mano con el precio ofertado en el mercado, por lo que tratamos de mantener precios
accesibles pero que también reflejen la calidad y diferencial del producto a nuestros
consumidores. Asi que la experiencia de compra debe ser agradable para el cliente desde que
observa nuestros productos hasta que los consume, y ello buscamos siempre manteniéndonos a
la vanguardia y adaptandonos a las nuevas tendencias y generaciones.
4. ;Como garantizan la presencia y disponibilidad de sus productos en las diferentes
locaciones y canales de venta?

Contamos con distribuidores oficiales en las principales regiones del Perd, lo que nos
permite llegar facilmente a nuestros clientes. De hecho, nuestra cadena de distribucion esta
segmentada por canales como son: Food Service (HORECA), Tradicional, Supermercados
(retail). Esto permite llevar 6ptimamente los productos a nuestros clientes finales, porque cada
canal tiene sus propias caracteristicas y ante ello el consumo de productos es variado, asi como

también la tendencia de consumo durante los meses del afio. Por lo cual también va de la mano

con el departamento de produccién y comercial.
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5. ¢Cuales cree que son los motivos principales por los que la gente joven se ve motivada
a adquirir productos lacteos como parte de su dieta diaria?

Pues definitivamente esta asociada al hecho que la leche es un producto basico en la
alimentacién nuestra como seres humanos. Una tendencia clave es el hecho de mantener una
dieta balanceada, que va de la mano con el deporte. Asi que una dieta balanceada estd compuesta
de consumir carbohidratos, grasas y proteinas; en estas dos Gltimas es donde mayor presencia
podemos tener. Actualmente contamos con productos como los yogures proteina que cuentan
con niveles mas altos de proteinas y estan orientados a personas jovenes que necesitan
incrementar ese consumo en su dieta diaria. Asi también tenemos las leches con 0% grasa que
estan orientadas en su mayoria a personas jovenes ya que miden su consumo en grasas 'y siempre
tratan de tenerlo en los niveles mas bajos. Y finalmente porque ofrecemos productos que pueden

ser consumidos de forma directa como refrigerios o desayunos, y en comparativa con otras

opciones pues el consumo de lacteos es el mas saludable.
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Anexo 3: Entrevista- Jefe de operaciones en la empresa Laive

Nombre: Elar Ballén
Cargo: Jefe de operaciones

1. ¢Cuél es la principal caracteristica que marca la diferencia de los productos lacteos de
Laive respecto a las demas empresas del sector?

Pues es la composicidn de nutrientes y porcentaje de leche entera utilizada en nuestras
diferentes presentaciones. Por ejemplo, en el caso de nuestros yogures su nombre comercial
como tal es el diferenciador porque nuestros yogures cuentan con probidticos a diferencia de
nuestro principal competidor en el mercado que no cuenta con el porcentaje minimo requerido
en la cantidad de probioticos para que pueda utilizar ese nombre en sus envases. Los probioticos
son bacterias beneficiosas para la digestion humana y esta demostrado su gran aporte en
mantener una salud balanceada. Al igual que nuestras leches que cuentan con una mayor
cantidad de leche entera concentrada, sin embargo, los competidores cuentan con un menor
porcentaje y la mayoria de sus presentaciones tienen mayor presencia de leche en polvo o leche
reconstituida como ahora se le conoce a la leche en polvo con agua y un bajo porcentaje de leche
entera. En mi opinidn y siendo breves son las principales caracteristicas diferenciadoras con los
demas productos lacteos que se pueden encontrar en el mercado.

2. ¢(Como se desarrolla la implementacion de un nuevo producto de consumo masivo
enfocado para consumidores que llevan una dieta de productos conocidos como
“veggies” (almendra, coco y soya)?

Ese trabajo viene desarrollado por el area de marketing, innovacion y comercial, estas
tres areas trabajan de manera conjunta cuando se supone en lanzar un nuevo producto al
mercado, primero pasa por el area de innovacion y estudio de mercado quienes determinan una
posible tendencia que aun no esta siendo atendida, por lo que inmediatamente el departamento

de marketing empieza a realizar una labor en la consecucién de poder lanzar un producto que

pueda satisfacer esa necesidad. Cuando es evaluado por la gerencia de produccion y se emiten
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los informes de costos pues es el area comercial quien realiza un pronostico de costo-beneficio.

Y después de pasar por las diferentes gerencias recién se puede proceder con lanzar el producto

por un periodo de prueba de entre seis a ocho meses dependiendo del mercado. Y después de

ese periodo se analiza si es conveniente para la compafiia seguir produciendo y manteniendo
ese producto en el mercado.

3. Con respecto a los octdégonos de informacién nutricional, ¢cudl ha sido la politica de la
empresa en cuanto a su presencia en sus productos? Teniendo en cuenta los casos de
productos como las leches altas en grasa que cuentan con ese octégono.

Bueno son pocos los productos de muestra cartera que cuentan con los octégonos, sobre
todo cuando hablamos de lacteos especificamente, porque nosotros también comercializamos
productos carnicos y majares que si son mas propensos a llevar estos octdgonos por su
composicion.

Pero para el caso de los lacteos pues como compafiia estamos orientados a ofrecer
productos de calidad y que cuenten con gran aporte nutricional a los consumidores, siendo este
un diferencial de nuestra marca por lo que estamos enfocados en lanzar al mercado productos
que no cuenten en la medida de lo posible con estos octogonos de advertencia.

4. ¢Qué desafios enfrenta Laive para atraer y mantener a consumidores de la generacion
Z para un consumo balanceado de lacteos?

Pues definitivamente esta en llegar a estos consumidores de manera directa, porque esta
generacion es nativa de las redes sociales entonces como tal la compafiia tiene que estar
orientada en lanzar campafas publicitarias con presencia en redes y ya no como se hacia
tradicionalmente con anuncios publicitarios fisicos o televisados. Ademas, también debemos
contar con productos que sean atractivos para el consumo por parte de estas generaciones,
buscando e identificando sus tendencias de consumo con la finalidad de poder orientar un

producto que vaya a resultar necesario en la alimentacion de estos jovenes.

5. ¢Cuales son los factores que se consideran para desarrollar una campafia publicitaria
y lograr impactar de manera positiva en la percepcion del consumidor sobre los
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productos nuevos que se lanzan al mercado?
Son varios, pero entre los mas importantes al lanzar un nuevo producto es identificar

cual seré el mercado objetivo porque esto ayuda a definir todos los demas factores, también
considerar objetivos especificos los cuales debemos ir cumpliendo conforme vaya
transcurriendo el tiempo en el desarrollo de la campafia. Del mismo modo se debe tener definido
el canal por el que potenciaremos la campafa y esto dependera del mercado objetivo al que
apuntemos. Esos serian los factores mas importantes para considerar en el lanzamiento de una
campafia publicitaria. Y claro finalmente esta el evaluar los resultados econémicos, pero como
bien dije previamente, este acto se realiza transcurrido el periodo de prueba determinado que

puede abarcar entre 6 a 8 meses.
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Anexo 4: Tabla de frecuencia Experiencia del consumidor

Respuestas: Experiencia del consumidor

Totalmente En _ De Totalmente
desag[;erdo desacuerdo U acuerdo  de acuerdo
% % % % %
3. ¢Alguna vez percibié un mal
sabor al consumir un producto 35,7% 38,0% 16,7% 8,9% 0,8%
lacteo?
4. ;Considera que la calidad de su
marca preferida de lacteos es 0,3% 3,1% 154%  42,7% 38,5%

satisfactoria?

5. ¢Ha visto o escuchado

publicidad sobre su marca favorita 0.8%
, 3 . ,8%0

de lacteos en algin medio de

comunicacion?

6. Cuando va a comprar productos

lacteos ¢nota usted amplia 0,3% 3,9% 15,4% 45,3% 35,2%

disponibilidad de marcas?

7. (Esta usted conforme con la

informacion nutricional 0,5% 4,4% 26,8%  42,4% 25,8%

disponible del producto?

8. Al momento de la compra en

lacteos, ¢considera la presencia de 2,9% 13,8% 29,7% 31,8% 21,9%

octégonos?

9. Al momento de la compra,

¢influye en usted la publicidad del 7,8% 25,5% 30,7%  23,4% 12,5%

producto?

10. Las campafias publicitarias de

productos lacteos ¢le resultan 3,9% 21,1% 38,0% 26,6% 10,4%

idoneas?

11. ;Esta usted conforme con la

calidad-precio del producto que 0,5% 3,9% 21,4%  52,9% 21,4%

consume?

12. ¢Los productos lacteos que

consume tienen precios bajos?

13. ¢{Encuentra usted disponible el

producto lacteo que busca en la 1,3% 7,3% 16,7%  43,5% 31,3%

tienda mas cercana a su hogar?

14. ¢ Le resulta facil consumir los

productos l&cteos que adquiere?

15. Al consumir lacteos, ¢alguna

vez ha sufrido de malestares 18,2% 37,2% 25,3% 16,4% 2,9%

corporales después de ingerirlos?

16. ¢ Con que frecuencia consume

leches veggies?

Nota. Elaboracién propia.

10,2% 21,9%  359% 31,3%

1,6% 11,7% 34,6%  38,5% 13,5%

0,3% 2,6% 16,4%  40,9% 39,8%

19,0% 25,8% 25,3% 23,7% 6,3%
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Anexo 5: Tabla de frecuencia Motivacion de compra

Respuestas: Motivacion de compra

Totalmente En Neutral De Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo  de acuerdo
% de N %deN %deN % de N
0,
% de N tablas tablas tablas tablas tablas

17. Si surgiera algin

T N T L

¢dejaria de comprarlo?

18. ¢Considera importante

en su alimentacion el 0,3% 3,9% 27,1% 50,5% 18,2%
consumo de lacteos?

19. ¢Recomienda el

consumo de su marca 0,5% 3,1% 25,3% 39,6% 31,5%
preferida?

20. ¢(Cuédndo no hay el
producto de su marca
preferida, compra usted
otra marca?

21. Considera que para una

buena alimentacién ¢debe 0,8% 94%  359%  443% 9,6%
consumir diario productos

lacteos?

22. Semanalmente ¢supera
la compra en tres unidades 4,4% 15,1% 28,6% 41,1% 10,7%
de alimentos lacteos?

23. ¢Considera que su
mayor gasto en alimentos 19,0% 25,3% 29,9% 23,4% 2,3%
proviene de los lacteos?

24, Su economia actual, ¢le
permite  adquirir  con

7,6% 22,1% 39,3% 26,8% 4,2%

i 0,3% 2,6% 21,6% 45,8% 29,7%
normalidad productos
lacteos?
25. ¢Consume_productos 20,3% 245%  268%  214%  7.0%

lacteos veggies?

26. Entre la comparativa
de lacteos veggies Yy
animales ¢siente que se 3,9% 16,1% 32,3% 31,5% 16,1%
alimenta mejor con la leche

proveniente de la vaca?

27. Si el precio de su marca

preferida de lacteos es

elevado, ;optaria  por 4,7% 18,8% 45,6% 26,6% 4,4%
comprar otra marca mas
economica?

28. ¢Estaria dispuesto a
comprar  marcas  mas

0, 0, 0, 0, 0,
baratas de productos 7,6% 22, 7% 41,1% 24.5% 4,2%
lacteos si las encuentra?
29. ¢;Tomaria en
consideracién comprar una 1.8% 12.5% 48.7% 31.8% 5 2%

nueva marca o producto
lacteo si alguien se lo
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recomienda?

30. Cuando recibe un

comentario 0

recomendacion sobre 6,3% 22, 7% 41,4% 22,9% 6,8%

productos lacteos, ¢suele
ponerlos a prueba?

Nota. Elaboracion propia.
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