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Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo principal analizar el impacto de los medios
sociales post pandemia sobre la experiencia de compra y el comportamiento de los
consumidores en la ciudad de Arequipa.

La metodologia aplicada fue descriptiva, con una muestra de 384 ciudadanos de la
ciudad de Arequipa, entre 18 a 54 afios, especificamente de 6 distritos: Cercado, Cayma,
Alto Selva Alegre, Miraflores, Yanahuara y José Luis Bustamante y Rivero; a los que se les
aplico una encuesta que consta de 36 preguntas. De igual forma se realizaron entrevistas a
empresarios de negocios mype de los distritos mencionados anteriormente, mediante un
cuestionario de 30 preguntas. Todo ello se llevd a cabo en el transcurso del mes de Junio del
presente afo.

Como resultado de la investigacion se pudo observar una fuerte influencia de los
medios sociales en la experiencia de compra y el comportamiento de los consumidores, el
87% prefiere la publicidad en redes sociales, con Facebook (43%), TikTok (38%) e
Instagram (20%) como plataformas principales. La calidad (34%) y el precio (32%) son los
atributos mas valorados, mientras que el 40% busca una experiencia de compra agradable.
El 76% de los encuestados presta atencion regular o frecuente a la publicidad, y el 79%
muestra una alta disposicion a volver a comprar.

Concluyendo que las redes sociales desempefian un papel crucial en la estrategia de
marketing de las mypes en Arequipa, ofreciendo oportunidades significativas para la
visibilidad, engagement y fidelizacion de clientes. Sin embargo, también presentan desafios
en términos de competencia y diferenciacion. El éxito de las mypes depende de su capacidad
para equilibrar la calidad y el precio, ofrecer experiencias de compra memorables, y utilizar
eficazmente las plataformas digitales para construir relaciones duraderas con sus clientes.
La adaptabilidad a las nuevas tendencias digitales, la autenticidad en la comunicacion y la
inversién en habilidades de marketing digital son fundamentales para capitalizar el potencial

de las redes sociales y mantener la competitividad en un mercado en constante evolucion.

Palabras Clave: experiencia de compra, comportamiento del consumidor, medios sociales.
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Abstract

The main objective of this research was to analyze the impact of post-pandemic social
media on the customer experience and consumer behavior in the city of Arequipa.

The applied methodology was descriptive, with a sample of 384 citizens from the
city of Arequipa, aged 18 to 54, specifically from 6 districts: Cercado, Cayma, Alto Selva
Alegre, Miraflores, Yanahuara, and José Luis Bustamante y Rivero; to whom a survey
consisting of 36 questions was applied. Additionally, entrepreneurs of micro and small
enterprises from the previously mentioned districts were interviewed using a questionnaire
of 30 questions. All of this was carried out during the month of June of this year.

As a result of the research, a strong influence of social media on the shopping
experience and consumer behavior was observed, 87% prefer advertising on social media,
with Facebook (43%), TikTok (38%), and Instagram (20%) as the main platforms. Quality
(34%) and price (32%) are the most valued attributes, while 40% seek a pleasant shopping
experience. 76% of respondents pay regular or frequent attention to advertising, and 79%
show a high willingness to purchase again.

In conclusion, social media plays a crucial role in the marketing strategy of mypes in
Arequipa, offering significant opportunities for visibility, engagement, and customer loyalty.
However, they also present challenges in terms of competition and differentiation. The
success of mypes depends on their ability to balance quality and price, offer memorable
shopping experiences, and effectively use digital platforms to build lasting relationships with
their customers. Adaptability to new digital trends, authenticity in communication, and
investment in digital marketing skills are fundamental to capitalize on the potential of social

media and maintain competitiveness in a constantly evolving market.

Keywords: customer experience, consumer behavior, social media.
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Introduccion

La pandemia a nivel global ha causado grandes cambios estructurales y desafios para
las micro y pequefias empresas (mypes), debido a las restricciones impuestas por la OMS,
ocasionando el cierre temporal o permanente de muchos negocios. La imposicion del
distanciamiento social y la cuarentena cambio los patrones de compra de los consumidores,
lo que generd el incremento de las compras online de gran variedad de productos, esto
representd una notable oportunidad para los negocios de adaptarse al comercio electrénico,
mejorando o adquiriendo nuevas plataformas digitales y modificando sus estrategias de
marketing.

La realidad altamente competitiva presente en América Latina causa preocupacion
por la tasa de mortalidad de las micro y pequefias empresas, debido a la inadaptabilidad por
parte de estas a las nuevas tendencias y a los constantes cambios. Esto promueve la
exploraciéon de alternativas que vayan acorde a la realidad actual a la par de la adherencia a
la innovacion; como parte de ello es fundamental la transformacién digital para adaptarse a
las nuevas condiciones del mercado y la adopcién de tecnologias que impulsen el proceso
de adaptacion y mejoren la eficiencia de los negocios, haciendo un uso efectivo de los
recursos que dispongan en mira a sus objetivos.

El confinamiento obligatorio decretado por el Gobierno Peruano reformulo la rutina
y los habitos de los ciudadanos, lo que se reflejo en el incremento del consumo de medios
sociales. Estos representaron, en su mayoria, los principales medios de comunicacion entre
consumidores y negocios. Dichas plataformas representan una amplia ventana para la
visualizacion e interaccién con los potenciales clientes, dejando atrds el marketing
tradicional.

Por lo expuesto anteriormente, la presente investigacion surge de la notable
relevancia de analizar el impacto de los medios sociales, en un contexto post pandemia, sobre
la experiencia de compra y el comportamiento de los consumidores de la ciudad de Arequipa;
asi poder adquirir un considerable conocimiento sobre el manejo de estas plataformas y su
influencia en los consumidores, por ende contribuir con informacion relevante y Gtil para los
negocios mype de la ciudad, con el fin de promover sus productos y servicios en el entorno
digital, en busqueda del posicionamiento de su marca y por consecuente obtener la
rentabilidad deseada.

En cuanto a las justificaciones de la presente investigacion, se encuentran:
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Justificacidn Teorica: La sociedad en la que vivimos esta en constante transformacion
hacia la digitalizacién, donde el marketing se orienta al consumidor y su satisfaccion, lo que
conlleva a la evolucion de los mercados, priorizando las relaciones con los clientes y, por
ende, la fidelizacion de estos. Este estudio contribuira a la literatura académica al
proporcionar una vision actualizada de cémo los medios sociales estan remodelando la
experiencia de compra y el comportamiento del consumidor en un contexto post pandemia
y en un entorno cada vez mas tecnoldgico y moderno.

Justificacion Econdmica: Los aportes de esta investigacion servirdn de gran ayuda
para los negocios arequipefios, ya que contribuira a mejorar el disefio de sus estrategias de
marketing basadas en la experiencia de compra y el comportamiento de los consumidores,
con el claro objetivo de obtener mayor rentabilidad, empleando los recursos tecnoldgicos
disponibles. Con ello, se espera que los negocios puedan conseguir resultados positivos en
sus indices de ventas, identificando su mercado meta y estableciendo las estrategias méas
eficaces, priorizando la diferenciacion y la generacion de valor agregado.

Relevancia Social: El presente trabajo de investigacion impulsara a los empresarios
a optar por el uso de plataformas digitales para ofrecer sus productos de manera online,
conociendo las prioridades, la percepcion y otras consideraciones de los consumidores al
momento de adquirir algin producto de manera digital, ya que el comportamiento del
consumidor refleja las tendencias y preferencias de la sociedad en su conjunto. Al mismo
tiempo, la investigacion tiene como fin ampliar el conocimiento de aquellas personas que se
interesen en el mundo empresarial, disminuyendo la brecha de informacion que muchas

veces se puede encontrar en diversas zonas del Peru.
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Hipotesis
Hipédtesis de Investigacion (Hi)
Dado el significativo crecimiento de los medios sociales en la actualidad, es posible

que tengan una influencia significativa en la experiencia de compra y el comportamiento de

los consumidores de la ciudad de Arequipa.
Hipotesis Nula (Ho)

Dado el significativo crecimiento de los medios sociales en la actualidad, no es
posible que tengan una influencia significativa en la experiencia de compra y el

comportamiento de los consumidores de la ciudad de Arequipa.

Hipétesis Alternativa (Ha)

Debido a la acelerada evolucién tecnoldgica y la adopcion de nuevos métodos de
publicidad y marketing, es posible que las empresas en la ciudad de Arequipa puedan
aprovechar eficazmente estos medios para desarrollar nuevas e innovadoras estrategias de
marketing priorizando el uso de redes sociales para promocionar sus productos y/o servicios

y conectar de manera exitosa con su publico objetivo.
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Objetivos
Objetivo General

Analizar el impacto de los medios sociales post pandemia sobre la experiencia de

compra y el comportamiento de los consumidores en la ciudad de Arequipa.

Objetivos Especificos

O1: Identificar la influencia de los medios sociales en la experiencia de compra de
los consumidores en la ciudad de Arequipa.

02: ldentificar la influencia de los medios sociales en el comportamiento de los
consumidores en la ciudad de Arequipa.

0O3: Identificar las principales plataformas digitales utilizadas por los consumidores
en la ciudad de Arequipa.

O4: Evaluar la influencia que tienen la edad y el género de los consumidores en el

uso de plataformas digitales en la ciudad de Arequipa.
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Capitulo I. Marco Tedrico

1.1 Antecedentes Investigativos
1.1.1. Internacional

De acuerdo con la investigacion llevada a cabo por Duréan et al (2021) en su estudio
titulado “Redes sociales y emprendimiento en tiempos de COVID-19: Experiencia de Ocafia
— Colombia”, publicado en la Revista de Ciencias Sociales de la Universidad de Zulia, en la
cual se propuso analizar la relacion entre el emprendimiento y el empleo de las plataformas
de redes sociales como herramientas de marketing en el contexto de Ocafa, ubicado en el
norte de Santander, Colombia. Esta investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo
descriptivo. Los resultados revelaron que un 77% de los establecimientos emplean
activamente las redes sociales, especialmente Facebook, tanto para la promocion como para
la venta de sus productos o servicios, mientras que el restante 23% unicamente las utiliza
con fines promocionales, sin realizar transacciones comerciales directas. Se llego a la
conclusion de que la crisis generada por la pandemia de Covid-19 ha generado un impulso
significativo en la adopcion y utilizacidn de las redes sociales por parte de los negocios y
emprendimientos, permitiéndoles mantenerse operativos, mitigar pérdidas y preservar su
presencia en el mercado durante estos tiempos dificiles.

En la investigacion titulada “Analisis del comportamiento del consumidor
ecuatoriano en paginas de comercio electronico y su incidencia en el proceso de decision
de compra” realizado por Davila (2018), tuvo como objetivo analizar como las tecnologias
de informacion y comunicacion inciden en el modo de interactuar de las personas durante el
proceso de compra. Esta investigacion presento un enfoque exploratorio — descriptivo. Como
parte de los resultados se encontré que los encuestados consideran que el internet es de
utilidad para comparar alternativas y precios con un 49%, mientras que un 30.6% de la
poblacion prefiere realizar comprar por internet en lugar de la tienda fisica. Asimismo, entre
los atributos que los consumidores quitefios aprecian en mayor medida destacaron: la
seguridad, la calidad de los bienes ofertados y la practicidad de los mecanismos de
adquisicién. Concluyendo que las elecciones de compra de los consumidores quitefios se ven
moldeadas por los avances tecnoldgicos y el auge de lo digital, dado que encuentran mas
cautivadora esta experiencia, lo cual también repercute en sus patrones conductuales como

compradores.
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1.1.2. Nacional

De acuerdo con la investigacion llevada a cabo por Valdivia (2021) en su estudio
titulado “Impacto de la estrategia de marketing digital en el posicionamiento de la marca
Capieli en el mercado peruano en el contexto post pandemia Covid 197, realizado en la
Universidad de Lima, cuyo objetivo principal fue determinar si la implementacion de una
estrategia de marketing digital, que integre diversos canales digitales, puede acelerar el
crecimiento y mejorar el posicionamiento de la marca Capieli en el mercado peruano después
de la pandemia de Covid-19, de manera més eficaz y rapida en comparacién con el marketing
tradicional. Esta investigacion fue de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, alcance descriptivo
y correlacional y disefio no experimental. Los resultados obtenidos indicaron que es
necesario adoptar una amplia gama de medios digitales, como las redes sociales, el
marketing por correo electrénico y la creacion de una tienda virtual, para alcanzar un mayor
incremento en las ventas. Asimismo, se concluy6 que es fundamental desarrollar un plan de
contenido integral para todos los canales digitales, con el fin de generar interaccion y
conexién con la comunidad virtual mediante contenido de valor, lo que contribuira a la
fidelizacion de la audiencia.

De acuerdo con el estudio realizado por Galindo et al (2022) en su investigacion
titulada “Las redes sociales en el desarrollo empresarial en las MYPES de Lurigancho —
Chosica en el 20227, la cual tuvo como objetivo exponer como las redes sociales son
imprescindibles para los negocios mype. Esta investigacion fue de enfoque cualitativo, de
alcance descriptivo. Como parte de los resultados de evidencié que las redes sociales
contribuyen en el desarrollo de las mypes, gracias a la interaccion constante que genera por
medio de las plataformas digitales con sus clientes y potenciales clientes, lo que se reflejo
en la rentabilidad de dicha mype.

De acuerdo con el estudio realizado por Monjaras (2021) en su investigacion titulada
“La importancia del comercio electrénico y el comportamiento del consumidor en las lineas
de moda de las tiendas por departamento en el Perd durante el Covid-19”, realizado en la
Universidad de Piura. La recoleccion de datos se Ilevo a cabo mediante una encuesta virtual
dirigida a 384 individuos que habitualmente realizan compras en tiendas por departamento
en el PerQ. Los resultados obtenidos revelaron la existencia de una relacion significativa
entre la relevancia del comercio electrénico y el comportamiento del consumidor en las

lineas de moda de las principales tiendas por departamento del pais.
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1.1.3. Local

De acuerdo con la investigacion realizada por Vizcarra (2022) en su trabajo
académico titulado “Determinacion del comportamiento de compra en consumidores de
servicios turisticos por canales digitales - Arequipa 2021”, llevado a cabo en la Universidad
La Salle, el proposito fundamental consistio en examinar cémo los consumidores han
modificado sus patrones de compra en el sector turistico durante la pandemia de Covid-19,
especialmente bajo la influencia de internet y los medios digitales. Esta investigacion fue de
tipo bésica, transversal, de nivel descriptivo y disefio cuantitativo. Los resultados obtenidos
revelaron que una parte considerable de los consumidores muestra una preferencia por la
utilizacion de canales digitales para la adquisicion de servicios turisticos, motivados por su
percepcion de seguridad, facilidad de uso, capacidad de control y potencial ahorro en tiempo
y dinero. Ademas, se subrayd la relevancia de la presencia digital por parte de las empresas
del sector turistico, asi como el papel crucial de las redes sociales y las aplicaciones de

mensajeria en sus estrategias de comunicacion.
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1.2. Bases tedricas cientificas

1.2.1. Redes Sociales (RS)

Potvin Kent et al (2024) define las RS como una plataforma sorprendente de medios
digitales y rentable para los negocios y la comercializacion de sus productos o servicios (p.
2).

Appel et al (2020) mencionan en su articulo que las RS permiten la interaccion libre
de las personas y a la vez ofrecen a los profesionales de marketing diversas formas de
conectar con los consumidores e interactuar directamente con ellos. La audiencia le dedica
bastantes horas del dia al consumo de RS en las distintas plataformas disponibles; lo que
representa un solido canal de marketing para las empresas (p. 79). Sin duda alguna las RS
presentan constantes cambios, producto de la innovacion tecnologica y de los usuarios.

Como parte de la investigacion, definen las RS como una compilacién de plataformas
digitales que permiten a los usuarios intercambiar contenido digital, algunos ejemplos son
Facebook, Instagram, Twitter y Snapchat. En otras palabras, es un ecosistema tecnologico
en el que se despliegan comportamientos, interacciones e intercambios. Parte de esta
investigacion sefiala que el auge de las RS tiene un impacto directo en el CDC y puede influir
en todo el proceso de toma de decisiones (Appel et al, 2020, p. 80).

Li et al (2021) menciona que las plataformas de RS incrementan el rango geografico
de los potenciales clientes, fortalecen las apreciaciones de la marca y establece lazos mas
solidos con la clientela; de igual forma permite a las empresas observar, analizar y predecir
el CDC. Sin dejar de lado que los usuarios estan adquiriendo un mayor poder a través de las
RS y se estan convirtiendo en generadores de contenido, colaboradores y comentaristas de
los mensajes (p. 51).

Las RS son definidas por Rissoan (2019) como una herramienta para fortalecer y
generar nuevos vinculos interpersonales, ademéas que facilitan la comunicacion y el
intercambio de informacion entre individuos a través de diversos canales digitales, lo que
permite una interaccion continua en un espacio digital; como parte de ello menciona
principalmente “el contenido, las tecnologias, las interacciones” (s.p.).

Segun Rissoan (2019) las tecnologias actuales facilitan la difusion del contenido, ya
sean fotos, videos, historias u otros elementos que enriquezcan el mensaje que desea
compartir. Las plataformas que podemos encontrar ofrecen la opcion de una comunicacion
abierta o reservada, trascendiendo fronteras geograficas y permite alcanzar una audiencia

global (s.p.).
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La revolucion tecnoldgica permite la creacidn y difusion de contenido, simplificando
procesos que antes eran complejos. La velocidad de la transmision de la informacion ha
aumentado exponencialmente, permitiendo el intercambio de cantidades masivas de datos
en poco tiempo, incluyendo la capacidad de interaccion en tiempo real entre usuarios y
contenidos (Rissoan, 2019).

Las plataformas se nutren de las interacciones genuinas, ofrece a cada individuo la
oportunidad de manifestar sus ideas, lo que fomenta un sentimiento de inclusién y
participacion; ademas de la inmediatez comunicativa, que supera las limitaciones temporales
de los medios tradicionales. Sin embargo, la libertad de expresion conlleva a ciertos desafios
como la falta de regulacién de las publicaciones, la falta de cortesia y opiniones precipitadas
o infundadas, sumado a la carencia de profesionalismo esperado en medios tradicionales. A
pesar de las limitaciones, el contenido generado en redes sociales mantiene su relevancia y
goza de popularidad entre los usuarios (Rissoan, 2019).

Algunos criterios que determinan la intensidad de las relaciones segin Rissoan
(2019) son:

e La frecuencia de los intercambios: cuanto mas frecuentes sean su comunicacion y
trato con una persona, mas fuerte sera el vinculo entre ambos.

e La intimidad: cuanto mas confidencial e intimo sea el tono de la informacion
intercambiada, mas fuerte podra considerarse dicha relacion.

e La intensidad emocional: aportar emocioén al mensaje aumenta la calidad de la
transmision, lo cual refuerza el vinculo. Para una empresa, comunicarse con
dinamismo, energia, humor y simpatia es altamente positivo.

e La multiplejidad: cuando se forma parte de un movimiento, de una comunidad, se
considera un miembro de lo que se conoce como cluster, en el cual se comparten los
mismos valores, las mismas ideas, la misma vision de las cosas.

Ferrell & Hartline (2018) narran que las RS se volvieron populares, sitios como
Facebook y Twitter facilitan a los usuarios compartir informacion, hallar amigos o establecer
relaciones con individuos afines. En estos sitios se pueden intercambiar mensajes,
fotografias, musica, etc. El establecimiento de RS facilita a las empresas encaminar
promociones a la audiencia correcta y reunir una cantidad considerable de informacidn sobre
sus usuarios. Con ello, “las RS se han convertido en tiendas con un acceso directo para la

comunicacion, la informacioén y el comercio” (p. 18).
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Vicente Fernandez & Diaz Lucena (2024) indican que las plataformas digitales son
claves para la estrategia de los negocios, al crear comunidades virtuales que facilitan la
participacion activa de los consumidores, representando una herramienta de comunicacion
eficaz (p. 185). Hacen referencia a EAE Business School (2023), en la cual indican que la
experiencia phygital ofrece una experiencia atractiva para los consumidores al combinar el
ecommerce Yy las tiendas fisicas (p. 186). Los MS nos permiten informarnos, examinar
experiencias previas, indagar recomendaciones o difundir sugerencias en un ambiente de
complicidad y reciprocidad (p. 186). Del mismo modo citan a Matellanes y Rodriguez (2021)
quienes indican que el pablico joven valora lo visual y lo dinamico (p. 186). Anderson (2020)
afirma que Tiktok es la plataforma lider en la actualidad para crear y compartir contenido en
formato audiovisual (p. 186).

Con el paso de los afios, la tecnologia nos brinda mas oportunidades para analizar y
evaluar el mercado que esté en constante cambio, bajo el enfoque de administracion basado
en relaciones con el cliente (CRM, customer relationship management), permitiendo hacer
un estudio de campo que evalla el impacto de las promociones, determinando las
combinaciones de producto que son mas atractivas para los clientes (lacobucci, 2020, p. 5).

Como bien menciona Arora et al (2019), citando a diversos autores, las redes sociales
han modificado completamente la manera de interactuar, comunicar y participar de las
personas, lo cual facilita el alcance e influencia de las plataformas como Facebook,
Instagram y Twitter. Dichas plataformas han evolucionado con el paso de los afios,
comenzando como un medio de comunicacion entre sus usuarios y hoy en dia se ha
convertido en un medio esencial para el sector empresarial y el marketing digital. Asi mismo
mencionan, citando a otros autores, que es fundamental para las empresas tener influencia
social con el fin de conectar con sus clientes actuales y los clientes potenciales, destacando
principalmente la interaccion y el compromiso de los mismos; lo que bien se traduce en
mayor visibilidad en linea y por lo tanto mayor alcance para las empresas (pp. 86 - 87).

Como bien menciona Davila (2018) el internet permite el desarrollo de actividades
econdmicas lo que se traduce en utilidad empresarial a través de la digitalizacion,
permitiendo crear relaciones directas y bidireccionales con los clientes, lo cual refleja una

ventaja competitiva y permite una diferenciacion (p. 2).
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1.2.2. Comportamiento del Consumidor (CDC)

Hoyer et al (2018) indican que el comportamiento del consumidor supone mas que
la decision de comprar, la forma de consumir y disponer de un producto, ademas influye el
presupuesto de cada persona; asi mismo describen el comportamiento del consumidor como
un proceso dindmico, que presenta variaciones a lo largo del tiempo; los autores le dan
énfasis al autocontrol por parte de los consumidores como un factor muy importante, asi
como la ética, la transparencia y la responsabilidad social (pp. 3 - 6).

1.2.2.1. Nucleo Psicolégico

e Motivacion y oportunidad: Hoyer et al (2018) definen la motivacién como “un estado
interno de activacion” en el cual una persona esta orientada a lograr un objetivo (p. 43).
Mientras tanto, sefiala que la oportunidad se refiere a la disponibilidad o posibilidad real
que tiene el consumidor para actuar y tomar una determinada decision (p. 61).

e Exposicion, atencion y percepcion: Hoyer et al (2018) definen exposicion como “entrar
en contacto fisico con un estimulo” (p. 71). El proceso de determinar las propiedades de
un estimulo al usar los cinco sentidos se le llama percepcion (p. 78).

e Memoriay conocimiento: Hoyer et al (2018) se refieren al conocimiento como los datos,
hechos e informacién que ya hemos adquirido y resguardado en nuestra memoria a través
del aprendizaje previo (p. 103).

e Formacion y cambio de actitudes: Hoyer et al (2018) describen la actitud como una
valoracion o juicio global que manifiesta el grado de agrado o desagrado que sentimos
hacia un objeto, asunto, individuo o comportamiento en particular (p. 124).

1.2.2.2. Proceso de Toma de Decisiones

e Identificacion del problema y busqueda de informacion: Hoyer et al (2018) lo definen
como “la diferencia percibida entre un estado ideal y uno real” (p. 177). Para este
indicador podemos encontrar busqueda interna y externa; dentro de la interna podemos
considerar los recuerdos de marcas, de atributos, de evaluaciones, de experiencias y se
debe tener en cuenta el posible sesgo, la inhibicion y el estado de animo; mientras que
para la busqueda externa consideramos fuentes como el internet, los medios sociales y
comunidades en linea, donde se busca principalmente informacion sobre el nombre de la
marca, precios y otros atributos (pp. 178 - 194).

e Evaluacion y toma de decisiones: Hoyer et al (2018) mencionan que para la evaluacion
de opciones “se necesita formular juicios, estimaciones concernientes a la probabilidad

de que los productos y servicios posean ciertas caracteristicas”, mientras que la toma de
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decisiones “implica elegir entre varias opciones” (p. 201). Algunas decisiones se toman
con base en el pensamiento como marcas, atributos de productos, ganancias y pérdidas;
y otras con base en los sentimientos como evaluaciones en base a sentimientos,
pronosticos afectivos y creacion de imégenes (pp. 210 - 215).

e Evaluaciones posteriores a latoma de decisiones: Hoyer et al (2018) mencionan que luego
de una decision puede ocurrir cierta incertidumbre a lo que llaman ‘disonancia
poscompra’ la cual influye significativamente en el comportamiento del consumidor, y
que realizan una basqueda de informacion adicional para confirmar que tomaron la
decision correcta, caso contrario se presenta el arrepentimiento poscompra (p. 253).

1.2.2.3. Cultura del Consumidor

e Grupos de Referencia y otras influencias sociales: Hoyer et al (2018) indican que la
influencia social puede derivar de origen relacionado a marketing y no correspondiente
al mismo, tanto en medios masivos como individual mediante el boca a boca (p. 285),
ambas fuentes se diferencian principalmente por el alcance, la habilidad para una
comunicacion bidireccional y la credibilidad (pp. 286 — 287); mientras que un grupo de
referencia es un conjunto de individuos que sirven como punto de comparacion y modelo
a seguir para una persona en cuanto al desarrollo de sus actitudes y conductas (p. 289).

¢ Influencias de la diversidad: Hoyer et al (2018) mencionan en este apartado la edad, el
género y la formacion académica, ya que los diferentes grupos atraviesan por experiencias
distintas; mientras que los individuos pertenecientes a un grupo en especifico comparten
experiencias, vivencias que pueden generar patrones de consumo similares (p. 312).

¢ Influencias de la clase social y el hogar: Hoyer et al (2018) mencionan como parte de la
clase social a la ocupacion, la educacion e ingresos de los individuos; y el hogar es el
nucleo de las decisiones de adquisicion (p. 337).

e Valores, personalidad y estilo de vida: Hoyer et al (2018) menciona que los valores son
los pilares que orientan la conducta de un individuo a través de diferentes circunstancias
a lo largo del tiempo; la personalidad engloba los rasgos distintivos y caracteristicas de
los individuos; mientras que el estilo de vida representa los patrones conductuales que

manifiestan externamente dichos valores internos y la personalidad individual (p. 362).
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1.2.3. Experiencia de compra del consumidor (EDC)

Como indican Alfaro et al (2012) con el paso de los afios los clientes presentan una
actitud mas rigurosa y exigentes, tienen la informacion a la mano y exploran en busqueda de
productos personalizados, por ello es importante elevar sus procesos de compra, creando y
gestionando la experiencia de los mismos. Como parte de dicha experiencia se incluyen los
puntos de contacto como el internet, las redes sociales, la tienda, los empleados, la atencién
al cliente, entre otros (pp. 10 - 11).

Alfaro et al (2012) recomiendan llevar a cabo la escucha activa, de esta manera
profundizar en las necesidades de los clientes (p. 17). Esto nos lleva a la importancia de la
comunicacion y el servicio al cliente (p. 21) en busca de la repeticion, el recuerdo y la
fidelidad (p. 22), lo cual remarca la experiencia del cliente como el posicionamiento
materializado (p. 23).

lacobucci (2020) menciona que el marketing ha ido cambiando a lo largo del tiempo
y en la actualidad esta orientado al consumidor, evidenciando la transformacion del mercado
en el cual se establecen relaciones fidedignas con los clientes (p. 4).

Segun lacobucci (2020) existen tres etapas para realizar una compra: el cliente
identifica una necesidad o deseo a satisfacer, de esta forma buscan informacion sobre
productos y marcas que sean adecuadas; luego el cliente tiene una lista de candidatos
potenciales de compra; y por ultimo la evaluacion posterior a la compra en la que examinan
su grado de satisfaccion, la posibilidad de recompra y la recomendacion de la marca (pp. 13
- 14).

Como menciona Ferrell & Hartline (2018) alguna de las alteraciones de
mercadotecnia y de la conducta personal son: transferencia del poder al cliente, aumento
masivo en la seleccion de productos, fragmentacion de medios, cambio de las propuestas de
valor, modificacion en los patrones de la demanda, preocupaciones sobre la privacidad, la
seguridad y la ética (pp. 3 - 5).

Como parte del proceso de compra del consumidor, segun Ferrell & Hartline (2018),
encontramos las siguientes etapas: reconocimiento de necesidades, bulsqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y evaluacion poscompra (p.
118). Como parte de la primera etapa, podemos encontrar estimulos internos y externos sobre
necesidades insatisfechas; teniendo en cuenta que cada individuo tiene sus propias
perspectivas sobre sus necesidades y lo que considera necesario, lo cual es necesario para la
segmentacion del mercado (pp. 119 - 120). Como segunda etapa, los autores incluyen la

busqueda pasiva y activa, ademas de fuentes internas y externas de informacion (p. 120).
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Para la tercera etapa, los autores mencionan que los consumidores evaltan diversos atributos
y caracteristicas de los productos (p. 121). Como cuarta etapa, los autores tienen en
consideracién la intencién de compra y la compra real de los productos, ya que pueden
suceder imprevistos que no efectien la compra como tal (pp. 121 - 122). Por altimo como
quinta etapa de este proceso, los autores mencionan que la evaluacién poscompra representa
el vinculo que une el acto de adquirir un producto o servicio con el objetivo de forjar una
relacién duradera y sostenible con los clientes (p. 122). Después de realizar una adquisicion,
los consumidores pueden experimentar cuatro escenarios posibles: deleite, satisfaccion,
insatisfaccién y disonancia cognitiva (p. 123).

Como menciona Alfaro et al (2012) “la calidad ya no es suficiente para asegurar la
competitividad y la supervivencia”, es por ello que se debe poner énfasis en generar valor
agregado que permita diferenciarse frente a la competencia (p. 23). Ademas de ello, los
clientes prefieren marcas con las que compartan los mismos valores e ideas, al igual que una
misién que se comprometa con ellos y asi poder mantener estrecho contacto con los clientes
(p. 24). Es de gran importancia el ofrecer una experiencia 360° antes y después de la compra,
para asegurar experiencias satisfactorias, significativas y memorables (p. 25).

Alfaro et al (2012) hacen énfasis en el uso del CRM (Customer Relationship
Management) el cual facilita la colaboracion entre los equipos de marketing, ventas y
atencion al cliente, mejorando la experiencia del cliente; de igual manera permite
comprender mejor a los clientes y a mantener relaciones sélidas, lo que contribuye a la

retencion y la fidelidad a largo plazo (pp. 31 - 32).

1.3. Definicion de términos bésicos
1.3.1. Marketing

El marketing es definido por la American Marketing Association como “la actividad,
conjunto de instrucciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas
que tienen algin valor para los clientes, los socios y la sociedad en general” (Ferrell &
Hartline, 2018, p. 24)
1.3.2. Marketing de relaciones

Ferrell & Hartline (2018) mencionan que este tipo de marketing tiene como meta
desarrollar y mantener relaciones satisfactorias a largo plazo, promoviendo la confianza con

el cliente (p. 21).
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1.3.3. Medios sociales

Los medios sociales son definidos por Rissoan (2019) como un “medio de
comunicacion que favorece las interacciones sociales y en el que intervienen la tecnologia y
la creacion de contenido” (s.p.).
1.3.4. Ventaja Competitiva

Ferrell & Hartline (2018) la definen como “algo que la empresa hace mejor que sus
competidores y que establece un limite para satisfacer las necesidades de los clientes y/o
mantener relaciones convenientes con los grupos de interés” (p. 16).
1.3.5. Estrategia de Marketing

Ferrell & Hartline (2018) la definen como “un plan para la forma en que la
organizacién usara sus fortalezas y capacidades para adaptarse a las necesidades y los
requisitos del mercado” (p. 17).
1.3.6. Segmentacion del mercado

Ferrell & Hartline (2018) sefialan que la segmentacion es la division del mercado en
grupos o segmentos de menor tamafio y en cierta forma homogéneos, lo cuales tienen
necesidades, deseos o caracteristicas similares (p. 17).
1.3.7. Posicionamiento

Ferrell & Hartline (2018) mencionan que “el posicionamiento implica establecer una
imagen mental de la oferta del producto en la mente de los consumidores, frente a las ofertas
de la competencia, destacando entre la multitud” (p. 20).

lacobucci (2020) menciona que para ejecutar un posicionamiento deseado nos
debemos basar en la perspectiva del cliente, teniendo en cuenta las 4 “P” (producto, precio,

plaza y promocion) (p. 7).
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Capitulo I1. Metodologia

2.1. Tipo de investigacion

Esta investigacion fue de tipo basico y de enfoque mixto, el cual implico la
recopilacion y analisis de datos tanto cuantitativos como cualitativos, de esta manera se
aprovecharon las fortalezas de ambos enfoques para obtener una comprension mas
exhaustiva y detallada del fendmeno que se estudid, al proporcionar evidencia
complementaria y validar los hallazgos obtenidos.
2.2. Método de investigacion

Esta investigacion fue de alcance descriptivo e interpretativo, en el cual se detallo la
experiencia de compra y el comportamiento de los consumidores de los distritos elegidos en
la ciudad de Arequipa; asi mismo nos permiti6 profundizar los datos recolectados mediante
las entrevistas, comprender el sentido que le dan a sus experiencias y acciones, manteniendo
la objetividad de la interpretacion.
2.3. Disefio de la Investigacion

Esta investigaciéon tuvo un disefio no experimental, ya que no se realizé ninguna
manipulacion deliberada de alguna de las variables, ademas fue de corte transversal, ya que
se realizo la toma de datos una sola vez durante el mes de Junio del presente afio.
2.4. Poblacion, muestra y muestreo
2.4.1. Poblacion

La poblacién estuvo constituida por ciudadanos entre 18 a 54 afios de la provincia de
Arequipa, especificamente de los 6 principales distritos: Cercado, Cayma, Yanahuara, Alto
Selva Alegre, Miraflores y José Luis Bustamante y Rivero. Seguin la base de datos del
MINSA en conjunto con INEI, se recuperaron los siguientes datos basados en los distritos y
las edades seleccionadas para esta investigacion con un total de 230 629 ciudadanos (MINSA
- INEI, 2024), con lo cual se considerd que es una poblacidn infinita, debido a que supera
las 200 000 unidades de estudio.

En el caso de los negocios mype, se tomaron en cuenta los mismos distritos y su afio
de creacion, ya que el contexto de esta investigacion fue postpandemia, con los criterios que
los definen como mype: el nimero de trabajadores (10 — 100) y la facturacién generada
anualmente (150 — 1700 UIT).

2.4.2. Muestra
En esta investigacion se tomo una muestra representativa dentro de los 6 distritos ya
mencionados en el apartado de poblacién, de acuerdo con las siguientes edades agrupadas

de: 18 a 24, 25 a 31, 32 a 38, 39 a 54, y segln género: femenino y masculino. Se tuvo en
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cuenta un 95% de grado de confianza, un 5% de margen de error con una probabilidad de

€e_ 9

ocurrencia “p” del 50%.

Zz*p*q
n=———
e
1.96% * 50 * 50

n:
52

n = 384

n: tamafo de la muestra infinita
Z:95% - 1.96; e: 5%

p: 50% (0.5); g: 50% (0.5)
2.4.3. Muestreo

En el caso de los encuestados, se realiz6 un muestreo probabilistico por
conglomerado, dadas las caracteristicas y criterios de la investigacion.

En el caso de los negocios mype, se realizé un muestreo no probabilistico intencional
basados en criterios del investigador.

2.5. Técnica e instrumentos de recoleccion de datos
2.5.1. Técnica

Encuesta: se tratd de un procedimiento que obtuvo datos de un grupo de
compradores, en el cual se formularon preguntas con el fin de obtener conclusiones
numéricas sobre el grupo objetivo. Con esta técnica encontramos respuestas cerradas y
abiertas, en las cuales los consumidores eligieron entre varias opciones, en algunos casos
completaron espacios en blanco, mientras que otras permitieron responder libremente
(Hoyer et al, 2018, p. 27).

Entrevista: se tratd de una conversacion personal en la que se realizaron una serie de
preguntas a los entrevistados (Hoyer et al, 2018, p. 28), todas las preguntas fueron abiertas,
basadas en su experiencia como empresarios mype en el contexto post pandemia.

2.5.2. Instrumentos

Cuestionario: se utilizd el instrumento virtual en el que se solicit6 a los consumidores
responder un conjunto predeterminado de preguntas de investigacion (Hoyer et al, 2018, p.
28). En el caso de esta investigacion se realizaron 18 preguntas para la variable de EDC y
18 preguntas para la variable CDC, con un total de 36 preguntas dirigidas a los
consumidores, para analizarlas se utilizaron escalas de valoracion de caracter nominal y
ordinal. En el caso del cuestionario para la entrevistas, se realizaron 30 preguntas abiertas

para la variable MS dirigidas a los empresarios mype.
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Ambos instrumentos contaron con validacion basada en el juicio de expertos para ser
aplicados, como se muestra en las fichas de validacién de cada variable (Anexo 1).

Tabla 1
Validacion basada en el juicio de expertos

Validacion basada en el juicio de expertos

Dr. Christian Karlos Moscoso Caro Aplicable

Dra. Martha Cecilia Carpio Soria Aplicable

2.6. Técnica de procesamiento y andlisis de datos

Microsoft Excel: este programa facilitd el procesamiento cuantitativo de los datos
recopilados mediante la implementacion de tablas y representaciones graficas, gracias a su
versatilidad permitié una adecuada interpretacion y analisis de los resultados.
Anadlisis estadistico descriptivo: al tener de instrumentos cuestionarios, se optd por usar la
estadistica descriptiva, como frecuencias y porcentajes, para resumir y presentar los datos
en forma numérica y grafica. Este analisis nos permitié obtener una vision general de las

caracteristicas de las variables.
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Tabla 2

Matriz de consistencia

Titulo

Form. del problema

Hipotesis

Objetivos

Variables

Metodologia

Impacto de los
Medios Sociales
Post Pandemia
sobre la
Experiencia de
compray el

Comportamiento de
los Consumidores

en la ciudad de
Arequipa, 2024

Problema General:

¢Cudl es el impacto de los
medios sociales post
pandemia sobre la
experiencia de compra y el
comportamiento de los
consumidores en la ciudad
de Arequipa?

Hipotesis de
Investigacion (Hi):
Dado el significativo
crecimiento de los
medios sociales en la
actualidad, es posible
que tengan una
influencia significativa
en la experiencia de
compray el
comportamiento de los
consumidores de la
ciudad de Arequipa.

Objetivo General:

Analizar el impacto de los
medios sociales post pandemia
sobre la experiencia de compra
y el comportamiento de los
consumidores en la ciudad de
Arequipa.

Dependientes:

* Experiencia de
compra

» Comportamiento
del consumidor

Problemas Especificos:
P1: ;Como han influido los
medios sociales en la
experiencia de compra de
los consumidores en la
ciudad de Arequipa?

P2: ;Cémo han influido los
medios sociales en el
comportamiento de los
consumidores en la ciudad
de Arequipa?

P3: {Cuéles son las
principales plataformas
digitales utilizadas por los

Hipétesis Nula (HO):
Dado el significativo
crecimiento de los
medios sociales en la
actualidad, no es posible
que tengan una
influencia significativa
en la experiencia de
compray el
comportamiento de los
consumidores de la
ciudad de Arequipa.

Objetivos Especificos:

O1: Identificar la influencia de
los medios sociales en la
experiencia de compra de los
consumidores en la ciudad de
Arequipa.

02: Identificar la influencia de
los medios sociales en el
comportamiento de los
consumidores en la ciudad de
Arequipa.

0O3: Identificar las principales
plataformas digitales utilizadas

Independientes:
» Medios sociales

Tipo: bésica no
experimental y
de corte
transversal.

Nivel de
investigacion:
descriptivo e
interpretativo.

Enfoque:
mixto

Disefio: no
experimental

Poblaciény
muestra:
muestra de 384
personas de los
distritos de
Cayma,
Cercado, Alto
Selva Alegre,
Miraflores,
Yanahuara y
José Luis
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consumidores en la ciudad

de Arequipa?

P4: ;De qué manera la
edad y el género de los
consumidores influyen en
el uso de plataformas
digitales en la ciudad de
Arequipa?

Hipotesis Alternativa
(Ha):

Debido a la acelerada
evolucién tecnolégica y
la adopcion de nuevos
métodos de publicidad y
marketing, es posible
que las empresas en la
ciudad de Arequipa
puedan aprovechar
eficazmente estos
medios para desarrollar
nuevas e innovadoras
estrategias de marketing
priorizando el uso de
redes sociales para
promocionar sus
productos y/o servicios
y conectar de manera
exitosa con su publico
objetivo.

por los consumidores en la
ciudad de Arequipa.

O4: Evaluar la influencia que
tienen la edad y el género de
los consumidores en el uso de
plataformas digitales en la
ciudad de Arequipa.

Bustamante y
Rivero.

Técnica:
encuesta y
entrevista

Instrumento:
cuestionario

Métodos de
analisis de
investigacion:
validacion de
instrumentos y
estadistica
descriptiva.
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Tabla 3

Operacionalizacién de las variables dependientes

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO EI\?I(EZSIIEZAI\ODNE

Motivacion y oportunidad.
Exposicion, atencién y
Nucleo percepcion.
R h Y. 1-8
Psicoldgico Memoria y conocimiento.
Formacion y cambio de
actitudes.

Identificacion del problema y
busqueda de informacion.
Comportamiento  Proceso de toma  Evaluacion y toma de Cuestionario Escala de
del consumidor de decisiones decisiones. cerrado valoracion
Evaluaciones posteriores a la
toma de decisiones.

Grupos de referencia y otras
influencias sociales.
Cultura del Influencias de la clase social y
consumidor el hogar.
Valores, personalidad y estilos
de vida.

15-18
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Necesidades y deseos
Estimulos internos 1-5
Estimulos externos

Reconocimiento
de una necesidad

Fuentes internas
Bulsqueda de Fuentes externas

- . , . 6-9
informacion Blsqueda pasiva
Bulsqueda activa
Atributos especificos
Experiencia de Evaluacion de fNgTiteriop de selgBgidn 10-12 Cuestionario Escala de

alternativas Comparacion de valor con

‘ cerrado valoracién
competidores

compra

Intencion de compra

Dii:;:o?ade Compra real 13-15
P Cumplimiento de expectativas

Intencion de compra futura
Evaluacion Sa_ltlsfa_cc_lgn / insatisfaccion

Disposicién a recomendar la 16 - 18
poscompra

marca
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Tabla 4

Operacionalizacién de la variable independiente

DE SANTA MARIA

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

ESCALA DE

ITEMS INSTRUMENTO MEDICION

Plataformas

Variedad
Objetivo
Retencion de usuarios

Segmentacion

Identificacion del pablico objetivo
Recopilacion de datos de clientes

14 - 16

Medios
Sociales

Contenido

Frecuencia

Formatos

Engagement

Visualizacion e impresiones

Cuestionario
abierto

17 - 22

Interaccion

Participacion
Comunicacion
Fidelizacion
Resultados

23-30
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Capitulo I11. Resultados y Discusion

3.1. Datos sociodemograficos de los encuestados

Tabla 5
Rango de edades de los encuestados
Frecuencia Porcentaje
18a24 96 25%
25a31 101 26%
32a38 91 24%
39a54 96 25%
Total 384 100%

Figura 1
Rango de edades de los encuestados

£l

= 25231

/////// o

De acuerdo con los datos presentados en la tabla 5 y la figura 1, se observ6 una
distribucién equilibrada en las edades de los participantes del estudio. El grupo maés
numMeroso, aungue por un margen estrecho, correspondi6é a aquellos entre 25 y 31 afios,
constituyendo el 26% de los encuestados. Los segmentos de 18 a 24 afios y de 39 a 54 afios
estuvieron igualmente representados, cada uno abarcando un 25% del total. Por ultimo, el
grupo de 32 a 38 afios comprendio el 24% restante de la muestra.

Esta distribucion casi uniforme entre los diferentes grupos etarios confirio solidez al
analisis, ya que permitio una evaluacidn equitativa de las respuestas obtenidas a través de la
encuesta, sin que hubiera una sobrerrepresentacion significativa de algun rango de edad en

particular.
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Tabla 6
Género de los encuestados
Frecuencia Porcentaje
Femenino 205 53%
Masculino 179 47%
Total 384 100%

Figura 2
Género de los encuestados

= Femenino

= Masculino

Segun los datos reflejados en la tabla 6 y la figura 2, la distribucion por género de los
participantes en el estudio mostr6 una ligera mayoria femenina. Las mujeres representaron
el 53% de la muestra, mientras que los hombres constituyeron el 47% restante.

Esta composicion relativamente equilibrada entre ambos géneros proporciond una
perspectiva diversificada en los resultados obtenidos, lo que permitié un analisis que toma
en cuenta las posibles diferencias de opinién o experiencias basadas en el género. La
inclusion equilibrada de ambos géneros aumento la validez y aplicabilidad de los resultados

a una poblacion mas amplia.
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Tabla 7
Grado de instruccion de los encuestados
Frecuencia Porcentaje
Basica Regular 0 0%
Técnico 58 15%
Superior Incompleta 99 26%
Superior Completa 227 59%
Total 384 100%

Figura 3
Grado de instruccién de los encuestados

= Técnico
= Superior Incompleta

= Superior Completa

En el caso del grado de instruccion de los participantes en el estudio, como se muestra
en latabla 7 y en la figura 3, la distribucion ofrecié un panorama del perfil educativo de los
encuestados, donde predominaron aquellos con educacién superior completa con 59%,
seguidos por quienes tienen estudios superiores en curso 0 sin terminar con 26%, y
finalmente, una proporcién menor con formacion técnica con 15%; esto permitié identificar

las diferentes necesidades o preferencias particulares dentro de los grupos mencionados.
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Tabla 8
Distritos de residencia de los encuestados
Frecuencia Porcentaje
Alto Selva Alegre 63 16%
Miraflores 61 16%
Yanahuara 63 16%
José Luis Bustamante y Rivero 60 16%
Cayma 71 18%
Cercado 66 17%
Total 384 100%

Figura 4
Distrito de residencia de los encuestados

= Alto Selva Alegre

= Miraflores

= Yanahuara

= José Luis Bustamante y Rivero

= Cayma

= Cercado

Como se visualiza en la tabla 8 y la figura 4, los distritos de Alto Selva Alegre,
Miraflores, Yanahuara y José Luis Bustamante y Rivero representaron el 16% cada uno,
mientras que los distritos de Cercado y Cayma representaron el 17% y 19% respectivamente.
Esto permitid tener una representatividad diversificada, adicionalmente identificar patrones

y necesidades especificas en cada distrito.
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3.2. Resultados de la variable experiencia de compra

Tabla 9
Principales necesidades al visitar un negocio mype

Frecuencia Porcentaje
Encontrar productos o servicios especificos 86 22%
Obtener informacién sobre productos o servicios 28 7%
Recibir un buen servicio al cliente 62 16%
Encontrar precios asequibles 111 29%
Encontrar productos o servicios innovadores 97 25%
Total 384 100%
Figura 5
Principales necesidades al visitar un negocio mype
Encontrar productos o servicios innovadores -
Encontrar precios asequibles -
Recibir un buen servicio al cliente T
Obtener informacion sobre productos o servicios I |
Encontrar productos o servicios especificos -7

o

20 40 60 80 100 120

En la tabla 9 y la figura 5, se observo que una de las principales necesidades de los
consumidores encuestados fue encontrar precios asequibles con un 29%, seguido de
encontrar productos o servicios innovadores y especificos con 25% y 22% respectivamente.

Estos resultados reflejaron que los consumidores priorizan el precio y la innovacion
al tomar decisiones de compra, evidenciando la sensibilidad al precio en el mercado actual.
Por otro lado, se evidenci6 un mercado que valora la novedad, los consumidores estan
abiertos a nuevas experiencias y soluciones.

La cercania entre los porcentajes de precio asequible (29%) e innovacién (25%)
demostré que los consumidores buscan un equilibrio entre costo y valor afadido, esto
planted el desafio para las empresas mype de ofrecer productos innovadores a precios

competitivos.
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Tabla 10
Principales deseos al visitar un negocio mype
Frecuencia Porcentaje
Encontrar productos o servicios Unicos 90 23%
Tener una experiencia de compra agradable 155 40%
Sentirse valorado como cliente 40 10%
Recibir recomendaciones personalizadas 53 14%
Apoyar a una empresa local 46 12%
Total 384 100%

Figura 6
Principales deseos al visitar un negocio mype

Apoyar a una empresa local

Recibir recomendaciones personalizadas
Sentirse valorado como cliente

Tener una experiencia de compra agradable

Encontrar productos o servicios Unicos
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En la tabla 10 y la figura 6 se pueden observar los principales deseos de los

consumidores encuestados, dentro de los cuales se encontré que el 40% desea una

experiencia de compra agradable, seguido de encontrar productos o servicios Unicos con

23%. Estos datos indicaron que los consumidores valoran significativamente la calidad de

la experiencia de compra, seguido por la singularidad de los productos o servicios ofrecidos.

El 40% que desea una experiencia de compra agradable sugirié una fuerte tendencia

hacia el "marketing experiencial”. Los consumidores no solo buscan productos, sino

vivencias memorables asociadas a sus compras. El 23% que busca productos o servicios

Unicos indicaron que el mercado actual aprecia la diferenciaciéon y la exclusividad. Una

experiencia agradable puede generar recuerdos positivos, lo que potencialmente conduce a

la lealtad de los clientes y al marketing de boca a boca o referidos, esto puede ser una

oportunidad de diferenciacion.
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Tabla 11
Factores que motivan a comprar en negocios mype
Frecuencia Porcentaje

Promociones y descuentos 148 39%

Programas de fidelizacion 15 4%

Productos nuevos e innovadores 97 25%

Recomendacion de amigos o familiares 50 13%

Experiencias de compra Unicas 52 14%

Publicidad o marketing del negocio 22 6%

Total 384 100%

Figura 7
Factores que motivan a comprar en negocios mype

Publicidad o marketing del negocio
Experiencias de compra Unicas
Recomendacion de amigos o familiares
Productos nuevos e innovadores

Programas de fidelizacion

Promociones y descuentos
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De acuerdo con la tabla 11 y la figura 7, el factor que motiva méas a comprar en
negocios mype fueron las promociones y descuentos con un 39%, seguido de productos
nuevos e innovadores con un 25%. Estos resultados refuerzan lo observado en la tabla 9,
donde el precio y la innovacion también fueron identificados como factores clave en las
decisiones de compra de los consumidores.

El 39% motivado por promociones y descuentos indicaron una alta sensibilidad al
precio entre los consumidores de negocios mype. Esto sugirié que las estrategias de precios
competitivos y ofertas atractivas pueden ser muy efectivas para atraer clientes, mientras que
las promociones pueden atraer nuevos clientes, la innovacién podria ser clave para retenerlos

a largo plazo.
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Tabla 12
Emociones experimentadas al visitar negocios mype
Frecuencia Porcentaje
Satisfaccion 80 21%
Entusiasmo 127 33%
Confianza 113 29%
Desconfianza 10 3%
Frustracion 10 3%
Indiferencia 42 11%
Temor 2 1%
Total 384 100%

Figura 8
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En la tabla 12 y la figura 8 podemos encontrar las emociones que experimentan los
consumidores encuestados al visitar negocios mype, el entusiasmo representd el 33%,
seguido de la confianza y la satisfaccion con el 29% y 21% respectivamente. Lo que indico
que los consumidores tienen una actitud positiva frente a los negocios mype, con un
porcentaje restante de 17% de consumidores que experimentaron emociones negativas.

El 33% de entusiasmo indico que los consumidores asocian las mype con experiencias
novedosas 0 emocionantes. EI 29% de confianza sugirio que las mype han logrado establecer
cierta credibilidad en el mercado. El 21% de satisfaccion indic6 que una porcion de
consumidores encuentra que las mype cumplen o superan sus expectativas. La combinacién
de entusiasmo, confianza y satisfaccion crea un terreno fértil para la fidelizacion de clientes.
El 17% de emociones negativas, aunque minoritario, representa una oportunidad de mejora
para las mype, entender y abordar las causas de estas emociones negativas podria aumentar

aun mas la percepcion positiva general.
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Tabla 13
Publicidad mas influyente
Frecuencia Porcentaje
Publicidad en television 21 5%
Publicidad en radio 17 4%
Publicidad en linea 7 2%
Publicidad en redes sociales 333 87%
Publicidad impresa 6 2%
Total 384 100%

Figura 9
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Como se puede observar en la tabla 13 y la figura 9, la publicidad mas influyente
para los consumidores encuestados fue la publicidad mediante redes sociales con un 87% vy
el restante 13% prefiere publicidad tradicional. Estos resultados indicaron una clara
preferencia por la publicidad en redes sociales entre los consumidores encuestados, lo que
confirmo su influencia significativa en la experiencia del consumidor.

El 87% de preferencia por la publicidad en redes sociales reflejo la transformacion
digital del marketing y el cambio en los habitos de consumo de medios digitales; este alto
porcentaje demostrd que las redes sociales son un canal efectivo para conectar con los
consumidores. Ademas, permiten una mayor interaccion entre las marcas y los
consumidores, ofrecen herramientas para medir el rendimiento y analizar el comportamiento

de los consumidores.
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Tabla 14
Confianza en la informacidn recibida por parte de los negocios mype
Frecuencia Porcentaje
Muy poco 26 7%
Poco 49 13%
Algo 200 52%
Mucho 104 27%
Totalmente 5 1%
Total 384 100%

Figura 10
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En la tabla 14 y la figura 10 podemos encontrar la confianza por parte de los
consumidores encuestados hacia la informacion recibida por parte de los negocios mype,
donde el 52% de los encuestados confia regularmente en dicha informacién, seguido del
27% de encuestados que confia mucho, dejando un 20% de encuestados que desconfian de
la informacidn recibida por los negocios mype.

El 52% que confia regularmente revel6 una actitud cautelosa pero positiva hacia las
mype, esto puede interpretarse como una oportunidad para gque estos negocios fortalezcan la
confianza de sus clientes. El 20% que desconfia evidencid que hay un margen significativo
para mejorar la percepcion y la credibilidad de las mype; para aumentar dicha confianza
podrian emplear estrategias que enfaticen la transparencia en su comunicacioén con los

clientes.
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Tabla 15
Confianza en la opinion de otros consumidores sobre los negocios mype
Frecuencia Porcentaje
Muy poco 15 4%
Poco 47 12%
Algo 175 46%
Mucho 147 38%
Totalmente 0 0%
Total 384 100%

Figura 11
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Se puede observar en la tabla 15 y la figura 11 que el 46% de los encuestados confia
relativamente en la opinion de otros consumidores, mientras que el 38% confia mucho en
dichas opiniones, dejando un restante de 16% que desconfia de las opiniones de otros
consumidores.

El alto porcentaje combinado de confianza (84%) remarcé la importancia de las
resefias y opiniones de otros consumidores en el proceso de toma de decisiones de compra.
Estos resultados resaltaron la efectividad del marketing de pares o "peer-to-peer”, donde los
consumidores confian méas en las opiniones de otros consumidores que en la publicidad
tradicional. La confianza en dichas opiniones probablemente influya significativamente en
las decisiones de compra, lo que subraya la importancia de proporcionar experiencias
positivas consistentes.

Estos resultados reflejaron la creciente importancia del contenido generado por
usuarios y las recomendaciones en el panorama actual del marketing. Para las mype, esto
representa tanto una oportunidad como un desafio; por un lado, pueden aprovechar el poder
del boca a boca digital para aumentar su visibilidad y credibilidad; por otro lado, deben

gestionar adecuadamente su reputacion online.
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Tabla 16
Busqueda pasiva de informacion sobre negocios mype
Frecuencia Porcentaje
Nunca 8 2%
Pocas veces 117 30%
A veces 151 39%
Con frecuencia 108 28%
Siempre 0 0%
Total 384 100%

Figura 12
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Como se puede observar en la tabla 16 y la figura 12, el 39% de los encuestados
encuentra regularmente informacion sobre los negocios mype sin buscarla, mientras que el
30% de los encuestados la encuentra pocas veces, seguido del 28% que la encuentra con
frecuencia, dejando un restante de 2% que nunca encuentra informacion sobre negocios
mype sin buscarla.

El 39% que encuentra informacion regularmente reflejo que las mype tienen una
presencia moderada en el entorno informativo de los consumidores, mientras que el 30%
que encuentra informacidn pocas veces indico que hay un margen significativo para mejorar
la visibilidad de estas. El 28% que encuentra informacion con frecuencia representd un
segmento de consumidores altamente expuestos a las mype en el entorno digital,
posiblemente debido a sus habitos de consumo de medios o su entorno.

Estos resultados evidenciaron la importancia de las adecuadas estrategias de
marketing de las mype, donde destacan: aumentar la presencia en redes sociales para
incrementar la visibilidad, y desarrollar contenido relevante y atractivo que los consumidores

quieran consumir.
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Tabla 17
Busqueda activa de informacion sobre negocios mype
Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 1%
Pocas veces 101 26%
A veces 170 44%
Con frecuencia 105 27%
Siempre 6 2%
Total 384 100%

Figura 13
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Como se puede observar en la tabla 17 y la figura 13, el 44% de los encuestados
buscan activamente informacién sobre negocios mype con regularidad, mientras que el 27%
lo hace con frecuencia, seguido del 26% que lo hace pocas veces, dejando el 1% de
encuestados que nunca realizé esta basqueda. ElI 71% que busca informacion regularmente
o con frecuencia indico un fuerte interés de los consumidores en los negocios locales y
pequefias empresas.

Estos resultados reflejan un panorama positivo para las mype en términos del interés
activo de los consumidores, evidenciando que existe cierto porcentaje de consumidores que
estan dispuestos a invertir tiempo y esfuerzo en buscar informacion sobre pequefios

negocios.
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Tabla 18
Atributos més importantes al elegir un producto o marca mype
Frecuencia Porcentaje
Calidad 132 34%
Precio 122 32%
Variedad 32 8%
Disefio 13 3%
Sostenibilidad 16 4%
Atencion al cliente 33 9%
Reputacion de la marca 36 9%
Total 384 100%

Figura 14
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Como se puede observar en la tabla 18 y la figura 14, dentro de los atributos mas
importantes para los encuestados se encontraron el precio y la calidad de los productos o
servicios con 32% y 34% respectivamente; mientras que la reputacion de la marca, la
variedad y la atencion del cliente representan el 9%, 8% y 9% respectivamente.

Estos resultados indicaron que la calidad y el precio son los factores dominantes en
las consideraciones de los consumidores, representando conjuntamente el 66% de las
preferencias, esto plantea el desafio de encontrar el equilibrio 6ptimo entre calidad y precio

para satisfacer las necesidades y las expectativas de los consumidores, sin dejar de lado los

otros atributos.
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Tabla 19
Criterios de seleccion de un producto o servicio mype

Frecuencia  Porcentaje

Busco recomendaciones de amigos o familiares. 114 30%
Leo resefias en linea. 56 15%
Comparo precios en diferentes tiendas. 73 19%
Visito las tiendas en persona para ver los productos. 50 13%
Utilizo las redes sociales para obtener informacion sobre 0
productos y marcas. o 24%
Total 384 100%
Figura 15
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Segun la tabla 19 y la figura 15, buscar recomendaciones de amigos o familiares fue
el criterio mas votado por los encuestados con el 30% del total de la muestra, seguido del
24% con el criterio de utilizar las redes sociales para obtener informacion sobre los negocios
mype. Los resultados subrayaron la importancia continua del marketing de boca a boca en
la era digital, para ello es necesario fomentar las recomendaciones positivas mediante una
adecuada experiencia de los clientes. Adicionalmente, se destacd la creciente relevancia de
las plataformas digitales en el proceso de toma de decisiones de los consumidores, lo que
resalté la necesidad de que las mype mantengan una presencia activa y atractiva en estas
plataformas.

Los resultados indicaron también la importancia de integrar estrategias de marketing
tanto online como offline, desarrollar una estrategia solida de redes sociales que no solo
promueva los productos o servicios, sino que también fomente la interaccion y el
compromiso de los clientes, utilizando sus testimonios ademas del contenido generado por

los usuarios, para aprovechar el poder de las recomendaciones personales.
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Tabla 20
Comparacion de valor con competidores

Frecuencia Porcentaje

Los productos mype son de mejor calidad y a un precio mas
50 13%
alto que los de las grandes empresas.
Los productos mype son de menor calidad y a un precio mas
. 84 22%
bajo que los de las grandes empresas.
La calidad y el precio de los productos mype son similares a
178 46%
los de las grandes empresas.
No tengo suficiente experiencia para comparar. 72 19%
Total 384 100%
Figura 16
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Como se puede observar en la tabla 20 y la figura 16, el 46% de los encuestados
consideran que la calidad y el precio de los productos mype son similares a los de las grandes
empresas, mientras que el 22% considera que los productos mype son de menor calidad y
menor precio que los de las grandes empresas, seguido del 19% que no tiene suficiente
experiencia para comparar. Los primeros denotaron una percepcion positiva de
competitividad para las pequefias empresas, esto plantea un desafio para las mype en
términos de diferenciacidn y creacion de propuestas de valor Gnicas.
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Tabla 21
Intencion de compra
Frecuencia Porcentaje
Nunca 13 3%
Raramente 153 40%
A veces 188 49%
Frecuentemente 27 7%
Siempre 3 1%
Total 384 100%
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Como se puede observar en la tabla 21 y la figura 17, el 49% de los encuestados ha
cambiado de opinion sobre la compra de un producto mype, mientras que el 40% raramente
ha cambiado de opinion, dejando un 7% que lo hace frecuentemente y un 3% que no lo hace
nunca. Estos resultados evidenciaron una considerable volatilidad en las decisiones de
compra de los consumidores, esto podria estar influenciado por varios factores como dudas
sobre la calidad o confiabilidad del producto, comparaciones o factores econdmicos. Por otro
lado, se evidencid que existe un segmento de consumidores que tiende a mantener sus

decisiones iniciales, lo que podria reflejar una mayor lealtad o confianza en los productos.
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Tabla 22
Compra real
Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 1%
Raramente 66 17%
A veces 207 54%
Frecuentemente 101 26%
Siempre 5 1%
Total 384 100%
Figura 18
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Los datos presentados en la tabla 22 y la figura 18 revelaron patrones de consumo, el
54% de los encuestados adquiere de manera regular productos o servicios de mypes,
mientras que el 26% lo hace con alta frecuencia; por otro lado, el 17% de los participantes
rara vez compra en negocios mypes.

Los resultados revelaron una aceptacion bastante amplia lo que podria indicar una
percepcion positiva de la calidad o valor de los productos/servicios de las mypes, esto
evidencio que las mype han logrado establecerse como una opcion viable y atractiva para
los consumidores, sumado a la participacion de consumidores regulares y frecuentes, esto
denot6 que el modelo de negocio de las mypes es sostenible y tiene potencial de crecimiento,
lo cual es crucial para el desarrollo econémico local y la diversidad del mercado.
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Tabla 23
Cumplimiento de expectativas
Frecuencia Porcentaje
Servicio al cliente 72 19%
Calidad de los productos o servicios 237 62%
Ambiente del negocio 26 7%
Facilidad de pago 48 13%
Ninguno, mala atencién 1 0%
Total 384 100%

Figura 19
Cumplimiento de expectativas

Ninguno, mala atencion
Facilidad de pago
Ambiente del negocio

Calidad de los productos o servicios

Servicio al cliente

0 50 100 150 200 250

Los resultados mostrados en la tabla 23 y la figura 19 revelaron que el 62% de los
encuestados afirmaron que la calidad de los productos o servicios ha cumplido con sus
expectativas, el servicio al cliente se posiciona en segundo lugar con el 19%, la facilidad de
pago cumple las expectativas del 13% de los encuestados. Esto revel6 que las mypes estan
logrando competir efectivamente en términos de calidad; por otro lado, se evidencio que el
servicio al cliente es una parte importante que los consumidores aprecian, al igual que la
facilidad de pago.
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Tabla 24
Intencion de compra futura
Frecuencia Porcentaje
Muy probable 65 17%
Probable 237 62%
Neutro 71 18%
Poco probable 10 3%
Nada probable 1 0%
Total 384 100%

Figura 20
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Los datos presentados en la tabla 24 y la figura 20 revelaron una mayoria
significativa, el 62% de los encuestados afirmaron que probablemente volverian a comprar
en un negocio mype; mientras que el 17% considera muy probable realizar una nueva
compra; el 18% de los participantes mantiene una postura neutral, mientras que solo un 3%
consider6 poco probable volver a comprar en estos establecimientos.

Los resultados revelaron un alto nivel de satisfaccion del cliente y su lealtad, ademas
que la alta intencién de recompra sugirio que las mypes estan ofreciendo productos/servicios

valiosos y diferenciados; sin embargo, aiin existe margen para mejorar.
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Tabla 25
Experiencia de compra satisfactoria
Frecuencia Porcentaje
Muy satisfactoria 19 5%
Satisfactoria 246 64%
Neutral 116 30%
Insatisfactoria 3 1%
Muy insatisfactoria 0 0%
Total 384 100%

Figura 21
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Los resultados presentados en la tabla 25 y la figura 21 ofrecieron una vision de la
satisfaccion de los clientes, el 64% de los encuestados reportd haber tenido una experiencia
satisfactoria, mientras que un 5% adicional la calificO como muy satisfactoria, el 30%
mantuvo una posicion neutral, y solo el 1% indicé haber tenido una experiencia
insatisfactoria.

Los resultados evidenciaron que los negocios mype estan cumpliendo o superando
las expectativas de sus clientes. EI minimo 1% de experiencias insatisfactorias representd
una sefial positiva, la cual indicd que las mypes estan evitando las experiencias negativas en

la mayoria de los casos.
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Tabla 26
Disposicion a recomendar el negocio mype
Frecuencia Porcentaje
Muy probable 43 11%
Probable 245 64%
Tal vez 86 22%
Poco probable 9 2%
Nada probable 1 0%
Total 384 100%

Figura 22
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Los datos presentados en la tabla 26 y la figura 22 revelaron que un 64% de los
encuestados probablemente recomendaria un negocio mype, mientras que un 11% adicional
afirmoé que muy probablemente lo haria; el 22% mantuvo una posicion neutral, y solo un 2%
consider6 poco probable recomendar un negocio mype.

Los resultados resaltaron un alto nivel de satisfaccion y confianza, debido a la tasa
de potenciales recomendaciones que pueden resultar valiosas para las mypes que a menudo
tienen presupuestos limitados para publicidad, lo que puede contribuir significativamente al

crecimiento organico de las mypes.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE

w==. UNIVERSIDAD
8 Y
%ﬁk CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

3.3. Resultados de la variable comportamiento del consumidor

Tabla 27
Motivacién de compra

Frecuencia Porcentaje
Precios bajos 118 31%
Mejor atencion al cliente 75 20%
Productos/servicios unicos y personalizados 141 37%
Apoyar a la economia local 46 12%
Utilidad del producto 1 0%
Cerca al domicilio 3 1%
Total 384 100%
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Los resultados presentados en la tabla 27 y la figura 23 sefialaron que el 37% de los
encuestados tiene como su principal motivacion los productos Unicos y personalizados,
mientras que el 31% se inclind por los precios bajos como factor motivador principal; la
atencion al cliente fue la motivacion primordial para el 20% de los participantes, mientras
que el 12% restante baso su decision de compra en el deseo de apoyar a la economia local.

Los resultados revelaron que las mypes han logrado diferenciarse eficazmente de las
ofertas mas estandarizadas, esto indica una ventaja competitiva en la capacidad de
adaptacion a las necesidades especificas de los clientes. Por otro lado, denot6 que las mypes
también son capaces de ofrecer propuestas de valor atractivas en términos de costo. Ademas,
se resaltd otra fortaleza tipica de las mypes, la capacidad de ofrecer un servicio mas

personalizado y cercano.
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Tabla 28
Oportunidades de comparacion entre negocios mype
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de desacuerdo 10 3%
En desacuerdo 38 10%
Neutral 163 42%
De acuerdo 162 42%
Totalmente de acuerdo 11 3%
Total 384 100%

Figura 24
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Como se puede observar en la tabla 28 y la figura 24, hay una division equitativa del
42% entre aquellos que estan de acuerdo y los que mantienen una posicion neutral respecto
a estas oportunidades de comparacion, el 10% se mostré en desacuerdo, mientras que los
extremos, tanto de totalmente de acuerdo como de totalmente en desacuerdo, representaron
cada uno un 3% de los encuestados.

La distribucion equitativa entre de acuerdo y neutralidad (42% cada uno) indico que
las experiencias de comparacion varian significativamente entre diferentes individuos o tipos
de mypes. Por otro lado, la division de opiniones pudo estar relacionada con la adopcion
desigual de tecnologias que facilitan la comparacion entre diferentes mypes.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE 75 R_entoiica

TESIS UCSM =@ DE SANTA MARIA
Tabla 29
Exposicion a publicidad de negocios mype
Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 2%
Raramente 73 19%
A veces 200 52%
Frecuentemente 105 27%
Siempre 0 0%
Total 384 100%

Figura 25
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Los datos presentados en la tabla 29 y la figura 25 ofrecieron una vision sobre la
exposicion de los consumidores a la publicidad de las mypes, el 52% de los encuestados
reporto estar expuesto regularmente a esta publicidad, mientras que el 27% adicional indico
una exposicion frecuente, el 19% afirmo estar raramente expuesto.

Estos resultados resaltaron un panorama alentador para las mypes en términos de su
visibilidad publicitaria, la regular exposicion nos permitié comprender algunas limitaciones
para poder llegar a la audiencia; sin embargo, también se trata de mantener la relevancia y
evitar la saturacion. Ademas, las mypes podrian beneficiarse de enfocar sus esfuerzos en
convertir esta exposicion en un aumento tangible en las ventas y la lealtad del cliente.
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Tabla 30
Canales de exposicion de negocios mype
Frecuencia Porcentaje
Referidos (familia 0 amigos) 91 24%
Redes sociales 197 51%
Publicidad local 21 5%
Paginas web o aplicaciones web 51 13%
Ferias y eventos 24 6%
Total 384 100%
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Los datos presentados en la tabla 30 y la figura 26 ofrecieron una vision clara sobre
los canales de exposicion mas efectivos para los negocios mypes, segun la percepcion de los
consumidores las redes sociales lideraron con el 51% de exposicion, seguidas por los
referidos con el 24%, las paginas web ocuparon el tercer lugar con el 13%, mientras que las
ferias, eventos y la publicidad local cerraron la lista con un 6% y 5% respectivamente.

Los resultados subrayaron la importancia del marketing digital para las mypes en la
actualidad, esto refleja la creciente digitalizacion del consumo y la comunicacion; asimismo,
se destaco la importancia de la satisfaccion del cliente y la construccion de relaciones sélidas.
Por otro lado, indicaron que las mypes estan aprovechando eficazmente canales de marketing
de bajo costo, pero de alto impacto, lo que hace evidente la necesidad de desarrollar y
mantener una sélida presencia digital. Sin embargo, no se debe descartar completamente los
métodos tradicionales, ya que aln son relevantes para ciertos nichos o0 como complemento

a las estrategias digitales.
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Tabla 31
Atencion a la publicidad o mensajes promocionales de negocios mype
Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 2%
Raramente 80 21%
A veces 204 53%
Frecuentemente 90 23%
Siempre 4 1%
Total 384 100%

Figura 27
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Los datos presentados en la tabla 31 y la figura 27 ofrecieron una vision sobre la
atencion que los consumidores prestan a la publicidad de las mypes, el 53% de los
encuestados afirmo prestar atencion regularmente, mientras que el 23% lo hace
frecuentemente, el 21% indico que raramente presta atencion.

Los resultados subrayaron que los esfuerzos publicitarios de estas empresas han
logrado captar la atencion de su publico objetivo; el bajo porcentaje (2%) que nunca presta

atencion puede indicar una saturacion publicitaria minima.
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Tabla 32
Reconocimiento de marca
Frecuencia Porcentaje
Muy poco probable 12 3%
Poco probable 93 24%
Neutral 99 26%
Probable 159 41%
Muy probable 21 5%
Total 384 100%
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Los datos presentados en la tabla 32 y la figura 28 ofrecieron una vision sobre la
capacidad de recordacion de los nombres de negocios mypes, el 41% de los encuestados
considerd probable recordar el nombre de algin negocio mype, mientras que el 26%
mantuvo una posicion neutral, el 24% lo considerd poco probable, y en los extremos el 5%
lo considerd muy probable y el 3% muy poco probable.

Los resultados indicaron que las mypes estan logrando cierto nivel de impacto en la
memoria de los consumidores (46%); sin embargo, el porcentaje de neutralidad (26%) y baja
probabilidad de recordacidn (27%) indicaron que las mypes enfrentan desafios en términos
de crear una identidad de marca memorable. Ademas, subrayaron la necesidad de desarrollar
estrategias de branding més efectivas que no solo capten la atencion inicial, sino que también
creen una impresion duradera en la mente de los consumidores, esto implica una
combinacion de experiencias positivas de los clientes y la creacion de conexiones

emocionales con la audiencia.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE

vs== . UNIVERSIDAD
S

CATOLICA
TESIS UCSM =@ DE SANTA MARIA
Tabla 33
Conocimiento de los productos o servicios ofrecidos por los negocios mype
Frecuencia Porcentaje

Muy poco 9 2%
Poco 86 22%
Neutral 219 57%
Bastante 65 17%
Mucho 5 1%

Total 384 100%

Figura 29
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Los datos presentados en la tabla 33 y la figura 29 revelaron las percepciones de los
consumidores sobre su nivel de conocimiento acerca de los productos o servicios ofrecidos
por los negocios mypes en su localidad, el 57% de los encuestados mantuvo una posicion
neutral, mientras que el 22% considero tener poco conocimiento, el 17% afirmo tener
bastante conocimiento, y en los extremos el 2% conoce muy poco y solo el 1% conoce
mucho.

Los resultados indicaron que existe una falta de claridad o certeza sobre el nivel de
conocimiento de las mypes locales. Asimismo, la diferencia entre los que reconocieron tener
conocimiento limitado (24%) frente a los que afirmaron tener buen conocimiento (18%)
indico que existe una brecha de conocimiento en la conciencia del consumidor.
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Tabla 34
Factores que influyen en el cambio de actitud hacia los negocios mype
Frecuencia Porcentaje

Experiencias personales 146 38%

Recomendaciones de amigos o familiares 174 45%

Publicidad o mensajes promocionales 33 9%

Comentarios o resefias 31 8%

Total 384 100%

Figura 30
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Los datos presentados en la tabla 34 y la figura 30 revelaron los factores mas
influyentes en el cambio de actitud de los consumidores con respecto a los negocios mypes,
la recomendacion de amigos o familiares liderd con el 45% de influencia, seguida de cerca
por las experiencias personales con el 38%, mientras que la publicidad o mensajes
promocionales influyeron en el 9% de los encuestados y los comentarios o resefias afectaron
al 8% restante.

Los resultados subrayaron la importancia del marketing de referidos, mediante la
construccion de relaciones solidas con los clientes, las cuales representan puentes para la
atraccion de potenciales clientes. En adicion, las mype deben enfocarse en comunicaciones

auténticas y genuinas, incluyendo historias de clientes reales en su estrategia de marketing.
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Tabla 35
Fuentes de busqueda de informacion
Frecuencia Porcentaje

Paginas web de los negocios 52 14%

Redes sociales de los negocios 166 43%

Resefias en linea 43 11%

Comparadores de precios 32 8%
Consultas a amigos o familiares 91 24%
Total 384 100%

Figura 31
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Los datos presentados en la tabla 35 y la figura 31 revelaron las principales fuentes
de informacién utilizadas por los consumidores, las redes sociales lideraron como la fuente
principal para el 43% de los encuestados, seguidas por las consultas a amigos o familiares
con el 24%, las paginas web fueron la fuente preferida para el 14%, mientras que las resefias
en linea fueron consideradas por el 11%.

Los resultados resaltaron la importancia de estas plataformas, siendo esenciales para
la visibilidad de los negocios. Por otro lado, los comentarios de amigos o familiares siguen
siendo una fuente de informacion, lo que reforzo la idea de que las experiencias personales
y las recomendaciones directas influyen en el comportamiento de los consumidores.
Ademas, resaltaron las fuentes digitales para la busqueda de informacién (68%), lo que
destaca la necesidad de desarrollar una presencia en linea sélida y multifacética, incluyendo

la omnicanalidad.
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Tabla 36
Red social usada con mas frecuencia para la busqueda de informacion
Frecuencia Porcentaje
Facebook 165 43%
Instagram 75 20%
Tiktok 144 38%
Twitter 0 0%
Total 384 100%
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Los datos presentados en la tabla 36 y la figura 32 revelaron las preferencias de los
consumidores en cuanto a redes sociales para interactuar con las mypes, Facebook liderd
con el 43% de los encuestados, seguido de cerca por TikTok con el 38%, mientras que
Instagram ocupé el tercer lugar con el 20%.

El liderazgo de Facebook subrayd su relevancia como plataforma crucial para la
comunicacion y el marketing de estos negocios, probablemente debido a su amplia base de
usuarios y sus diversas herramientas para empresas; TikTok resalté debido a las nuevas
tendencias de consumo de contenido hacia los visual y atractivo. Cada plataforma requiere
un enfoque diferente en términos de contenido, TikTok e Instagram ofrecen oportunidades

de conexion mas informal con su audiencia.
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Tabla 37
Tipo de productos o servicios comprados con mayor frecuencia
Frecuencia Porcentaje
Alimentos 104 27%
Ropa 115 30%
Cuidado personal 59 15%
Articulos del hogar 85 22%
Electronica 21 5%
Total 384 100%
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Los datos presentados en la tabla 37 y la figura 33 ofrecieron una vision de las
preferencias de compra de los consumidores en relacion con los productos ofrecidos por las
mypes, la ropa lider6 con el 30% de las adquisiciones, seguida de cerca por los alimentos
con el 27%, los articulos del hogar en tercer lugar con el 22%, seguido de articulos de
cuidado personal con 15%.

Los resultados indicaron que la ropa y los alimentos representan mas de la mitad de
las compras, reflejando las necesidades basicas y cotidianas de los consumidores, a

diferencia de los productos electronicos (5%) que se enfrentan a grandes marcas.
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Tabla 38
Factores mas importantes al tomar la decision de compra
Frecuencia Porcentaje
Precio 142 37%
Calidad 121 32%
Seleccion de productos 46 12%
Servicio al cliente 33 9%
Conveniencia 12 3%
Ubicacion 5 1%
Reputacion de la empresa 25 7%
Total 384 100%
Figura 34

Factores mas importantes al tomar la decision de compra

Reputacion de la empresa
Ubicacion

Conveniencia

Servicio al cliente
Seleccion de productos
Calidad

Precio

20 40 60 80 100 120 140 160

o

Los resultados de la encuesta revelaron una clara diferencia en los factores que
influyen en las decisiones de compra de los consumidores. El precio fue el criterio dominante
con el 37% de los participantes considerandolo el aspecto mas crucial, la calidad fue la
prioridad para el 32% de los encuestados, estos dos factores combinados representaron mas
de dos tercios de las respuestas, lo que subray6 su importancia en el proceso de toma de
decisiones del consumidor. Luego se encontr0 la seleccion de productos (12%) y el servicio
al cliente (9%), seguido de la reputacion de la empresa (7%), la conveniencia (3%) vy la
ubicacion (1%).

Los resultados se alinean a la tabla 9 de las principales necesidades de los
consumidores, enfatizando un mercado sensible a los costos, ademas resalté que gran parte

de los consumidores no esta dispuesto a sacrificar la calidad por un precio més bajo.
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Tabla 39
Canales utilizados para realizar compras
Frecuencia Porcentaje
Tienda fisica 111 29%
Sitio web 70 18%
Aplicacion movil 31 8%
Redes sociales 140 36%
Marketplace en linea 32 8%
Total 384 100%

Figura 35
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Los datos presentados en la tabla 39 y la figura 35 revelaron una distribucion de los
canales de compra preferidos por los encuestados, las redes sociales captaron el 36% de las
preferencias, la compra en tienda fisica mantuvo una presencia del 29% de los encuestados,
los sitios web ocuparon el tercer lugar con el 18% de preferencia, mientras que las
aplicaciones moviles y los marketplace en linea compartieron el cuarto lugar, cada uno con
un 8% de las preferencias.

Los resultados reflejaron la importancia de las ventas directas a través de las
plataformas digitales, mientras que la compra en tienda fisica sigue siendo relevante para
casi un tercio de los encuestados, lo que representa un enfoque integral que abarque tanto el
entorno digital como el fisico; la distribucién entre sitios web, aplicaciones moviles y
marketplace en linea demostro que los consumidores estidn utilizando una variedad de

plataformas digitales para sus compras.
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Tabla 40
Evaluacion post compra
Frecuencia Porcentaje
Muy insatisfecho 2 1%
Insatisfecho 16 4%
Neutral 157 41%
Satisfecho 202 53%
Muy satisfecho 7 2%
Total 384 100%

Figura 36
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Los datos presentados en la tabla 40 y la figura 36 mostraron una distribucién de la
satisfaccion del cliente tras sus compras, el 53% de los encuestados expresa satisfaccion post
compra, el 41%, mantiene una postura neutral, mientras que en los extremos encontramos el
2% de clientes muy satisfechos, contrastando con el 4% de clientes insatisfechos y el 1%
muy insatisfecho.

Los resultados revelaron que la mayoria de las experiencias de compra fueron
positivas, al haber cumplido con las expectativas basicas de sus clientes. Los encuestados
gue mantuvieron una posicién neutral indicaron que las expectativas se estan cumpliendo,
pero no se estan superando, ademas que los clientes son cada vez mas exigentes y es mas

dificil impresionarlos positivamente.
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Tabla 41
Influencia de grupos de referencia
Frecuencia Porcentaje
Muy poco 4 1%
Poco 41 11%
Neutral 191 50%
Bastante 141 37%
Mucho 7 2%
Total 384 100%

Figura 37
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Los datos presentados en la tabla 41 y la figura 37 revelaron una distribucion variada
en cuanto a la influencia de las opiniones de amigos y familiares en las decisiones de compra,
la mitad de los participantes (50%) mantuvo una postura neutral, el 37% reconocié que estas
opiniones tienen influencia en sus decisiones, mientras que una proporcién menor (11%)
indico que la influencia es escasa; en los extremos, el 2% admitio ser muy influenciado y el
1% afirm6 no ser influenciado en absoluto.

Estos resultados revelaron que muchas personas no son plenamente conscientes de
coémo las opiniones de su circulo cercano afectan sus decisiones de compra. Por otro lado,
resalto la importancia del marketing boca a boca y las recomendaciones personales en las
estrategias de venta.
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Tabla 42
Influencia social
Frecuencia Porcentaje
Muy poco 57 15%
Poco 148 39%
Neutral 122 32%
Bastante 56 15%
Mucho 1 0%
Total 384 100%
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Los datos presentados en la tabla 42 y la figura 38 mostraron una distribucién variada
respecto a la influencia de los influencers en redes sociales sobre los encuestados, la mayoria
(39%) afirmo ser poco influenciado por estos personajes, mientras que un tercio (32%)
mantuvo una posicién neutral, el 15% reconoci6 sentirse influenciado, y otro 15% indic6
sentirse muy poco influenciado por los influencers en redes sociales.

Los resultados evidenciaron una posible resistencia o escepticismo hacia el
marketing de influencers o quizés una saturacion del mercado de influencers. Por otro lado,
se reveld que la eficacia del marketing de influencers esta disminuyendo, lo que indicé una

baja susceptibilidad a este tipo de marketing.
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Tabla 43
Importancia de la procedencia de los productos o servicios
Frecuencia Porcentaje
Irrelevante 8 2%
Relevante 117 30%
Neutro 147 38%
Importante 106 28%
Muy importante 6 2%
Total 384 100%
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Segun los datos presentados en la tabla 43 y la figura 39, la mayor parte de los
encuestados (38%) adoptd una postura neutral respecto a la importancia de la procedencia,
el 30% considerd que la procedencia es relevante, mientras que el 28% la califico6 como
importante.

Los resultados revelaron que los encuestados no tienen una opinion formada sobre
este aspecto o que su importancia varia segun el contexto o el tipo de producto, lo que reflejo
la poca conciencia sobre temas como la calidad, la sostenibilidad, el comercio justo o el
apoyo a economias locales.
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Tabla 44
Productos o servicios ofrecidos acorde al estilo de vida
Frecuencia Porcentaje
Muy poco 7 2%
Poco 71 18%
Neutral 167 43%
Bastante 136 35%
Mucho 3 1%
Total 384 100%

Figura 40
Productos o servicios ofrecidos acorde al estilo de vida

Mucho

[
Bastante T
Neutral I
-1
-

Poco
Muy poco

Los datos presentados en la tabla 44 y la figura 40 mostraron que la mayoria de los
encuestados (43%) mantuvo una posicion neutral respecto a si los productos o servicios
ofrecidos se ajustan a su estilo de vida, el 35% considero que estos si van acorde a su estilo
de vida, mientras que el 18% opino que estan poco relacionados.

Los resultados revelaron que los consumidores no perciben una conexion clara entre
los productos o servicios ofrecidos y sus estilos de vida, lo que representa una brecha entre
las ofertas del mercado y las necesidades reales de los consumidores. Por otro lado, una
porcion de las ofertas en el mercado ha logrado resonar con los valores y preferencias de los
consumidores; sin embargo, existe otra porcion que no se siente representado o atendido por
las ofertas actuales del mercado, esto evidencio la importancia de investigar mas a fondo las
necesidades y preferencias de estos consumidores para desarrollar ofertas mas relevantes.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v#== . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE ' CATOLICA

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

Tabla 45
Uso de plataformas digitales segun género y edad

Femenino Masculino
18a24 25a31 32a38 39ab54 18a24 25a31 32a38 39ab4
Facebook 6% 7% 11% 17% 9% 6% 13% 16%
Instagram  10% 10% 2% 0% 6% 7% 2% 1%
Tiktok 9% 10% 8% 9% 9% 12% 12% 7%
Total 25% 27% 21% 26% 25% 25% 27% 23%
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3.4. Resultados de la variable medios sociales

Dentro de las entrevistas realizadas a empresarios de negocios mype se pudieron
recolectar los siguientes datos:

Las mype realizan su publicidad mediante RS, dentro de ellas mencionaron a
Facebook, Tiktok e Instagram, cada plataforma tiene un enfoque diferente segin los
objetivos de cada mype. Dentro de los datos recolectados resaltaron la versatilidad de Tiktok,
ya que permite que los videos se hagan virales y alcancen audiencias masivas de forma
orgénica. De igual forma, resaltaron Instagram como una plataforma que genera mayor
interaccion con sus clientes, gracias a sus mensajes directos y la herramienta de historias que
permite la participacion y la comunicacion fluida con sus clientes. Por otro lado, Facebook
les permite tener un amplio alcance y cuenta con herramientas que dirigen la publicidad al
publico objetivo, ademas que les permite crear una tienda en la misma plataforma. Todas las
plataformas mencionadas permiten al usuario visualizar las métricas de su contenido y
hacerle seguimiento, lo que permitié a los empresarios analizar y optimizar el rendimiento
de sus estrategias digitales, adaptandose agilmente a las respuestas del mercado. De acuerdo
con los datos obtenidos, el 43% de los encuestados usa Facebook con mas frecuencia para
buscar informacion sobre mypes, mientras que el 38% de los encuestados utiliza tiktok y el
restante 20% utiliza Instagram (tabla 36), dentro de dichos porcentajes se observé que el
17% de mujeres y el 16% de hombres de 39 a 54 afios prefieren Facebook como medio
informativo; mientras que el 10% de mujeres y el 7% de hombres de 18 a 24 y de 25 a 31,
prefieren usar Instagram; por ultimo, el 10% de mujeres de 25 a 31 usan Tiktok con mas
frecuencia, mientras que el 12% de hombres de 25 a 31 y de 32 a 38 usan Tiktok como medio
informativo sobre productos y servicios de mypes (tabla 45).

Como ya se mencion0, el uso de las plataformas depende de los objetivos de las
mype, algunos prefieren Facebook ya que permite subir gran cantidad de fotos y videos, lo
que facilita la visualizacion de sus productos o servicios; otros prefieren Instagram por que
facilita la interaccién y la participacion de sus clientes mediante el uso de sus diversas
herramientas como las historias, de igual forma mencionaron que la mensajeria de esta
plataforma es mucho maés efectiva a diferencia de Facebook; por otro lado, otros negocios
prefieren Tiktok ya que esta plataforma permite un mayor alcance y exposicion, algunos
cuentan con videos virales lo que aumento la visibilidad de su marca.

Como parte de los objetivos de las mype, coincidieron en tener un mayor alcance y
visibilidad, crear conexiones a largo plazo con sus clientes, promocionar sus productos o

servicios y generar ventas. En cuanto a las estrategias de cada negocio, algunos cuentan con
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estas y otros no; son diversos los factores que intervienen en este aspecto dentro de los cuales
mencionaron la falta de disponibilidad de tiempo, ya que los mismos duerfios realizan varias
funciones dentro de su negocio; asimismo mencionaron el tema econémico, lo cual no les
permite contratar personal dedicado al area de marketing; lo que nos llevé al tercer factor
que es la falta de capacitacion en esta rea. Mientras que otros cuentan con estrategias, como
un calendario de contenidos, mayor frecuencia de publicaciones, contenido atractivo segun
su publico objetivo, colaboracion con influencers, programas de fidelizacion, promociones
estacionales, creacion de eventos o workshops, entre otros.

En cuanto al crecimiento de estos negocios, algunos mencionaron que tuvieron un
crecimiento masivo y organico gracias a las RS, los videos virales y las recomendaciones,
mientras que otros indicaron que su crecimiento ha sido progresivo, lo cual se reflejé en la
rentabilidad de sus ventas. Como parte de los impactos més significativos se encontro el
aumento de sus seguidores, la viralizacion de su contenido, la tasa de visualizacion, la gran
aceptacion y fidelizacion por parte de sus clientes. Por todo lo mencionado, los entrevistados
consideran esenciales estas plataformas, siempre y cuando se manejen con responsabilidad,
siendo constantes, priorizando la calidad sobre la cantidad, con autenticidad, mostrando el
lado humano del negocio, adaptdndose a los constantes cambios tecnoldgicos y
manteniéndose al dia con las tendencias y nuevas herramientas que brindan estas
plataformas.

Dentro de la dimension de segmentacién, los entrevistados indicaron que su publico
objetivo se encuentra entre los 18 y los 50 afios, de ambos géneros y de los distritos
mencionados en los apartados anteriores. Algunos de ellos recopilan informacion sobre sus
clientes, mientras que otros no lo realizan o0 no lo hacen con regularidad, dentro de estos
datos consideran importante las edades, la profesion u oficio, distrito de residencia, posicion
social, entre otros.

Dentro de la dimensién de contenido, algunos de los entrevistados, al no tener una
estrategia especifica de marketing, no tienen una programacion de contenidos determinada
por lo cual la frecuencia de publicaciones es variada y no tiene un patron especifico; a
diferencia de los que tienen una estrategia de marketing, los cuales cuentan con un
cronograma de contenido en cada RS.

Para todos los casos, las mypes emplearon una variedad de formatos de contenido
para conectar con su audiencia y promover sus productos o servicios, estos formatos
incluyeron fotos, videos, historias y transmisiones en vivo, cada uno con propositos
especificos y niveles de efectividad variados. Las fotos de productos, por ejemplo, fueron
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utilizadas por el 90% de las mypes en RS; las historias, especialmente en plataformas como
Instagram y Facebook, se han convertido en una herramienta eficaz para la interaccion con
sus clientes; las transmisiones en vivo, por su parte, han experimentado un crecimiento
significativo ya que permiten responder consultas en tiempo real, aumentando la confianza
del consumidor y la probabilidad de conversién.

En el caso de los contenidos con mayor interaccion, para todos los entrevistados
varia, esto se debid a sus estrategias de marketing, para algunos les resultd efectivo el poder
de la recomendacion por influencers y las recomendaciones online de sus clientes; para otros
les resultd crear contenido organico del detrds de cada proceso de sus productos, lo que
humaniza su marca; para otros el compartir las fotos de sus productos o servicios es
suficiente. En general, estos emprendedores enfatizaron la importancia de un enfoque
multifacético en marketing, adaptado a sus recursos y audiencia especifica.

Algunos empresarios destacaron el impacto transformador de las RS en sus negocios,
por ejemplo, la comunicacion fluida a través de plataformas como Instagram y WhatsApp
ha sido clave para generar confianza, cuando los clientes pueden preguntar sobre los
productos y recibir respuestas rapidas, se sienten mas seguros en su decision de compra, lo
que reflejé una tendencia general hacia la personalizacidn del servicio al cliente en la era
digital. Sin embargo, algunos empresarios sefialaron algunos desafios inherentes como la
exposicion a criticas publicas y la competencia en precios; esto subrayé la necesidad de
estrategias adecuadas sobre el manejo de la reputacién online y la diferenciacion de marca
mas alla del precio. Es importante que también inviertan en capacitacion y herramientas para
maximizar su potencial.

Segun los entrevistados, el tono y estilo de comunicacion que usan en sus
publicaciones digitales revelaron una estrategia multifacética y adaptativa, ajustada a las
diferentes plataformas y objetivos de comunicacion. Algunos empresarios indicaron que
mantienen un tono dinamico, espontaneo y divertido en la plataforma Tiktok, tanto en los
videos como en la descripcién de estos. Por otro lado, algunos empresarios indicaron que
optan por un tono méas calmado, narrativo y técnico en el caso de los videos informativos,
como los videos narrando sobre sus procesos de produccién, lo que genera un nivel de
confianza con su audiencia. Respecto a la comunicacion directa, algunos entrevistados
sefialaron que en los mensajes directos utilizan un tono amigable y cordial, fomentando la
comodidad y confianza, asimismo, el uso de emojis fue mencionado por varios entrevistados
como una herramienta para afiadir calidez y expresividad a sus mensajes.
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En cuanto a los resultados tangibles de las mype, los entrevistados revelaron un
panorama positivo, algunos mencionaron que tuvieron un amplio crecimiento de seguidores
y ventas de manera constante; mientras que otros indicaron que tuvieron un aumento
progresivo en las ventas y una mayor visibilidad de su marca, no solo en Arequipa sino
también en otras provincias del Perd. Sin embargo, algunas mypes aln trabajan para traducir
su presencia en RS en resultados comerciales tangibles. Esto evidencio que la efectividad de
las RS depende en gran medida de la estrategia de implementacién y la capacidad de
adaptacion a las cambiantes tendencias digitales; mientras que algunas empresas reportaron
un crecimiento constante, otras experimentaron fluctuaciones.

Dentro de la dltima dimension de interacciones, los entrevistados mencionaron la
importancia de una presencia omnicanal, algunos mencionaron que en la plataforma
Instagram aprovechan las funcionalidades de su mensajeria, ademas de responder los
comentarios en los posts y crear encuestas en sus historias que generan la participacion de
sus seguidores, esto les permite un mayor engagement en comparacion con aquellas que se
limitan a publicar contenido estatico; mientras que otros entrevistados mencionaron que
estan pendientes constantemente de los pedidos via WhatsApp, los cuales responden por
orden de llegada dentro de su horario de atencion. Muchos de los entrevistados consideraron
crear una pagina web para compras online, para reducir la dependencia de WhatsApp, sin
embargo, este escenario también presenta desafios, puesto que la expectativa de respuestas
rapidas y atencidén personalizada puede ser abrumadora para las mype con recursos
limitados.

Como parte de las entrevistas sobre el impacto de los MS en el CDC, algunos
entrevistados indicaron que el contenido que comparten en las diversas plataformas permite
a sus clientes mayor acceso a la informacion sobre sus productos o servicios, lo que fomenta
una comunicacion fluida entre el staff y los clientes. Por otro lado, varios entrevistados
indicaron la importancia de la influencia de las recomendaciones de otros usuarios,
respaldado por los datos recopilados en las encuestas, donde el 39% de los encuestados
reconocen ser influenciados por familiares y amistades (tabla 41). Ademas, si bien el 43%
de los encuestados usaron redes sociales para descubrir nuevos productos y buscar
informacion sobre ellos (tabla 35), solo el 36% realizaron compras directamente a través de
estas plataformas (tabla 39). Sin embargo, este escenario también presentd desafios, segun
los datos recopilados el 38% de los encuestados ha cambiado de opinion sobre realizar una
compra online debido a una experiencia personal negativa en redes sociales (tabla 34),
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mientras que el 45% lo hizo por opiniones de familiares 0 amigos (tabla 34); esto resalto la
necesidad de mantener una calidad constante en la interaccion digital.

Por otro lado, como parte de las entrevistas sobre el impacto de los MS en la EDC,
se destacd la creacién de un entorno digital que va mas alla de la simple transaccion
comercial, algunos entrevistados mencionaron que ademas de ofrecer un producto o servicio,
estdn enfocados en ofrecer una experiencia agradable, lo cual va acorde a los datos
recopilados mediante las encuestas, donde el 40% de los encuestados mencionaron que desea
tener una experiencia de compra agradable (tabla 10). De igual forma, otros entrevistados
indicaron que los MS les permiten una comunicacion fluida con sus clientes, comparten las
historias con recomendaciones de clientes satisfechos, lo que genera mayor confianza para
los clientes potenciales, esto subray6 la importancia de la empatia y la conexion emocional.
Sin embargo, este escenario también presentd desafios, segin los datos obtenidos, el 72%
de los encuestados han expresado preocupaciones sobre la veracidad de la informacion en
linea, esto subrayd la importancia de la autenticidad y la transparencia en las comunicaciones
de las mype en redes sociales (tabla 14).

En cuanto a las tendencias de compra de sus clientes, revelaron un panorama diverso
y en evolucion, reflejado en la creciente influencia de las plataformas digitales en los habitos
de consumo y la toma de decisiones de compra. Algunos de los entrevistados indicaron que
sus clientes se inspiran en posts de Instagram y Pinterest para realizar una adquisicion de
producto o servicio, en busca de mayor diversidad; otros mencionaron que los videos en vivo
en RS representan un refuerzo de sus ventas, mientras que otros indicaron que generan mas
ventas en su tienda fisica; la mayoria utiliza los videos para enganchar a su publico objetivo
y potencial, esto evidencié que los encuestados prefieren una experiencia de compra que
combine elementos online y offline, es decir los consumidores investigan productos online
antes de comprar, incluso si la compra final se realiza en una tienda fisica; lo que subrayo la
importancia de la presencia digital, incluso para negocios con enfoque tradicional. Sin
embargo, la preferencia por la calidad y la autenticidad mencionada por varios entrevistados
también se reflejo en los datos recopilados, donde el 25% de los encuestados prefieren
productos nuevos e innovadores (tabla 11) y el 34% indic6 que el atributo mas importante
al elegir un producto o servicio es la calidad (tabla 18). La diversidad en los canales de venta
preferidos reflejo una segmentacion del mercado, segln los datos recolectados el 29%
prefiere los canales de venta fisica, mientras que el 71% restante prefiere los canales
virtuales, de los cuales el 36% prefiere las RS como principal canal de compra (tabla 39).
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Las tendencias de compra de los clientes de mypes de la ciudad de Arequipa
reflejaron un mercado en transicion, donde los consumidores estan cada vez mas informados
y utilizan maltiples canales para investigar y realizar sus compras. La inspiracion visual a
través de plataformas como Instagram y Pinterest juega un papel crucial en la toma de
decisiones, especialmente en sectores como la moda y el disefio. Al mismo tiempo, la
conveniencia del comercio online ha ganado terreno, particularmente entre los consumidores
con limitaciones de tiempo. Sin embargo, la experiencia fisica de compra sigue siendo
relevante, especialmente cuando se trata de servicios y productos de calidad.

En cuanto a las estrategias de fidelizacion, los entrevistados indicaron un enfoque
diversificado y creativo, adaptado a cada negocio y su base de clientes, estas estrategias
reflejaron una comprensién creciente de la importancia de crear conexiones duraderas con
los consumidores en un mercado cada vez mas competitivo. Algunos de los entrevistados
mencionaron que implementan kits de bienvenida, tarjetas de fidelizacion que ofrece
promociones y descuentos en futuros servicios o productos, lo cual genera la retencion de
clientes, otros entrevistados enfatizaron la escucha activa de sus clientes, ofreciendo un lugar
acogedor y relajado; mientras que otros establecieron fechas especificas de nuevos ingresos,
lo que genera una recordacion en la mente de los consumidores que esperan esas fechas para
ver los nuevos ingresos, esto favorece a que los consumidores sigan activamente a sus
marcas favoritas en RS para estar al tanto de los nuevos lanzamientos. Algunos de los
entrevistados indicaron que ofrecen promociones, ademas de realizar sorteos durante el afio
para clientes frecuentes, adicionalmente cuentan con grupos de WhatsApp donde publican
primero los nuevos productos, las promociones y esto aumenta la tasa de retencion de sus
clientes. Sin embargo, estas estrategias también presentan desafios, ya que los consumidores
pueden abandonar un programa de fidelizacién debido a la complejidad o falta de valor
percibido, lo que subrayé la importancia de mantener estos programas simples y
significativos.

Las estrategias de fidelizacion reflejaron la comprension de las necesidades y deseos
de los consumidores, desde programas de recompensas tangibles hasta la creacion de
experiencias Unicas y comunidades en linea. Estas empresas han adoptado un enfoque
holistico para construir relaciones duraderas con sus clientes, combinando beneficios
tangibles (como descuentos o regalos) con elementos intangibles (como experiencias
personalizadas o sentido de pertenencia).

Algunos entrevistados indicaron que su principal desafio es la competencia, por tal

motivo se esfuerzan por ofrecer un valor extra e innovador para destacar frente a sus
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competidores. Otros indicaron que su principal desafio es el precio de los productos,
mientras que su competencia ofrece precios mas bajos sin realizar procesos de control de
calidad. La incertidumbre econémica y la disminucién del poder adquisitivo que se produjo
tras la pandemia se vio reflejada en la sensibilidad al precio entre los consumidores, creando
desafios adicionales para las mype que se enfocan en la calidad de sus productos o servicios,
algunas de las mype entrevistadas no se sienten completamente capaces de implementar
estrategias de marketing digital efectivas, lo que limita su capacidad para comunicar
efectivamente su propuesta de valor.

Los desafios de fidelizacion que enfrentan las mype reflejaron un mercado altamente
competitivo donde el equilibrio entre precio y calidad es crucial. La presion para ofrecer
precios competitivos sin comprometer la calidad ha llevado a estas empresas a adoptar
estrategias innovadoras, desde modelos de precios dinAmicos hasta una mayor transparencia
en sus procesos.

En cuanto a las oportunidades a futuro, los entrevistados mostraron una vision
optimista, algunos mencionaron oportunidades para la innovacién en servicios, con un alto
nivel de impacto, ademas de la creacion de una comunidad digital. Otros tienen una
perspectiva de diversificacion, los cuales mencionaron que planean incursionar en otro
rubro, ya que consideran las RS como su principal plataforma para explorar nuevos
mercados; asimismo, tienen una vision de expansion geografica digital. La vision de los
empresarios entrevistados reflejé la comprension de las posibilidades que ofrecen las RS
maés all& de la simple publicidad, la idea de no quedarse en un estandar, sino evolucionar
constantemente. Sin embargo, aprovechar estas oportunidades requiere una inversion
significativa en capacitacion y tecnologia.

Para finalizar, se le pidi6 recomendaciones a los entrevistados sobre el uso efectivo
de las RS para otras mype, dentro de sus respuestas se encontraron 3 puntos principales
estrategia, autenticidad y perseverancia. Algunos resaltaron la creacion de contenido de valor
y la constancia; otros resaltaron la importancia de enfocarse en clientes potenciales y ofrecer
un servicio premium, ademas de una correcta estrategia de fidelizacion; ademas resaltaron
la importancia de la transparencia de su marca, compartiendo informacion veraz y
experiencias reales; por otro lado, la autenticidad de los negocios reflejada en sus RS es bien
aceptada por los consumidores. Algunos de los entrevistados centran su contenido en la
conexion con su publico objetivo, con la vision de satisfacer sus necesidades y generar el

deseo de adquirir sus productos o servicios, lo que genera una mayor intencién de compra.
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3.5. Discusion de los resultados

Segun los datos recolectados, tanto de encuestados como entrevistados, se acepta la
hipotesis de investigacion y se rechaza la hipotesis nula. Los resultados muestran una clara
influencia de los medios sociales en la experiencia de compra y el comportamiento de los
consumidores de Arequipa. Esto se evidencia en varios aspectos: el 87% de los encuestados
prefiere la publicidad en redes sociales (tabla 13), lo que indica una fuerte influencia en la
forma en que los consumidores adquieren informacion sobre productos y servicios; el 73%
de los encuestados busca activamente informacion sobre negocios mype en redes sociales
antes de realizar una compra (tabla 17), demostrando el impacto de estas plataformas en el
proceso de toma de decisiones; el 36% de los encuestados prefieren las redes sociales como
principal canal de compra (tabla 39), lo que subraya su influencia directa en el
comportamiento de compra; el 69% de los encuestados reportan estar satisfechos con su
experiencia de compra a través de medios sociales, indicando un impacto positivo en la
experiencia del consumidor (tabla 25).

Los resultados obtenidos son consistentes con los hallazgos previos de Lépez &
Sicilia (2013), en el que indican que el boca a boca tradicional se considera méas confiable
que el electronico porque existe una relacion directa y conocida entre quien emite y quien
recibe la informacion. No obstante, el boca a boca electronico tiene una influencia
comparable o incluso superior en la toma de decisiones, particularmente entre aquellos
consumidores que estan familiarizados con el uso de plataformas digitales. Segun la tabla
15, el 38% de los encuestados confia en la opinién de otros consumidores, seguido de un
46% que confia regularmente; en la tabla 19, el 30% de los encuestados busca
recomendaciones de amigos o familiares, seguido del 24% que usa redes sociales para buscar
informacion sobre productos y marcas. En la tabla 26, se puede observar que el 75% de los
encuestados tiene la disposicion de recomendar un negocio mype; por otro lado, el 45% de
los encuestados considera las recomendaciones un factor que influye en su actitud hacia una
marca, al igual que las experiencias personales con 38% (tabla 34), tal como se afirma en la
investigacion de Bigné et al (2013), donde indican que el intercambio de experiencias entre
consumidores en las redes sociales tiene un impacto significativo en la actitud hacia la marca
y una mayor intencion de recomendarla. Como parte de ello, Bigné et al (2013) mencionan
que las empresas deben crear estrategias que involucren a los usuarios en sus redes sociales,
incentivando el intercambio de experiencias y aprovechando la viralidad que ofrecen estas
plataformas; de esta manera pueden mejorar su imagen de marca y su posicionamiento en el

mercado.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




. . UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE - gl-CATOLICA

TESIS UCSM <  DE SANTA MARIA

Por otro lado, Herrero Crespo et al (2015) mencionan que las redes sociales juegan
un papel crucial en la toma de decisiones de los usuarios, destacando el creciente uso de
estas plataformas para compartir experiencias y opiniones, lo que se considera como una
comunicacion boca a boca electronica (e-WOM). De igual forma, Lépez & Sicilia (2013)
indican que los consumidores que participan activamente en el boca a boca electronico,
escribiendo comentarios y resefias, tienden a confiar mas en la informacion obtenida de otros
consumidores en linea, mientras que aquellos que participan pasivamente, leyendo
comentarios sin interactuar, no confian en dicha informacion. Sin embargo, en el caso de
esta investigacion, solo el 8% de los encuestados consideran que los comentarios y las
resefias son factores que influyan en su actitud hacia una marca (tabla 34); lo que se confirma
con la tabla 41, en la cual el 50% de los encuestados mantiene una posicion neutral con
respecto a la influencia de los grupos de referencia en su decision de compra y el 37% se
siente bastante influenciado por dicho grupo. Por el contrario, en la tabla 42 encontramos
que el 32% mantiene una posicion neutral, mientras que el 39% se considera poco
influenciado en su decisién de compra por parte de los influencers y otra influencia social.
Por mas que la informacion que podemos encontrar en las plataformas digitales permanece
accesible por tiempo indefinido, siendo visible para un pablico mas amplio, implica desafios
en cuanto a la autenticidad y la credibilidad de las opiniones, como se pudo observar solo el
15% de los encuestados confia en la opinion de los influencers.

En la investigacion de Bigné et al (2013) mencionan que las redes sociales virtuales
han cambiado la forma en que las marcas interactan con los consumidores, quienes ahora
tienen mas control sobre la informacion que reciben y comparten; lo que podemos observar
en la tabla 13, donde el 87% de los encuestados considera las redes sociales como la
publicidad mas influyente, seguido de la tabla 14 donde el 52% mantiene una posicion
neutral en cuanto a la confianza sobre la informacion recibida por parte de las mypes,
mientras el 28% refleja confianza positiva y el 20% confianza negativa, aspectos
fundamentales que deben ser abordados por los negocios mype. Adicionalmente, la
busqueda pasiva con frecuencia por parte de los encuestados abarca el 28% y el 39% de los
encuestados en algunas ocasiones (tabla 16), valores similares a los que podemos encontrar
en la busqueda activa (tabla 17) donde el 27% de los encuestados busca activamente
informacion con frecuencia, mientras que el 44% realiza la basqueda en algunas ocasiones.

Los resultados también respaldan la hipotesis alternativa, la cual indica que las
empresas mype en Arequipa pueden aprovechar eficazmente los medios sociales para

desarrollar estrategias de marketing innovadoras; las entrevistas con empresarios mype

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




. . UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE - gl-CATOLICA

TESIS UCSM <  DE SANTA MARIA

revelan el uso efectivo de plataformas como Facebook, Instagram y TikTok para
promocionar sus productos y servicios; los empresarios reportan un crecimiento significativo
en seguidores, ventas y visibilidad de marca a través de las redes sociales; el 43% de los
encuestados usa Facebook, el 38% TikTok y el 20% Instagram para buscar informacion
sobre mypes, lo que indica que estas plataformas son canales efectivos para conectar con el
publico objetivo, las estrategias de fidelizacion implementadas por las mypes a través de
redes sociales, como programas de recompensas y creacion de comunidades en linea,
demuestran el uso de estos medios para mantener conexiones con los clientes. Como bien
mencionan Casald et al (2012) las redes sociales no solo permiten a las empresas
diferenciarse de sus competidores, sino que también ofrecen beneficios como la reduccion
de costos de marketing y la mejora en la lealtad del consumidor. Sin embargo, para
aprovechar estos beneficios, es necesario garantizar altos niveles de participacion por parte
de los consumidores.

Como parte de la investigacion de Prado Roman et al (2014), destacan la importancia
de la lealtad del cliente para el éxito en el entorno online, para ello la satisfaccion y el
compromiso son factores clave que afectan directamente la lealtad del consumidor. Sin
embargo, en la tabla 23 encontramos que solo el 19% de los encuestados considera que el
servicio al cliente recibido cumple sus expectativas. Las empresas deben centrarse en
garantizar la satisfaccion del cliente para construir relaciones duraderas y leales con sus
consumidores, lo que fomenta la confianza y el compromiso no solo de sus clientes actuales
sino también de los clientes potenciales.

Ferrer (2018) destaca que conocer al consumidor implica mas que saber su edad, sexo
0 ubicacidn, es crucial entender sus comportamientos, gustos y aficiones; este conocimiento
permite a las marcas obtener una ventaja competitiva, especialmente en un entorno digital
saturado de informacion y competencia. Adicionalmente, destaca que las marcas deben
adaptarse y comunicarse eficazmente con sus audiencias, haciendo énfasis en la
comunicacion estratégica, puesto que en los entornos digitales la comunicacion es
multidireccional y los usuarios tienen un papel activo en la propagacion de mensajes.

Dentro de la investigacion de Cueva Estrada et al (2020) hacen mencion al
crecimiento del internet y la tecnologia mavil, la cual ha transformado la forma en que los
consumidores interactian con las marcas, especialmente los millennials son altamente
influenciados por sus pares en las redes sociales al tomar decisiones de compra. Por otro
lado, hacen mencion sobre los influencers quienes cuentan con una gran cantidad de

seguidores en las redes sociales y que son vistos como lideres de opinidon en temas
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especificos, sumado a su significativa capacidad para influir en las decisiones de compra de
algunos millennials. Sin embargo, los resultados de la presente investigacion difieren con lo
mencionado anteriormente, ya que la influencia que ejercen los influencers en los
encuestados no es significativa, esto puede deberse a los distintos tipos de muestra, ademas
que Cueva Estrada et al (2020) concluyen que la correlacion es positiva media.

PhamThi & Nghia Ho (2024) afirman que evaluar la experiencia del cliente a largo
plazo es crucial para gestionar de manera efectiva las relaciones con los clientes y lograr una
ventaja competitiva sostenible. Ademas indican que el comportamiento de los clientes
benefician a las empresas, como recomendar a otros, proporcionar retroalimentacion util y
ayudar a otros clientes. Por otro lado, indican que una experiencia positiva del cliente a lo
largo del tiempo fortalece el compromiso, la conexion y la intimidad con la marca ademas
de la satisfaccion del cliente. Segun los datos recolectados en las entrevistas algunos
empresarios cuentan con estrategias que buscan mejorar la experiencia del cliente a largo

plazo.
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Conclusiones

Primera. El estudio demuestra que los medios sociales han tenido impacto en la
experiencia de compra y el comportamiento de los consumidores en la ciudad de Arequipa.
Los hallazgos del estudio demuestran que los medios sociales han emergido como un factor
importante en torno a las decisiones de compra y las interacciones entre consumidores y
empresas en el contexto local de Arequipa. Esta tendencia se refuerza con el 73% de los
encuestados que busca activamente informacion sobre negocios mype en redes sociales antes
de realizar una compra, subrayando el papel central de estas plataformas en el proceso de
toma de decisiones del consumidor. Esto refleja una adaptacion post pandemia en los habitos
de consumo, donde la conveniencia y la accesibilidad digital han predominado.

Segunda. Los medios sociales han revolucionado la forma en que las mype se
comunican con sus clientes, creando un canal de comunicacion bidireccional y en tiempo
real. Esta interaccion directa y personal ha elevado las expectativas de los consumidores en
cuanto a la rapidez y calidad de la atencion al cliente. Las plataformas sociales permiten
recopilar datos valiosos sobre las preferencias y comportamientos de sus clientes, facilitando
la creacién de experiencias de compra mas personalizadas, esto ha llevado a un aumento en
la satisfaccion del cliente y la lealtad a la marca. Ademas, las redes sociales han aumentado
la transparencia en el proceso de compra, esto ha llevado a decisiones de compra mas
informadas y ha aumentado la confianza en las marcas que son abiertas y honestas.

Tercera. Los medios sociales han revolucionado la forma en que los consumidores
descubren, evallan y adquieren productos o servicios. Las opiniones y experiencias
compartidas por otros tienen un peso significativo en las decisiones de compra, a menudo
superando la influencia de la publicidad. Las interacciones sociales han redefinido la lealtad
del consumidor, basadndola no solo en la calidad del producto, sino también en la afinidad
con los valores y la personalidad de la marca expresados en redes sociales. Ademas, las
marcas utilizan las redes sociales para mantener un compromiso continuo con los clientes
maés alla de la transaccion.

Cuarta. Dentro de las plataformas digitales con mayor preferencia por los usuarios
destaca Facebook, que se posiciona como la red social lider, seguida por TikTok e Instagram,
evidenciando la importancia de la presencia multiplataforma para las empresas. Las redes
sociales no solo son la principal fuente de informacion sobre productos o servicios, sino
también uno de los canales de compra preferido por los consumidores arequipefios, lo que
resalta su relevancia en todo el proceso de compra.
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Quinta. Se observa una clara division generacional en el uso de plataformas,
Facebook predomina entre usuarios de mayor edad, mientras que Instagram y TikTok son
preferidos por grupos mas jovenes. Facebook es la plataforma predominante entre adultos
de mediana a mayor edad, sin diferencias significativas de género en este grupo etario,
TikTok destaca particularmente entre hombres jovenes y de mediana edad, mientras que
Instagram tiene una base de usuarios jovenes bien definida, con una ligera preferencia entre
las mujeres. Los resultados plantean mantener presencia en maltiples redes sociales para
alcanzar diferentes segmentos demogréficos, ademas las mypes deben considerar adaptar su
contenido y estrategias de marketing segin la plataforma y el perfil demogréfico
predominante en cada una. Esto resalta que la edad emerge como un factor mas determinante
que el género en la eleccion de plataformas, aunque ambos aspectos deben ser considerados
para optimizar las estrategias de marketing digital.

Sexta. Los hallazgos demuestran una clara preferencia por la publicidad digital y
como estas plataformas influyen en la toma de decisiones, con el 73% de los encuestados
buscando activamente informacién sobre mypes en redes sociales antes de realizar una
compra. Ademas, el 36% las prefiere como principal canal de compra, indicando una
tendencia hacia el comercio digital. Por otro lado, la satisfaccion del consumidor es notable,
con el 69% de los encuestados reportando experiencias positivas.

Séptima. Los resultados del estudio proporcionan evidencia contundente para
rechazar la hipotesis nula. La satisfaccion del 69% de los encuestados con sus experiencias
de compra a través de medios sociales refuerza el impacto positivo. El estudio también
destaca la importancia del boca a boca electronico y las recomendaciones, con el 75% de los
encuestados dispuestos a recomendar negocios mype. A pesar de la influencia de las redes
sociales, existe cierto escepticismo hacia la informacion proporcionada por las mype, lo que
subraya la necesidad de que las empresas desarrollen estrategias para aumentar la confianza
y fomentar interacciones auténticas.

Octava. Por altimo, el estudio proporciona evidencia solida que respalda la hipotesis
alternativa, demostrando que las empresas mype pueden aprovechar eficazmente los medios
sociales para desarrollar estrategias de marketing innovadoras. Las entrevistas con
empresarios mype confirman el uso efectivo de las plataformas digitales para promocionar
productos o servicios, reportando un crecimiento significativo en seguidores, ventas y
visibilidad de marca. El éxito a largo plazo dependeréa de la capacidad de estas empresas para
adaptarse continuamente a las tendencias digitales y mantener relaciones duraderas con sus

clientes.
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Recomendaciones

Primera. Para futuras investigaciones sobre el uso de medios sociales por mypes, se
recomienda ampliar el alcance considerando redes sociales emergentes y plataformas
relevantes en sectores especificos.

Segunda. Se recomienda profundizar en el tipo de contenido mas efectivo para cada
plataforma y grupo demogréafico, incorporando métodos cualitativos como entrevistas y
grupos focales para comprender a profundidad las motivaciones subyacentes.

Tercera. Ademas, se sugiere estudiar la correlacion entre el uso efectivo de estas
plataformas y el desempefio financiero de las mypes, realizando un anélisis de costo-
beneficio de la presencia en multiples plataformas.

Cuarta. Para obtener una perspectiva mas amplia, se propone realizar estudios
comparativos en otras regiones o paises, identificando patrones globales y diferencias
culturales en el uso de plataformas digitales.

Quinta. Finalmente, es importante investigar como la brecha digital afecta el uso de
estas plataformas entre diferentes grupos demogréaficos y su impacto en el acceso a la

informacioén.
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ANexos

Anexo 1. Fichas de Validacién de Instrumentos

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Titulo de investigacion: Impacto de los Medios Sociales Post Pandemia sobre la Experiencia y el Comportamiento de los Consumidores en la ciudad de Arequipa, 2024

Autor: Arcana Tipula, Sandra Pamela
Para optar el Grado Académico de: Magister Maestria en: Administracién de negocios
Instrumento: Cuestionario - La experiencia del consumidor

CRITERIOS A EVALUAR
LENGUAJE OBSERVACIONE
ITEMS PREGUNTAS CLARIDAD | OBJETIVIDAD | ,oooninng | COHERENCIA [CONSISTENCIA s
Si NO S1 NO SI NO sl NO Sl NO
1 ¢ Cudles son sus principales necesidades al visitar un negocio X « « g «
MYPE?
2 |¢Cudles son sus principales deseos al visitar un negocio MYPE? X X X X X
3 |¢Qué factores le motivan a comprar en negocios MYPE? X X X X X
4 |, Qué emociones experimenta cuando visita negocios MYPE? X X X X X
5 |¢Qué tipos de publicidad le influyen méas? X X X X X

¢En qué medida confia en la informacién que recibe de los
negocios MYPE?

¢En qué medida confia en las opiniones de otros consumidores
sobre los negocios MYPE?

¢Con qué frecuencia se encuentra con informacion sobre
negocios MY PE sin buscarla?

¢Con qué frecuencia busca activamente informacion sobre
negocios MYPE antes de realizar una compra?

¢Qué atributos considera importantes al elegir un producto o

10 X X X X X
marca MYPE?

11 |¢Qué proceso sigue para elegir un producto o marca MYPE? X X X X X

12 ¢Coémo compara los productos o marcas MYPE con los de las s > < A «
grandes empresas en términos de calidad y precio?

¢Con qué frecuencia ha cambiado de opinién sobre la compra de

13 L X X p? X X
un producto MY PE en el tltimo momento?
14 |¢Con qué frecuencia realiza compras en MYPES? X X X X X
15 [;Qué aspectos de la experiencia de compra le gustaron més? X X X X X
16 ¢Qué tan probable es que vuelva a comprar en el negocio L o » « «
MYPE?
17 ¢ Coémo describirfa su experiencia de compra en el negocio 3 « - « «
MYPE?
18 ¢Qué tan probable es que recomiende los productos o servicios " ™ « « «
del negocio MYPE?
Observaciones Generales:
Validado por. Christian Karlos Moscoso Caro
Especialidad/Cargo: Docente universitario - Administrador Institucion: Universidad Catolica de Santa Maria
DNI: 44106740 Cddigo de docente: 2894 Cédigo profesional: 41035-CLAD

Email: cmoscoso@ucsm.edu.pe

Fecha de validacion: 24 de mayo del 2024
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Titulo de investigacion: Impacto de los Medios Sociales Post Pandemia sobre la Experiencia y el Comportamiento de los Consumidores en la ciudad de Arequipa, 2024

Autor: Arcana Tipula, Sandra Pamela
Para optar el Grado Académico de: Magister Maestria en: Administracion de negocios
Instrumento: Cuestionario - EI comportamiento del consumidor

CRITERIOS A EVALUAR
ITEMS PREGUNTAS CLARIDAD | OBJETIVIDAD A';?gm% COHERENCIA | CONSISTENCIA | OBSERVACIONE
Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
1 |¢Qué le motiva a comprar en negocios MYPE? X X X X X
2 ¢Percibe que tiene suficientes oportunidades para comparar M M « « «

precios y productos entre diferentes negocios MYPE?

¢Con qué frecuencia se expone a publicidad o mensajes
promocionales de negocios MYPES?

¢A través de qué canales suele enterarse de la existencia de
negocios MYPES?

¢Presta atencién a la publicidad o mensajes promocionales de
negocios MYPES?

¢Qué tan probable es que recuerde el nombre de un negocio
MYPE que visitd recientemente?

¢En qué medida considera que tiene un buen conocimiento de los

7 |productos o servicios que ofrecen los negocios MYPES en su X X X X X
localidad?
s ¢ Qué factores han influido en el cambio de su actitud hacia los - M L " «

negocios MYPES?
¢Qué fuentes utiliza principalmente para buscar informacién
sobre productos o servicios de negocios MYPES?

10 ¢Qué red social es la que usa con mas frecuencia para buscar " X 4 4 «
informacién sobre un producto o servicio?

1 ¢Qué tipo de productos o servicios compra con mayor frecuencia - b . 4 «
en negocios MYPE?

12 ¢Qué factores son mas importantes para usted al tomar una - . « N «
decisién de compra en un MYPE?

13 | Qué canales utiliza para realizar compras en algiin MYPE? b3 X X 3 X

14 |;,Qué tan satisfecho esta con su Gltima compra en un MYPE? X X X X X

15 ¢En qué medida las opiniones de sus amigos y familiares influyen A . X g N
en sus decisiones de compra de MYPES?

¢En qué medida las opiniones de influencers influyen en sus
decisiones de compra de MYPES?

17 ¢Cuél es el nivel de importancia que le otorga a la procedencia de . - « « «
los productos o servicios de negocios MYPES?

18 ¢ Considera que los productos o servicios ofrecidos por negocios k. X » « «
MYPES van acorde a su estilo de vida?

Observaciones Generales:

16

Validado por: Christian Karlos Moscoso Caro

Especialidad/Cargo: Docente universitario - Administrador |Instituci6n: Universidad Catolica de Santa Maria

DNI: 44106740 |Cédigo de docente: 2894 |C()digo profesional: 41035-CLAD
Email: cmoscoso@ucsm.edu.pe

Fecha de validacion: 24 de mayo del 2024
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Titulo de investigacion: Impacto de los Medios Sociales Post Pandemia sobre la Experiencia y el Comportamiento de los Consumidores en la ciudad de Arequipa, 2024

Autor: Arcana Tipula, Sandra Pamela
Para optar el Grado Académico de: Magister Maestria en: Administracién de negocios
Instrumento: Cuestionario - Medios sociales

CRITERIOS A EVALUAR
ITEMS PREGUNTAS CLARIDAD | OBJETIVIDAD AII_‘-’E’R\‘OGI;:/A\:I])EC) COHERENCIA | CONSISTENCIA [©BSFRVACIONE
S1 NO S1 NO S1 NO S1 NO S1 NO
1 |¢Cuél es el nombre de su empresa y a qué sector pertenece? X X X X X
2 |¢Podria describir su negocio? X X X X X
3 |¢Cuénto tiempo lleva en el mercado? X X X X X
4 |¢Cémo enfrentd la situacion frente a la pandemia? X X X X X

¢ Qué redes sociales utiliza su empresa actualmente? (por
ejemplo, Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok, etc.)
¢Por qué eligio estas redes sociales en particular para su

6 . X X X X X
negocio?
¢ Cuales son sus objetivos principales al utilizar los medios sociales

7 |para su negocio? (Ej. Aumentar el conocimiento de la marca, b3 X X X X

generar leads, fidelizar clientes, etc.)

¢ Tiene una estrategia definida para el uso de las redes sociales en
su negocio?

¢ Utiliza alguna herramienta o plataforma de gestion de redes
sociales? Si es asi, ¢cual?

¢Cudles son los principales beneficios y desafios que ha

10 |encontrado en el uso de las redes sociales elegidas para su X X X X X
negocio?
¢Ha tenido un crecimiento amplio en sus redes sociales? (nimero

11 X X X X X

de seguidores, ventas, recomendaciones, etc.)
1 ¢ Cuél considera que ha sido el impacto més significativo de las « 4 3 K .
redes sociales en su negocio?

¢ Considera que las redes sociales son una herramienta esencial

13 . .4 . L X X X X X
para el crecimiento de su negocio? (impacto negativo o positivo)

14 |;Cual es su piblico objetivo principal? X X B X X

15 |¢Recopila y utiliza datos de clientes para la segmentacion? X X X X X

16 ¢Qué tipo de datos considera mas tiles para personalizar sus « « - « «

estrategias de marketing?

17 ¢Con qué frecuencia publica contenido en cada una de estas b " . . X
redes sociales?

18 ¢ Qué tipo de contenido comparte principalmente en sus redes . - . i M
sociales? (por ejemplo, fotos, videos, articulos, ofertas, etc.)
¢ Cuél ha sido el tipo de contenido que ha generado mayor
19 |interaccion y compromiso de su ptiblico? (sorteos, promociones, b3 X X X x
concursos, dindmicas)

2 ¢ Considera que las redes sociales han mejorado 0 empeorado la . « i « %
experiencia del consumidor con su negocio?

2 ¢ Coémo decide el tono y el estilo de comunicacion que utiliza en . . " « «
sus publicaciones?

¢Ha logrado obtener resultados tangibles para su negocio a través
22 |del uso de las redes sociales? (por ejemplo, aumento de ventas, 4 X X X X
mayor visibilidad de marca, generacion de leads, etc.)

¢Como interactda con sus seguidores en las redes sociales? (por
23 [ejemplo, respondiendo comentarios, participando en b3 b3 X X X
conversaciones, etc.)

¢ Coémo cree que los medios sociales han impactado el
comportamiento de los consumidores en general? (Ej. Los
24 consumidores estan mas informados sobre sus opciones de x . . « X
compra, los consumidores estan mas dispuestos a comprar en
linea, los consumidores estan mas propensos a ser influenciados

por las opiniones de otros en las redes sociales, etc.)

¢ Coémo cree que los medios sociales han impactado la experiencia
25 de sus clientes? (Ej. Han hecho que sea mas facil para los M 4 M M M
clientes encontrar su negocio, han mejorado la comunicacion con

los clientes, han creado una comunidad en torno a su marca, etc.)

¢Ha observado algtin cambio en las tendencias de compra de sus
clientes como resultado del uso de las redes sociales? (Ej. Los
2% clientes estan comprando més productos o servicios en linea, los M « M M M
clientes estan comprando productos o servicios méas
impulsivamente, los clientes estan comparando precios en linea
antes de comprar, etc.)

¢ Qué estrategias de fidelizacion de clientes ha implementado en
27 |sus redes sociales y como han impactado en la retencion y X X X X X
engagement de sus clientes?

¢ Qué desafios ha enfrentado al intentar fidelizar a los clientes
28 [mediante el uso de redes sociales? ;Cémo ha logrado superarlos b3 X X X X
y optimizar sus esfuerzos en esta area?

2 ¢ Qué oportunidades considera que ofrecen las redes sociales « « " « X
para su negocio en el futuro?

30 ¢Qué recomendaciones darfa a otras MYPE sobre el uso efectivo M " M M M
de las redes sociales?
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Para optar el Grado Académico de: Magister Maestria en: Administracion de negocios
Instrumento: Cuestionario - La experiencia del consumidor

CRITERIOS A EVALUAR
LENGUAJE OBSERVACIONE
ITEMS PREGUNTAS CLARIDAD | OBJETIVIDAD | ;oooninng | COHERENCIA [CONSISTENCIA s
M NO sl NO sl NO sl NO sl NO
1 ¢Cuales son sus principales necesidades al visitar un negocio « « « M «
MYPE?
2 |¢Cudles son sus principales deseos al visitar un negocio MYPE? X X X X X
3 |¢Qué factores le motivan a comprar en negocios MYPE? X X X X X
4 |,Qué emociones experimenta cuando visita negocios MYPE? X X X X X
5 |¢Qué tipos de publicidad le influyen méas? X X X X X

¢En qué medida conffa en la informacién que recibe de los
negocios MYPE?

¢En qué medida confia en las opiniones de otros consumidores
sobre los negocios MYPE?

¢Con qué frecuencia se encuentra con informacion sobre
negocios MY PE sin buscarla?

¢Con qué frecuencia busca activamente informacion sobre
negocios MYPE antes de realizar una compra?

10 ¢Qué atributos considera importantes al elegir un producto o - . x x X
marca MYPE?

1n ¢ Qué proceso sigue para elegir un producto o marca MYPE? - L, X o «
(Seleccione todas las opciones que apliquen)

12 ¢ Coémo compara los productos o marcas MY PE con los de las . " « . X
grandes empresas en términos de calidad y precio?

¢Con qué frecuencia ha cambiado de opinion sobre la compra de

13 . X X X X X
un producto MYPE en el Gltimo momento?

14 |;Con qué frecuencia realiza compras en MYPES? X X X X X

15 [;Qué aspectos de la experiencia de compra le gustaron mas? X X X X X

16 ¢Qué tan probable es que vuelva a comprar en el negocio M « M M «
MYPE?

17 ¢ Coémo describirfa su experiencia de compra en el negocio e 4 " M «
MYPE?

18 ¢ Qué tan probable es que recomiende los productos o servicios o - & « «

del negocio MYPE?
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Para optar el Grado Académico de: Magister Maestria en: Administracion de negocios
Instrumento: Cuestionario - El comportamiento del consumidor

CRITERIOS A EVALUAR
LENGUAJE OBSERVACIONE
ITEMS PREGUNTAS CLARIDAD | OBJETIVIDAD | ,oonino | COHERENCIA |CONSISTENCIA s
M NO SI NO Sl NO SI NO Sl NO
1 |¢Qué le motiva a comprar en negocios MYPE? X X X X X

¢Percibe que tiene suficientes oportunidades para comparar
precios y productos entre diferentes negocios MYPE?

¢Con qué frecuencia se expone a publicidad o mensajes
promocionales de negocios MYPES?

¢A través de qué canales suele enterarse de la existencia de
negocios MYPES? (Seleccione todas las opciones que apliquen)
¢Presta atencién a la publicidad o mensajes promocionales de
negocios MYPES?

¢Qué tan probable es que recuerde el nombre de un negocio
MYPE que visité recientemente?

¢En qué medida considera que tiene un buen conocimiento de los
productos o servicios que ofrecen los negocios MYPES en su
¢Qué factores han influido en el cambio de su actitud hacia los
negocios MYPES?

¢Qué fuentes utiliza principalmente para buscar informacién
sobre productos o servicios de negocios MYPES? (Seleccione
10 ¢Qué red social es la que usa con més frecuencia para buscar . . 4 % «
informacion sobre un producto o servicio?

1n ¢QUé tipo de productos o servicios compra con mayor frecuencia % « g 2 «
en negocios MYPE?

¢Qué factores son mas importantes para usted al tomar una

12 ., X X X X X
decision de compra en un MYPE?

13 |¢Qué canales utiliza para realizar compras en algiin MYPE? X X X X X

14 |¢Qué tan satisfecho esta con su Ultima compra en un MYPE? X X X X X

15 ¢En qué medida las opiniones de sus amigos y familiares influyen 1 o « A «
en sus decisiones de compra de MYPES?

16 ¢En qué medida las opiniones de influencers influyen en sus = « M e «
decisiones de compra de MYPES?

¢Cuél es el nivel de importancia que le otorga a la procedencia de
los productos o servicios de negocios MYPES?

18 ¢ Considera que los productos o servicios ofrecidos por negocios « 4 « M «
MYPES van acorde a su estilo de vida?

Observaciones Generales:

17
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Para optar el Grado Académico de: Magister Maestria en: Administracion de negocios
Instrumento: Cuestionario - Medios sociales

CRITERIOS A EVALUAR
LENGUAJE OBSERVACIONE
ITEMS PREGUNTAS CLARIDAD OBJETIVIDAD APROPIADO COHERENCIA |CONSISTENCIA s
S| NO Sl NO S| NO Sl NO S| NO
1 |¢Cuales el nombre de suempresa y a qué sector pertenece? b3 X X X X
2 |¢Podria describir su negocio? b3 X b3 X X
3 |¢Cuénto tiempo lleva en el mercado? X X X X X
4 |¢Coémo enfrentt la situacion frente a la pandemia? X X X X X
& ¢ Qué redes sociales utiliza su empresa actualmente? (por M X M X M
ejemplo, Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok, etc.)
6 ¢Por qué eligio estas redes sociales en particular para su B « B « N
negocio?
¢ Cudles son sus objetivos principales al utilizar los medios sociales
7 |para su negocio? (Ej. Aumentar el conocimiento de la marca, b3 X b3 X b3
generar leads, fidelizar clientes, etc.)
8 ¢ Tiene una estrategia definida para el uso de las redes sociales en M X M . M
su negocio?
0 ¢ Utiliza alguna herramienta o plataforma de gestion de redes » X M A M
sociales? Si es asi, ¢cual?
¢ Cudles son los principales beneficios y desafios que ha
10 |encontrado en el uso de las redes sociales elegidas para su X 2 X X X
negocio?
¢Ha tenido un crecimiento amplio en sus redes sociales? (nimero
11 X X X X X

de seguidores, ventas, recomendaciones, etc.)
© ¢ Cual considera que ha sido el impacto mas significativo de las M 3 X X e
redes sociales en su negocio?

¢ Considera que las redes sociales son una herramienta esencial

13 . ry . . X X X X X
para el crecimiento de su negocio? (impacto negativo o positivo)

14 [¢Cudl es su plblico objetivo principal? X X X X X

15 |¢Recopila y utiliza datos de clientes para la segmentacion? X X X X X

15 ¢Qué tipo de datos considera mas Utiles para personalizar sus ” X n “ M

estrategias de marketing?

17 ¢Con qué frecuencia publica contenido en cada una de estas " X " b «
redes sociales?

18 ¢Qué tipo de contenido comparte principalmente en sus redes " 1 y % M
sociales? (por ejemplo, fotos, videos, articulos, ofertas, etc.)
19 ¢Cuél ha sido el tipo de contenido que ha generado mayor - X " o M
interaccion y compromiso de su pblico?

20 ¢Considera que las redes sociales han mejorado o empeorado la - M i M "
experiencia del consumidor con su negocio?

21 ¢C6mo decide el tono y el estilo de comunicacion que utiliza en 3 - 5 X M
sus publicaciones?

¢Ha logrado obtener resultados tangibles para su negocio a través
22 |del uso de las redes sociales? (por ejemplo, aumento de ventas, b3 X X X X
mayor visibilidad de marca, generacion de leads, etc.)

¢C6mo interactdia con sus seguidores en las redes sociales? (por
23 |ejemplo, respondiendo comentarios, participando en b3 X b3 X b3
conversaciones, etc.)

¢Coémo cree que los medios sociales han impactado el
comportamiento de los consumidores en general? (Ej. Los
24 consumidores estan mas informados sobre sus opciones de . 4 e X M
compra, los consumidores estan més dispuestos a comprar en
linea, los consumidores estan méas propensos a ser influenciados

por las opiniones de otros en las redes sociales, etc.)

¢C6mo cree que los medios sociales han impactado la experiencia.
25 de sus clientes? (Ej. Han hecho que sea mas facil para los M x M X M
clientes encontrar su negocio, han mejorado la comunicacion con

los clientes, han creado una comunidad en torno a su marca, etc.)

¢Ha observado algtin cambio en las tendencias de compra de sus
clientes como resultado del uso de las redes sociales? (Ej. Los

2% clientes estan comprando més productos o servicios en linea, los « « « « «
clientes estan comprando productos o servicios mas
impulsivamente, los clientes estan comparando precios en linea
antes de comprar, etc.)

¢ Qué estrategias de fidelizacion de clientes ha implementado en
27 [sus redes sociales y cémo han impactado en la retencion y b3 X X X X
engagement de sus clientes?

¢Qué desafios ha enfrentado al intentar fidelizar a los clientes
28 [mediante el uso de redes sociales? ;Cémo ha logrado superarlos b3 X X X X
y optimizar sus esfuerzos en esta area?

29 ¢ Qué oportunidades considera que ofrecen las redes sociales M X M X M
para su negocio en el futuro?

30 ¢Qué recomendaciones darfa a otras MYPE sobre el uso efectivo M « M « M
de las redes sociales?
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