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Resumen

Introduccién. La presente investigacion aborda el desafio de comprender a
profundidad la relacion entre las tendencias del comportamiento del consumidor femenino
y las estrategias de marketing dirigidas a mujeres. Este estudio se enfoca en el publico
femenino entre 20 y 40 afos en el distrito de Santiago de Surco, con el proposito de
identificar patrones de consumo y fortalecer las estrategias de marketing disefiadas para
este segmento. Objetivo. Proponer una estrategia de marketing digital basada en la
personalizacion, que permite una conexién mas efectiva y 6ptima con las consumidoras
femeninas, aprovechando el conocimiento de las tendencias actuales del mercado. Esto
busca mejorar la relaciébn entre las consumidoras y las marcas, incrementando su
satisfaccion y fidelidad. Metodologia. Se verificaran las tendencias de consumo femenino
mediante una encuesta usando la herramienta del cuestionario a las consumidoras del
distrito de Santiago de Surco. Resultados. Se espera obtener resultados que permitan
un entendimiento mas profundo de las tendencias de consumo femenino. Todo esto es
para tener como base para optimizar las estrategias de marketing y alinearlas a las
necesidades del publico estudiado. Propuesta de implementacion. La propuesta
consiste en realizar una estrategia de marketing digital personalizada para el rubro belleza
y cuidado personal que permita conectar de manera eficaz con el publico femenino del
distrito de Surco. Esto mediante un sistema de suscripciones y programa de
recompensas. Conclusion. La implementacion de esta estrategia personalizada no sélo
consolida la conexion con el puablico femenino, sino que también establecera un marco
de referencia para futuras iniciativas de marketing orientadas al mercado femenino en
Santiago de Surco. Este enfoque puede servir como un modelo para el disefio de
estrategias en otros contextos similares.

Palabras clave: Consumo femenino; estrategia de marketing digital; publico

objetivo; Santiago de Surco; tendencia.
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Abstract

Introduction. This research addresses the challenge of understanding in depth
the relationship between female consumer behavior trends and marketing strategies
aimed at women. This study focuses on the female public between 20 and 40 years of age
in the district of Santiago de Surco, with the purpose of identifying consumption patterns
and strengthening marketing strategies designed for this segment. Objective. To propose
a digital marketing strategy based on personalization, which allows a more effective and
optimal connection with female consumers, taking advantage of the knowledge of current
market trends. This seeks to improve the relationship between consumers and brands,
increasing their satisfaction and loyalty. Methodology. Female consumption trends will
be verified by means of a survey using the questionnaire tool to female consumers in the
district of Santiago de Surco. Results. It is expected to obtain results that allow a deeper
understanding of female consumption trends. All this is to have as a basis to optimize
marketing strategies and align them to the needs of the studied public. Implementation
proposal. The proposal is to develop a customized digital marketing strategy for the
beauty and personal care category that allows to effectively connect with the female
audience in the district of Surco. This through a subscription system and rewards program.
Conclusion. The implementation of this customized strategy not only consolidates the
connection with the female audience, but will also establish a frame of reference for future
marketing initiatives targeting the female market in Santiago de Surco. This approach can

serve as a model for the design of strategies in other similar contexts.

Keywords: Female consumption; marketing digital strategy; Surco; target

audience; trend.
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Introduccion

Este proyecto se centra en revisar la relacion entre las tendencias del consumo
femenino y las estrategias de marketing en mujeres de 20 a 40 afios en el distrito de
Santiago de Surco. La reevaluacion y mejora de la comunicacién, las tacticas de
marketing dirigidas al mercado femenino y la devocion de este segmento por las
tendencias del mercado son cruciales. Este estudio es significativo porque las empresas
podran mejorar y optimizar sus mensajes de marketing dirigidos a esta parte significativa
de la sociedad que mejora constantemente sus capacidades sociales y econémicas. Por
todas las razones descritas, el objetivo es comprender cdmo se relacionan los esfuerzos
de marketing dirigidos a las mujeres de la regién de Santiago de Surco con las tendencias

del consumo femenino.

Por consiguiente, la presente investigacién se ha organizado en 5 capitulos:

En el capitulo |, se presenta la introduccién del proyecto, donde se revisara el titulo
de la tesis, el area de desarrollo prioritario donde se enmarca el area estratégica de la
investigacion, también se reviso el area estratégica donde se aplicaria la investigacion y
la localizacion o alcance de la solucién.

En el capitulo 11, se presenta el planteamiento del problema, donde primeramente
se observaron los problemas generales y especificos de la tesis. Ademas, se redacto la
justificacion teorica, metodoldgica y practica. En este capitulo se redactaron los
antecedentes nacionales e internacionales para tener un marco referencial de las
variables de esta investigacion. Se podra ver el marco tedrico que se divide en las dos
variables, las cuales son las tendencias del consumo femenino y las estrategias de
marketing donde se revisaron diversos conceptos importantes. Este capitulo aborda el
glosario de términos importantes, el resumen ejecutivo, las caracteristicas o atributos del
proyecto y los andlisis comparativos de dichos atributos. Otro punto importante en este

capitulo son los objetivos generales y especificos dandole un propésito a este proyecto,

16
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los planes de actividades, los componentes del proyecto. Por ultimo, se ha mencionado
las hipotesis generales y especificas, la operacionalizacion de variables, el enfoque de la
investigacion, el tipo de investigacion, el disefio de la investigacién, la poblacién, el
tamafo de la muestra, el instrumento de recoleccion de datos y la validez y confiabilidad.

En el capitulo Ill, esta enfocado en la estimacién de costos necesarios para la
implementacion del proyecto.

En el capitulo IV, se mencionan los andlisis de resultados inferenciales y
descriptivos de la investigacion.

En el capitulo V, se menciona el sustento del mercado para la implementacién de
la propuesta de mejora donde se podra revisar diversos factores como el diagndstico
situacional y el alcance del mercado.

En el capitulo VI, se ha mencionado las recomendaciones y conclusiones
respectivas con la investigacion realizada.

En el capitulo VII, se podra observar las referencias bibliogréficas que dieron lugar
a esta investigacion.

En el capitulo VIII, se agrega los anexos como el informe del Turnitin, la matriz de
consistencia, la matriz de operacionalizacién de variables, el instrumento de recoleccion

y la validez de esta investigacion.
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l. Informacién General

1.1 Titulo del proyecto

Tendencias del consumidor femenino y su relaciéon con las estrategias de

marketing en mujeres de 20 a 40 afios de edad en el distrito de Santiago de Surco, 2024

1.2 Area estratégica de desarrollo prioritario

La presente investigacibn se enmarca dentro del area estratégica de
Comunicacion, Sociedad y Cultura, enfocandose en el andlisis de las tendencias de
consumo femenino y su relacion con las estrategias de marketing aplicadas a mujeres de
20 a 40 afios en el distrito de Santiago de Surco. En un entorno en el que determinados
aspectos culturales y sociales influyen cada vez mas en los comportamientos de consumo
y compra, especialmente en las poblaciones metropolitanas se considera este tema como
prioritario.

Los clientes de este segmento de mercado se definen por sus puntos de vista,
objetivos y estilos de vida, asi como por sus habitos de compra, segun el estudio. Este
enfoque facilita la identificacion de las tendencias socioculturales que afectan a sus
pautas de compra, lo que resulta esencial para desarrollar campafias de marketing que
se ajusten a sus expectativas y valores.

Esta investigacion pretende apoyar la realizaciébn de campafias o estrategias de
marketing que no sélo promuevan bienes y servicios, sino que también reconozcan y
respeten la diversidad cultural y los objetivos sociales de las mujeres en esta etapa de la
vida, debido a que el mercado moderno exige una conexion auténtica entre las marcas y
sus clientes. Dado que se centra en examinar el impacto de las estrategias de marketing
en las tendencias de consumo femenino, este estudio se posiciona como una contribucion
pertinente para comprender como una comunicacién eficaz y culturalmente adaptada

puede desarrollar una relacibn mas significativa entre las empresas y sus consumidores
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1.3 Actividad econdmica en la que se aplicaria la innovacion o investigacién

aplicada

La investigacion planteada se aplica principalmente en el sector de marketing y
publicidad, con un enfoque en el desarrollo de estrategias dirigidas al consumidor
femenino de 20 a 40 afios en el distrito de Santiago de Surco, Lima, Perud. Este sector
engloba operaciones relacionadas con el desarrollo y la comercializacién de bienes y
servicios, empleando avances en el andlisis de datos, la personalizacién y las estrategias
de comunicacion para despertar el interés de los clientes y fomentar su fidelidad.

Dado que la personalizacion y la sostenibilidad son cada vez mas importantes en
el marketing actual, la innovacién en este campo permite a las empresas no solo detectar
tendencias de consumo concretas, sino también modificar sus ofertas y mensajes para
atraer las necesidades y los valores del mercado femenino, que suele estar interesado
en la responsabilidad social, el bienestar personal y la transparencia de marca. Las
empresas pueden aumentar su valor competitivo, fomentar la fidelidad de los clientes y
apoyar un modelo de negocio sostenible que satisfaga las necesidades del mercado
poniendo en practica esta informacidn y utilizando iniciativas creativas.

En consecuencia, las empresas que venden productos y servicios a las mujeres,
asi como las empresas de publicidad y marketing que desarrollan y llevan a cabo dichos

planes, se incluyen en la actividad econémica beneficiada.

1.4 Localizacién o alcance de la solucién

El objetivo general de investigacion es determinar la relacion entre las tendencias
del consumidor femenino y las estrategias de marketing aplicadas a mujeres de 20 a 40
afios de edad en el distrito de Santiago de Surco durante el afio 2024, con el fin de
identificar patrones de consumo especificos y proponer estrategias de marketing efectivas
para captar este segmento. La muestra estd compuesta por mujeres de 20 a 40 afios

residentes de Santiago de Surco, Perd. Ademas de su interés por la sostenibilidad, la
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tecnologia y las tendencias de salud personal, este grupo demogréfico ha sido elegido
por su impacto en el consumo urbano y su participacion activa en la economia local, lo
cual representa una oportunidad para la implementacién de estrategias de marketing
innovadoras.

La propuesta de mejora sugerida consiste en establecer estrategias de marketing
a medida, que tengan en cuenta los gustos y patrones de compra de las mujeres de entre
20 y 40 afios, centrandose en la utilizacién de tecnologias digitales de vanguardia como
el analisis de datos, la segmentacién inteligente y los programas de fidelizacion. Al
adaptar sus mensajes a los valores y objetivos de este mercado, esta propuesta ayudara
a las empresas de productos y servicios de Santiago de Surco a mejorar sus campafias
publicitarias, fortalecer su relacion con los clientes y hacer que sus comunicaciones sean

mas impactantes.

Il. Descripcion de la investigaciéon aplicada o innovacion

2.1 Planteamiento del problema

2.1.1. Problemas de investigacién

2.1.1.1. Problema general

¢Qué relacion existe entre las tendencias en el consumo femenino y las
estrategias de marketing en mujeres de 20 a 40 afios de edad en el distrito de surco,

20247

2.1.1.2. Problemas especificos

¢ Qué relacion existe entre las tendencias en el consumo femenino y las
estrategias de promocion en mujeres de 20 a 40 afios de edad en Lima Metropolitana,

20247
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¢, Qué relacion existe entre las tendencias en el consumo femenino y las redes

sociales en mujeres de 20 a 40 afios de edad en el distrito de Santiago de Surco, 20247

2.2 Justificacién

La presente investigacidn se justifica segun los principios establecidos por
(Hernandez & Mendoza, 2023):

2.2.1. Justificacion teorica

Este estudio es esencial para abordar las dificultades que tienen las empresas en
un panorama de clientes cambiante y digitalizado. Comprender los comportamientos y
tendencias de este segmento del mercado es crucial para que las empresas modifiquen
sus estrategias. Al realizarlo se pueden crear actividades individuales que mejoren el
posicionamiento en el mercado. Esto mejora la satisfaccién del cliente y genera
crecimiento econémico al reforzar vinculos entre las empresa y las consumidoras. Este
estudio supondra un gran avance en la comprension del comportamiento femenino en el
entorno actual y ofreciendo una circunstancia importante para futuras investigaciones

sobre temas de marketing y comportamiento del consumidor.

2.2.2. Justificacion metodoldgica

Este estudio tiene un enfoque metodolégico cuantitativo, con un disefio no
experimental de tipo transversal. Se ha disefiado un cuestionario validado a través del
juicio de expertos, que sera aplicado mediante encuestas, con la finalidad de recopilar
informacién sobre las tendencias de consumo y las estrategias de marketing. Estos
resultados permitiran estudiar con profundidad los factores que influyen en las decisiones
de compra de las consumidoras y tacticas de marketing de las organizaciones. Este

enfoque es esencial para comprender y perfeccionar las estrategias de marketing
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basadas en las tendencias de consumo, lo que mejorara la toma de decisiones en este
ambito. Ademas, el cuestionario podra aplicarse en investigaciones posteriores, lo que

aumentara su pertinencia y utilidad.

2.2.3. Justificacidn préctica

En un mercado que cada vez es mas competitivo, las instituciones deben de
ajustar sus estrategias de marketing para proporcionar y reflejar los cambios en las
tendencias y habitos de los clientes. Las organizaciones podran crear y ejecutar
estrategias de marketing que funcionen de manera exitosa a las necesidades de este
segmento del mercado. Al incrementar la captacion y mejorar la fidelizacién de clientes,
no solamente se reducira la probabilidad de que los esfuerzos de publicidad fracasen,
sino que también se optimizaria la eficacia operativa. De este modo, las empresas del
distrito mencionado podran asegurar su expansion en el mercado local que es muy
competitivo, asi mejorando su relacidon con las consumidoras y siendo pioneros del

avance de la economia de la zona.

2.3 Marco referencial

2.3.1. Antecedentes de investigacion

2.3.1.1. Antecedentes nacionales

Yuyali (2021) en su investigacion: "Predominio de las influencers de moda y
belleza en el comportamiento del consumidor femenino. Caso Lima Norte, 2019". Tiene
por objetivo el determinar la relacion entre las influencers de moda y belleza y el
comportamiento de las consumidoras en Lima Norte. El estudio utiliz6 una metodologia
cuantitativa, descriptiva correlacional y transversal. La poblaciéon analizada consistio en

mujeres de 18 a 24 afios de Lima Norte (Perl), a quienes se les aplicd un cuestionario
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validado por expertos y mediante el alfa de Cronbach. Los resultados descriptivos
mostraron que el 19.8% de las participantes valoraban que las influencers que seguian
compartieran una personalidad y estilo similares al suyo. Se concluye que existe una
relaciéon positiva fuerte (0.607) entre las influencers de moda y belleza y el

comportamiento de las consumidoras en la muestra estudiada.

Colgue y Montes (2022) en su investigacion: "Estrategias de marketing digital de
empresas de marketing y publicidad segin expertos, Lima, 2022". Tiene por objetivo
describir las estrategias de marketing digital utilizadas por las empresas de marketing y
publicidad en Lima, segln la perspectiva de expertos. La metodologia empleada fue de
tipo no experimental, con un nivel de investigacién descriptivo, un disefio fenomenolégico
y un enfoque cualitativo. La poblacién, definida como infinita, abarc6 empresas peruanas
de marketing y publicidad que orientan su publicidad hacia un publico en Lima. La muestra
fue no probabilistica y seleccionada por conveniencia. El instrumento principal de
recoleccion de datos fue la entrevista a profundidad. Se concluye que las empresas de
marketing digital utilizan medios como redes sociales, sitios web y correos electrénicos

para sus estrategias.

Pineda y Sabogal (2022) en su investigacion: “Influencia de las estrategias del
marketing digital en el proceso de ventas de Revisa Peru de Trujillo, 2023". Tiene por
objetivo mejorar el proceso de ventas implementando las estrategias del marketing digital
en Revisa Perl de Trujillo. Su metodologia fue aplicada, pre-experimental. Para
determinar la prueba estadistica de comprobacién de hipétesis, se emplearon como
instrumentos el Shapiro Wilk y el Kolmogorov Smirnova, junto con los formularios de
registro y el cuestionario. Para aplicar las estrategias de marketing digital se utilizaron
calendarios mensuales con estrategias semanales. Estas incluian el uso de folletos de

tendencias, festivos e informativos que se distribuyeron en horas y dias estratégicos.
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Ademas, cada folleto se modificd con textos interactivos para mejorar su recepcion por
parte del publico objetivo. Los resultados obtenidos antes de la implementacion de las
estrategias de marketing digital fueron de 11 clientes aprobados, que aumentaron a 50
clientes aprobados después de la implementacion de las estrategias de marketing digital.
Ademads, el indicador de tiempo de servicio era del 23,90% antes de la implementacion
de las estrategias de marketing digital, pero después de la implementacion, hubo una
mejora en la reduccion del tiempo de servicio para cada cliente, lo que resulté en un
aumento del 23,50%. Antes de la implementacion del volumen de ventas, el indicador era
del 12%, pero después de la implementacion, aumento al 65%. En definitiva, se determina

que las ventas aumentaron como resultado del uso de técnicas de marketing digital.

Ripas y De La Cruz (2024) en su investigacion: “Plan Estratégico de Marketing
para la fidelizacion de pacientes en la especialidad de ginecobstetricia en el Centro
Médico Cesmyn”. Esta investigacion se propuso crear un plan de marketing estratégico
para fidelizar a los pacientes de la especialidad de ginecobstetricia del Centro Médico
Cesmyn. Como parte de la técnica cualitativa, se entrevist6 en profundidad a las clientas
del Centro Médico. De esta investigacion puede obtenerse una imagen clara y precisa de
los puntos de vista y las preferencias de los clientes. A partir de ahi, se establecieron
medidas para llevar a cabo la creacién del plan de fidelizaciéon. Las medidas estratégicas,
como los planes de distribucién y comunicacion, se aplicarian a partir de la prestacion del

servicio con mayores ventajas.

2.3.1.2. Antecedentes internacionales

Vega (2023) en su investigacion titulada “Analisis de comportamientos y
preferencias de consumo de contenido digital en redes sociales”, sustentada en la
Universidad Tecnolégica - Quito, Ecuador. El objetivo de este estudio es conocer las

pautas de consumo de contenidos en las redes sociales. Esto es crucial para las
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empresas porque les permite comunicarse directa e individualmente con su publico
objetivo. En cuanto a la metodologia, se empled el enfoque cuantitativo para garantizar
la validez del estudio, que se concentré en individuos jovenes mayores de 18 afios e
implico la distribucion de cuestionarios entre 260 residentes de Quito, Ecuador (INEC,
2024). Segun los resultados del estudio, los gustos y comportamientos de los quitefios
para consumir informacion digital en redes sociales han cambiado significativamente.
Aunque Facebook y TikTok siguen siendo Utiles, Instagram es cada vez mas popular entre
la poblaciéon general. Ademas de confirmar la creciente popularidad de Instagram en
comparacion con otras redes, esta investigacion subraya el valor del material multimedia
en la interaccién digital y el atractivo de las interfaces visuales. El dominio de Instagram
como red mas popular apunta a un cambio en la cultura hacia la comunicacion visual, en
la que la interaccion social, la construccién de la identidad en linea y la expresion personal

dependen en gran medida de fotos y videos.

Bustamante et al. (2022), con su articulo titulada “Comportamiento del
consumidor: cambios y tendencias en la sociedad contemporanea”, tiene el objetivo de
identificar los cambios y tendencias en el comportamiento del consumidor a partir de la
pandemia, y analizar las variaciones mas significativas en los habitos de compra frente
las nuevas estrategias del marketing digital. Para ello, se utiliz6 una metodologia de
enfoque mixto que abarcé tanto informacién cualitativa como cuantitativa, mediante
técnicas de recoleccion como la observacion natural, cuestionarios y fuentes secundarias.
Los resultados ofrecen una vision de un nuevo perfil de cliente, asi como de la creacién
y el uso de nuevas estrategias digitales por parte de las empresas. Consumidores
informados, gestidon de costes, nuevos patrones de consumo necesarios y apoyo a la
responsabilidad social de las empresas son las principales conclusiones. El proceso de
compra actual se ha redisefiado, y la tecnologia tiene un buen impacto en la toma de

decisiones del consumidor en la sociedad moderna, se concluye finalmente. Para
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satisfacer las demandas, deseos, gustos e intereses de los distintos grupos o segmentos
del mercado, el analisis de las tendencias de consumo examina los cambios en los
patrones de compra. Esto permite a las empresas crear planes que amplien su cuota de
mercado, generen ingresos y den a conocer sus productos y servicios. En este sentido,
la sociologia de las tendencias se centra en las variables del mercado (Erner, 2010). El
objetivo de este estudio fue conocer los patrones de consumo de los estudiantes de la
maestria en educacioén de la Corporacion Universitaria Minuto de Dios, teniendo en cuenta
el impacto de la epidemia de Covid-19 y el cambio de canales de venta de la modalidad
presencial a la modalidad online. Para ello, se emple6 una metodologia de enfoque mixto,
que abarcé tanto datos cualitativos como cuantitativos, a través de encuestas, fuentes
secundarias y observacion natural. De acuerdo con los hallazgos, los usuarios integraron

nuevos canales tecnoldgicos a su experiencia de compra.

Segun Gémez at al. (2018), en su articulo titulado “Analisis de las estrategias de
marketing relacional en instituciones de educacién superior de Colombia y Espafia”,
publicado en la Revista de Ciencias de la Administracién y Economia, se tiene por objetivo
facilitar la definiciébn de tacticas que generan valor para sus marcas. En este contexto,
este estudio tiene como propésito el de analizar la relevancia del marketing relacional en
el sector educativo, centrdndose en las principales universidades de Colombia y Espafia,
con el fin de entender cémo estas instituciones aplican estrategias que afiaden valor. La
metodologia empleada se bas6 en una exhaustiva revision de la literatura, evaluando
tanto la evolucion como los modelos de marketing en el sector educativo, y analizando
las principales variables del marketing relacional. Ademas, se compararon las estrategias
utilizadas en ambos paises para identificar diferencias. Se concluye que, tanto en
Colombia como en Espafia, se estdin comenzando a adoptar estrategias de marketing

relacional que enriquecen la gestion académica y administrativa, siendo la creacién de
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valor, la satisfaccion y la confianza elementos clave en la implementacién de estas

estrategias en el ambito educativo.

Segun Fernandez (2019) en su articulo titulado “las estrategias de marketing en
la planificacién y gestion del patrimonio cultural militar: estudio de caso”, cuyo objetivo fue
buscar estudiar la gestion del patrimonio cultural militar por parte del Ministerio de
Defensa de Espafa, especificamente bajo el enfoque de marketing. La metodologia
empleada fue el método del caso, tomando como objeto de estudio el Museo Naval en
San Fernando, Cadiz, Espafia. Se concluye en este estudio que el enfoque de marketing
empleado por el Ministerio de Defensa ha sido exitoso en posicionar el patrimonio cultural

militar como un atractivo tanto cultural como turistico.

2.3.2. Marco teoérico

2.3.2.1. Tendencias del consumo femenino

2.3.2.1.1. Definiciones del consumo femenino

El consumo femenino ha sido muy estudiado en diversas disciplinas como la
sociologia, psicologia y marketing. Se define como el conjunto de comportamientos,
actitudes y decisiones de compra que las mujeres tienen dentro del mercado influenciadas
por preferencias individuales, factores sociales, culturales y econémicos. Segun Borras
(2007), el consumo refleja las desigualdades de género debido de que las mujeres
tradicionalmente han sido responsables de las compras realizadas para el hogar. El cual
es un rol reforzado por dictamenes culturales asociadas al cuidado y administracion

doméstica.
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Se ha observado un incremento en la valoraciéon del papel de la mujer, aunque
persisten elementos de machismo y su representacion como objeto en diferentes
contextos socioeconémicos (Garcia, 2011). Garcia-Mufioz y Martinez (2008) sefialan que
la imagen de la mujer en la publicidad ha sido menospreciada reduciéndolas a elementos
decorativos y sexuales, revelando una falta y falla en el analisis sobre de su rol de género
en estrategias publicitarias pasadas. A pesar de ello, Carosio (2008) resalta que las
mujeres toman cerca del 80% de las decisiones de compra domésticas, lo que las
convierte en un objetivo clave para las estrategias de marketing, ubicandolas como lideres
del consumo y protagonistas en las decisiones de compra de productos.

Histéricamente las mujeres han sido objeto de estereotipos en el marketing y la
publicidad, su rol como consumidoras clave no puede subestimarse. Las mujeres no solo
influyen de manera determinante en el mercado, sino que su creciente reconocimiento y
revalorizacion en las estrategias de marketing muestran la importancia de adoptar

enfoques mas inclusivos y representativos.

2.3.2.1.2. Caracteristicas del consumo femenino

Hombres y mujeres se diferencian entre si no solo por caracteristicas fisicas,
hormonales y genéticas, sino también por elementos culturales profundamente
arraigados que influyen en su comportamiento en publico. Ambos sexos prefieren adoptar
roles distintos, lo que genera desigualdades en sus patrones de compra, a pesar de que
sus capacidades se han igualado en diversos &mbitos. Ademas, la tecnologia ha afectado
a todas las culturas y sociedades, cambiando la forma de comprar en linea en
comparacion con las formas mas convencionales. En este sentido, los habitos de compra
en linea de las mujeres presentan rasgos Unicos (Ramirez, 2017).

De acuerdo con Havriluk y Smith (2010), las mujeres se han apropiado de un rol
activo en la sociedad, ganando terreno en espacios que antes eran de mayoria masculina.

Su actuacion en la economia ha crecido de manera notable, impulsando ideas de negocio
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y volviéndose mas trabajadoras e independientes financieramente. Este fendmeno refleja
un empoderamiento femenino significativo, que también se manifiesta en la utilizacion de
las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC).

Catucci (2021) identifica varios tipos de mujeres consumidoras, incluyendo a las
ahorradoras, las materialistas, las sofisticadas, las abnegadas y las sofiadoras. Esta
diversidad refleja la importancia de realizar una segmentacion adecuada del mercado, asi
como el esfuerzo constante de los profesionales del marketing para satisfacer las variadas
necesidades y deseos de los consumidores.

Se puede concluir que el empoderamiento de las mujeres y su evolucion en el
ambito econémico y digital ha generado un cambio significativo en sus comportamientos
de compra, lo que genera la necesidad de un enfoque mas adaptado y consciente para

abordar sus diversas realidades.

2.3.2.1.3. Factores Determinantes en el Consumo Femenino

2.3.2.1.3.1. Perspectivas Socioculturales

Durante muchos afios, las mujeres fueron observadas como participantes no
activas en las decisiones de compra; sin embargo, su papel ha evolucionado hasta
convertirse en el mas significativo. Segun Carosio (2008), las mujeres tienen un gran
impacto en el proceso de las compras; y el marketing emocional cobra cada vez mayor
relevancia, siendo las compradoras femeninas el centro de atencion de las campafias
publicitarias de las empresas. Esto es porque se considera a las mujeres que cuentan
con una mayor inteligencia emocional y se sienten atraidas por experiencias que generen

sentimientos y evocando relaciones fuertes.
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2.3.2.1.3.2. Influencia en el consumo y decisiones en la compra

Los aspectos culturales, sociales, psicolégicos y personales tienen un impacto alto
en las decisiones de compra de los consumidores (Kotler & Armstrong, 2012). Los autores
mencionan que las aspiraciones y acciones de las personas estan fundamentados por la
sociedad en la que los rodea. Ademas, las decisiones de compra estdn muy influenciadas
por una cantidad de caracteristicas individuales, como la edad, la etapa de la vida, la
carrera profesiones, la situacion financiera y la personalidad. El estilo de vida de un
consumidor es definido como el conjunto de actividades y conexiones que establece con
su entorno, tiene un impacto significativo en las cosas que elige comprar.

Un elemento esencial en este proceso de influencia es la percepcion. Keller y
Kotler (2012) definen la percepcion como un proceso mediante el cual una persona
selecciona, organiza e interpreta la informacion recibida para formar una visién coherente
de su realidad.

En resumen, el comprender como los factores culturales, personales vy
psicolégicos influyen en las decisiones de compra es prioritario para las estrategias de
marketing y ain mas hablando de las nuevas consumidoras femeninas. La percepcion,
desempeiia un papel crucial e importante en la forma en que los consumidores interpretan
y responden a la informacién, lo que resalta la importancia de un enfoque adaptado y

consciente en el disefio de campafias y productos.

2.3.2.1.3.3. Rol de la Identidad de Género y Empoderamiento en las Decisiones de

Consumo

Desde la década de los setenta, el concepto de empoderamiento comenzé a
cobrar relevancia en diversas organizaciones populares, especialmente entre las
feministas. Estas han explorado y ampliado su aplicacién en teorias que subrayan la

importancia de empoderar a las mujeres para alcanzar una sociedad mas equitativa.
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Pérez y Vazquez (2009) define al empoderamiento como el aumento de las capacidades
de las mujeres para extender sus alternativas en la vida y tomar decisiones propias.

Zapata et al. (2002) caracteriza al empoderamiento femenino como un
procedimiento el cual una mujer adquiere autoridad y control sobre si misma, asi como
sobre los conceptos y los bienes que conforman su poder. Este proceso es netamente
personal, ya que cada mujer puede empoderarse por sus propios medios; el poder no
puede ser otorgado por otros. Sin embargo, se pueden generar oportunidades y crear
espacios que impulsen este desarrollo. Por lo tanto, es muy crucial hacer concientizacion
sobre la discriminacion de género y promover el compromiso de las organizaciones como
facilitadoras clave en este proceso (Zapata et al., 2002).

El empoderamiento femenino es un proceso clave para alcanzar una sociedad
mas igualitaria, basado en la capacidad de cada mujer para tomar control de su vida y
decisiones. Aunque es un esfuerzo personal, las organizaciones juegan un rol esencial al
abrir oportunidades y combatir la discriminaciéon de género, actuando como facilitadoras
para que mas mujeres puedan alcanzar este desarrollo y ejercer un mayor control sobre

SuU entorno y Sus recursos.

2.3.2.1.4. Segmentacion del Mercado Femenino

2.3.2.1.4.1. Criterios de Segmentacion Basados en Edad, Nivel Socioeconémico y

Estilo de Vida

Las necesidades y deseos de los consumidores evolucionan a lo largo del tiempo.
Kotler y Armstrong (2012) destacan que, debido a esto, muchas organizaciones
segmentan su mercado segun la edad y la etapa del ciclo de vida, brindando productos
mas detallados y utilizando estrategias de marketing adaptadas a diferentes grupos y
fases del ciclo vital. La segmentacion por edad se orienta en identificar las diferencias en

las comunicaciones y productos dirigidos a consumidores de diversas edades.
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Otro enfoque comun de segmentacion es el nivel socioecondmico y adquisitivo.
Segun Kotler y Armstrong (2012), este enfoque segmenta a los consumidores segun su
cantidad ingreso y ha sido ampliamente usado por los mercadélogos en sectores como
automoviles, moda, cosméticos, servicios financieros y viajes. Por ejemplo, las marcas de
lujos tienden a dirigirse a consumidoras de alto poder de adquisicién, mientras que las
empresas que ofrecen productos asequibles pueden enfocarse en segmentos de
menores ingresos. Esta segmentacion permite adaptar la oferta de productos y servicios
a las caracteristicas econémicas de los consumidores, maximizando asi su relevancia y
atractivo en el mercado.

Arellano (2010) define un estilo de vida como un conjunto de personas que
comparten caracteristicas en su forma de ser: disfrutan de intereses similares, comparten
creencias comunes, se encaminan en objetivos semejantes en sus acciones y tienen una
vision compartida del futuro, independientemente de sus recursos econémicos. La
clasificacion de estilos de vida abarca diversas variables que van mas alla del concepto
de "tener", centrandose en el "ser" de las personas. Segun el autor, estos estilos
representan maneras de ser y actuar (no solo de poseer) que son comunes a un grupo
significativo. Las similitudes entre individuos pueden surgir de factores sociodemograficos
(edad, sexo, clase social), psicoldgicos (actitudes, motivaciones, intereses), conductuales
(h&bitos de compra y consumo), asi como de elementos relacionados con el equipamiento
(bienes poseidos y su uso) e infraestructura (tipo de vivienda, acceso a mercados), entre

otros.

2.3.2.1.4.2. Subculturas Femeninas y sus Patrones de Consumo

Como sefalan Kotler y Armstrong (2012), cada cultura se compone de subculturas
mas pequefias, que a su vez estan formadas por grupos de individuos que tienen
experiencias y circunstancias de vida similares y que comparten valores y puntos de vista

similares. Se pueden utilizar aspectos como paises, religiones, grupos étnicos o areas
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geograficas para definir estas subculturas. Estas subculturas con frecuencia conforman
sectores de mercado importantes, que alientan a los vendedores a crear productos y
campafas publicitarias especificas para satisfacer sus necesidades y gustos Unicos. Los
autores citan a la comunidad hispanohablante de los Estados Unidos como un excelente
ejemplo, que representa una parte considerable de la poblacion y del potencial
econdémico.

Al examinar el mercado de consumo femenino, se pueden encontrar varias
subculturas en funcion de factores como la posicion socioecondmica, la geografia, el nivel
educativo, los idiomas hablados e incluso el uso de las redes sociales. Debido a estas
variaciones, el panorama de los comportamientos y patrones de consumo es complicado
y variado, lo que requiere una segmentacion mas precisa para satisfacer los requisitos y
preferencias Unicos de cada grupo.

La identificacion y comprension de las subculturas dentro de una sociedad es
clave para desarrollar estrategias de marketing efectivas. En el caso de las consumidoras
femeninas, su diversidad en términos de educacion, estatus, y otras variables sociales
abre nuevas oportunidades para entender mejor sus comportamientos y adaptar los
productos a sus expectativas. Esto refuerza la importancia de una segmentacién de
mercado bien disefiada para responder adecuadamente a las caracteristicas particulares

de cada subgrupo.

2.3.2.2. Estrategias de marketing

2.3.2.2.1. Definicion del Marketing

Se entiende tanto como un proceso social como administrativo, en el que personas
e instituciones buscan satisfacer sus necesidades y deseos mediante la generacién e
intercambio de valor con otros (Kotler & Armstrong, 2012). No se trata solo de un conjunto

de técnicas para vender productos, sino de un mecanismo que impulsa la interaccion
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humana y empresarial. En este sentido, las empresas deben ir mas alld de la simple
obtencion de beneficios econdmicos y adoptar un enfoque que considere su impacto en
el bienestar social. Este cambio de paradigma pone de relieve la importancia de la
responsabilidad social empresarial (RSE), que pretende equilibrar los resultados
econdmicos con la generacién de un impacto social y ambiental positivo. La RSE no solo
mejora la imagen de la empresa, sino que también contribuye a la sostenibilidad a largo
plazo de las comunidades y el medio ambiente.

En sintonia con esta vision, Godin (2019) afirma que el marketing no es solo una
herramienta para solamente incrementar las ganancias, sino un medio para generar valor
genuino y fortalecer conexiones auténticas con los consumidores. Su enfoque se basa en
la creacion de conexiones significativas, al centrarse profundamente en las necesidades,
deseos y problemas de la audiencia. Esto implica una visiébn mas holistica del marketing,
que no solo se limita a la satisfaccion inmediata del cliente, sino también a crear
experiencias que resuenen emocionalmente y fomenten la lealtad a largo plazo. El
marketing efectivo, se fundamenta en el entendimiento profundo del cliente y en ofrecer
soluciones que realmente importen, permitiendo que las empresas no solo se establezcan
mejor en el mercado, sino que también puedan tener relaciones perdurables basadas en
la confianza y el valor compartido.

Este enfoque integral del marketing refuerza la idea de que las empresas
modernas deben ser agentes de cambio en la sociedad, utilizando sus recursos no solo
para obtener ganancias, sino también para contribuir activamente al bienestar colectivo,
al mismo tiempo que fortalecen sus lazos con los consumidores. Asi, el marketing se
transforma en una herramienta clave para el crecimiento sostenible y la creacién de un

valor compartido que beneficia tanto a las empresas como a la sociedad.

2.3.2.2.2. Evolucién del Marketing
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2.3.2.2.2.1. Marketing 1.0: El producto

El Marketing 1.0 surgio6 durante la Revolucién Industrial, cuando la éptica principal
era la produccion en masa. En este contexto, como sefiala Suarez-Cousillas (2018), el
consumo se caracterizaba por la falta de criterios diferenciadores, ya que los
consumidores adquirian lo que estaba disponible en el mercado, sin prestar mucha
atencion a las particularidades de los productos.

Las empresas, por su parte, se centraban exclusivamente en el desarrollo del
producto, con una comunicacion unidireccional dirigida al consumidor, es decir, el cliente
recibia el mensaje sin la posibilidad de interactuar o influir en el proceso. Este modelo
evidenciaba una temporada en la que la oferta era limitada y la demanda se conformaba
con lo que se producia, sin exigir personalizacion o adaptabilidad a sus necesidades
especificas.

Kotler et al. (2018) afirman que el principal objetivo del Marketing 1.0 en esta
época era impulsar el vender, con un fuerte énfasis en la producciéon y la promocion;
ademas a esto las empresas priorizaban la estandarizacion de los productos y buscaban
aprovechar las economias de escala para reducir los costos, lo que les permitia ofrecer
precios mas accesibles.

En este modelo, la eficiencia en la producciéon masiva y la promocion agresiva
eran las claves del éxito, ya que las necesidades y deseos especificos del consumidor
gquedaban en segundo plano. El enfoque era mas bien industrial, donde la innovacién y la
diferenciacion de productos no tenian tanto peso como la capacidad de fabricar y distribuir

grandes volumenes a bajo costo.

2.3.2.2.2.2. Marketing 2.0: El consumidor

En la década de 1960, el marketing cambié su enfoque del producto al cliente.

Este periodo, marcado por el contexto de la posguerra y los movimientos migratorios, trajo
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consigo un incremento en la oferta y una mayor competencia entre empresas. Ante esta
nueva realidad, las organizaciones comenzaron a centrar su atencion en el comprador y
las necesidades que puedan tener. Asi nacié el Marketing 2.0.

Segun Suarez-Cousillas (2018), durante esta fase, las organizaciones se
enfocaron en la conservacion y fidelizacion de clientes mediante la creacion de puntos de
atencion al cliente y la adopcion de la Web 2.0. Los medios digitales y sociales emergieron
como herramientas clave, permitiendo que los consumidores brinden retroalimentacion
sobre sus experiencias, o que marc6 un cambio hacia una comunicacion mas interactiva
y bidireccional.

Avila (2023) afiade que en esta misma época surgieron los conceptos de
segmentacion, localizacién y posicionamiento, que actualmente son herramientas
esenciales para las marcas en su conexion con los consumidores. Con el Marketing 2.0,
las instituciones dejaron de centrarse Unicamente en vender productos y comenzaron a
construir relaciones mas profundas con sus clientes. Aparecieron nociones como el
publico objetivo y la segmentacion de mercados, que fueron fundamentales para el
desarrollo de las 4P's del marketing (Producto, Precio, Plaza y Promocién), pilares que
siguen siendo relevantes hoy en dia.

Este enfoque no solo obligb a las organizaciones a desigualarse de la
competencia, sino que también se foment6é la mejora continua de los productos y
servicios, adaptandolos a las preferencias y demandas del consumidor. En esta etapa, el
cliente adquirié un papel central: tenia acceso a informacién a través de la web, lo que le
permitia comparar opciones y elegir la que mejor se adaptara a sus necesidades. La
interaccion directa con los consumidores y la personalizacion de la oferta se convirtieron

en factores determinantes para el éxito empresarial.

2.3.2.2.2.3. Marketing 3.0: Los valores
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Con la llegada del nuevo milenio, el marketing ha experimentado un importante
cambio de paradigma con la aparicion del Marketing 3.0, un enfoque centrado en los
valores empresariales. En esta nueva fase, el marketing no solo se preocupa de satisfacer
las necesidades funcionales y emocionales de los consumidores, sino que también
responde a sus preocupaciones sobre cuestiones sociales y medioambientales. Las
empresas, ahora mas que nunca, deben demostrar un compromiso con el bienestar
global. Segun Avila (2023), los consumidores exigen que las organizaciones ofrezcan
productos, servicios y una cultura corporativa que contribuyan de manera tangible a un
impacto social y ambiental positivo.

Este cambio no solo altera el modo en que las marcas interactian con el mercado,
sino que también transforma la conexion entre las empresas y sus clientes. Los
consumidores comienzan a verse no sélo como simples compradores, sino como parte
activa de un movimiento que contribuye al cambio y mejora del mundo. Se sienten
identificados con las marcas que comparten sus valores y se comprometen con causas
gque consideran importantes, lo que refuerza la lealtad y el sentido de pertenencia. En este
contexto la comunicacion cambia de una bidireccional a una multidireccional gracias a la
entrada de las redes sociales al juego.

Kotler et al. (2018) destacan que el Marketing 3.0 contempla a los consumidores
como seres humanos integrales, y complementa el marketing emocional con un enfoque
mas sensible y ético. En este contexto, las empresas no solo se diferencian por la calidad
de sus productos o servicios, sino por los valores que representan y por el impacto
positivo que generan en la sociedad. Las marcas que logran conectar con los
consumidores a un nivel mas profundo, compartiendo propdsitos comunes y causas
trascendentales, son las que logran destacar en un entorno cada vez mas consciente y
exigente.

El Marketing 3.0 surge como un cambio potente obligando a las empresas a tener

mas capacidad de ver los problemas sociales y ayudando a las personas a ser parte de
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la solucién observandolos como individuos integrales conscientes. En esta era, los
valores empresariales, el compromiso social y la responsabilidad ambiental se convierten
en elementos clave para establecer una conexién auténtica y duradera con los clientes.
Este enfoque humanizado y ético del marketing no solo aumenta la lealtad del
consumidor, sino que también posiciona a las organizaciones como agentes de cambio,
capaces de liderar transformaciones sociales en un mundo cada vez més consciente y

exigente.

2.3.2.2.2.4. Marketing 4.0: De tradicional a digital

El Marketing 4.0 marca el inicio de la era del marketing digital o marketing online,
donde las instituciones junto a las redes sociales buscan la conexion e interaccion con
sus consumidores.

Kotler et al. (2019) menciona que representa una evoluciéon que fusiona las
interacciones tanto online como offline, adaptandose a la nueva era digital y respondiendo
a las nuevas perspectivas de los consumidores; permitiendo, que esta fase se distinga
por su enfoque en la conectividad y la personalizacién, donde las marcas se esfuerzan
por establecer relaciones mas profundas y significativas con sus clientes, aprovechando
las tecnologias digitales para brindar experiencias mas integradas y relevantes.

De acuerdo con Suéarez (2018), menciona que las organizaciones deben
concentrarse en comunicar mensajes que conecten realmente con lo que el consumidor
quiere escuchar en un mundo donde los consumidores tienen menos tiempo y demandan
inmediatez. Esta posicion es similar a una era de investigacion de mercado continua,
cuando los avances técnicos permiten un seguimiento continuo las 24 horas del dia, tanto
de los clientes potenciales como de los existentes. Esta observacion constante facilita la

modificacion de los planes de marketing en tiempo real, satisfaciendo mejor las demandas

y los habitos de los clientes.
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En una economia global altamente competitiva, es fundamental adoptar una
estrategia de comunicacion de 360° que integre plataformas online y offline. Dado el papel
fundamental que desempefian las redes sociales en este proceso, este enfoque debe
permitir un dialogo directo y continuo con los clientes. Los consumidores proporcionan
material para los perfiles digitales de las empresas y sus propias redes, ademas de
interactuar con ellas directamente. El contenido generado por los usuarios y esta
interaccion bidireccional ofrecen a los profesionales del marketing grandes oportunidades
de interactuar con su audiencia de forma mas exitosa y genuina. Ademas, las empresas
pueden modificar sus estrategias de marketing y comunicacién para seguir siendo
competitivas y relevantes en el mercado global al tener la capacidad de rastrear y

reaccionar ante estas interacciones en tiempo real.

2.3.2.2.2.5. Marketing 5.0: Tecnologia para la humanidad

Segun Kaotler et al. (2022), mencionan que la base del marketing 5.0 es el uso de
tecnologias de vanguardia que replican las capacidades humanas de producir,
comunicar, distribuir y aumentar el valor con el fin de mejorar el bienestar general y el
nivel de vida de las personas. El Internet de las cosas (IdC), la tecnologia blockchain, los
sensores, los robots, la realidad aumentada (RA), la realidad virtual (RV), la inteligencia
artificial (1A) y el procesamiento del lenguaje natural (PLN) se integran en esta estrategia.

El marketing 5.0, mediante algoritmos para crear perfiles completos de los
clientes, pretende mejorar la velocidad y la eficacia de la comunicacién entre los
consumidores y las marcas. Este método permite detectar patrones en el comportamiento
y habitos de los consumidores, lo que ayuda a las empresas a mejorar sus planes de
marketing y a adaptar sus iniciativas de forma mas precisa y eficaz (Avila, 2023).

Esta principal labor la est4 llevando a cabo la inteligencia artificial (1A), la cual esta
en crecimiento en la era actual y es una herramienta fundamental para las mejoras y

objetivos en el Marketing 5.0.
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Kotler et al. (2022), en su libro que llamado Marketing 5.0, menciona que este tipo
de marketing consta de cinco elementos centrados en tres aplicaciones interconectadas:
marketing aumentado, marketing contextual y marketing predictivo. Estas aplicaciones se
derivan de dos campos: el marketing basado en datos y el marketing agil. Al permitir a las
empresas anticipar las demandas de los clientes, responder rapidamente a los cambios
del mercado y brindar experiencias personalizadas y pertinentes. Estas herramientas y
estrategias ayudan a las empresas a maximizar el impacto del Marketing 5.0 en la era
digital.

En conclusidn, esta forma de hacer marketing, representa un adelanto significativo
en la manera en que las empresas se comunican y conectan con los consumidores en la
era digital. Al integrar tecnologias avanzadas como la inteligencia artificial, la realidad
aumentada, y el internet de las cosas, entre otras, este enfoque permite una
personalizacion y optimizacién sin precedentes en las propuestas de marketing. La
comunicacion mas precisa y eficiente es posible gracias a la capacidad de crear perfiles
completos de los clientes y detectar tendencias de comportamiento, lo que ayuda a las
empresas a adaptarse a las cambiantes demandas del mercado. Con sus elementos
centrados en el marketing aumentado, contextual y predictivo y respaldados por una
metodologia agil y basada en datos, el Marketing 5.0 mejora no solo la eficacia de las
iniciativas de marketing, sino también el bienestar general y el nivel de vida de los clientes.
Como resultado, las empresas que utilicen esta estrategia estaran en una mejor posicion
para manejar las demandas de un entorno mas competitivo y dindmico, al tiempo que

construyen vinculos mas fuertes con su publico objetivo.

2.3.2.2.3. El Rol del Marketing en el Entorno Empresarial

Rodriguez (2016) sefiala que el fortalecimiento de la estructura administrativa de
una organizacion esta intrinsecamente ligado a su capacidad comercial, es decir, a la

eficacia de su estructura de marketing. En este sentido, la gestion de esta area debe
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contar con mayores competencias para generar, comunicar y entregar valor, no solo en
el mercado regional, sino también a nivel mundial, ya sea en el sector industrial o en el
de consumo.

Rodriguez (2016) también destaca que la investigacion de mercados es el punto
de inicio primordial para la conceptualizacion de cualquier negocio. No obstante, muchas
empresas en sus primeras fases suelen enfocar sus esfuerzos en la produccion, dejando
de lado esta importante herramienta. La investigacién de mercados, junto con el analisis
detallado de sus resultados, constituye el pilar central de cualquier estrategia de
marketing. Este procedimiento permite a las empresas conocer las demandas de los
clientes, las tendencias del mercado y las acciones de la competencia, lo que les permite
orientarse estratégicamente. En este sentido, la investigacion no sélo ayuda a tomar
decisiones, sino que también permite predecir posibles cambios en el entorno
empresarial, aumentando las posibilidades de éxito a largo plazo y fortaleciendo la
capacidad de adaptacion en un entorno internacional competitivo.

El rol del marketing es identificar necesidades no satisfechas y ofrecer soluciones
con productos y servicios de calidad que deben ser comunicados al mercado objetivo y a
los stakeholders. Esto permite a la empresa tener una identidad soélida y proyectar una
imagen positiva ayudando a la diferenciacion de la empresa generando confianza y

lealtad a sus clientes.

2.3.2.2.4. Estrategias de Marketing

La estrategia de marketing a través de la cual la empresa investiga como difundir
valor para el cliente y establecer relaciones rentables con él (Kotler & Armstrong, 2013).

Ferrell y Hartline (2012) destacan que todas las organizaciones deben contar con
estrategias de marketing para satisfacer las necesidades de su publico objetivo; ademas,
estas estrategias les permiten aprovechar sus fortalezas y capitalizar las oportunidades

que ofrece el mercado.
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2.3.2.2.5. Estrategias de Marketing Mix

El marketing mix es un modelo estratégico que agrupa las decisiones clave que
las empresas deben tomar para cumplir con sus objetivos de mercado. Este concepto fue
desarrollado por McCarthy en 1960, quien lo estructuré en cuatro variables esenciales:
producto, precio, plaza y promocién, conocidas como las 4 P’s. Santesmases (2012)
mencion que el marketing mix se caracteriza como un conjunto de instrumentos
manejables que una empresa utiliza para provocar la reaccién deseada. Estos factores
proporcionan a las empresas un marco para modificar sus productos con el fin de

satisfacer las demandas de los consumidores y obtener una ventaja competitiva.

2.3.2.2.5.1. Estrategias de Producto

Kotler y Armstrong (2012), sefialan que la planificacion, creacién y administracion
de la oferta de una empresa con el fin de satisfacer las demandas y preferencias de los
clientes son los principales componentes de una estrategia de producto. Se considera un
producto a todo bien o servicio que se ofrece al mercado con la intencién de llamar la
atencion, ser comprado, utilizado o consumido. Esto incluye no solo los bienes en si, sino
también los servicios, conceptos o experiencias. El producto sirve como punto focal
alrededor del cual se centran todos los demas factores de marketing.

Segun Lamb et al. (2010), las estrategias de producto ayudan a las empresas a
definir elementos importantes de su producto, incluidas las caracteristicas, la marca, el
posicionamiento, la calidad y el disefio. Ademas, destacan que el producto es el
componente principal de la combinacién de marketing. Ademas de satisfacer las
expectativas de los clientes, una estrategia de producto bien estructurada busca predecir

las tendencias y adaptarse a las condiciones cambiantes del mercado. Esta estrategia
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permite a las empresas ofrecer una propuesta de valor distintiva que las diferencie de sus
competidores.

El ciclo de vida del producto (CVP) se puede entender como uno de los
componentes mas cruciales de la planificacion de productos. El ciclo de vida de un
producto describe las fases por las que pasa desde su lanzamiento hasta su declive o
discontinuacion. Segun Kotler y Armstrong (2012), estas fases incluyen la creacion del
producto, el lanzamiento, el crecimiento, la madurez y el declive. Para maximizar su
eficacia, las empresas deben modificar sus planes de productos en cada etapa.

Ferrell y Hartline (2012) mencionan que el ciclo de vida del producto se refiere a
los productos, mercados, industrias, sectores o categorias de productos y ho a empresas
0 marcas; ademas hace referencia que una limitacion, debido a que existen productos
que no pasan de la fase del desarrollo y la mayoria que son exitosos, no llegan a morir.

En la etapa de desarrollo del producto, Kotler y Armstrong (2012) mencionan que,
en esta etapa, la empresa tiene cero de ganancias y aumenta los costos de inversion.

En la etapa de introduccion, también llamada la fase pionera (Garnica & Maubert,
2009); el producto es colocado al mercado, por lo que la atencién se centra en brindar
conocimiento y aceptacion entre los consumidores. Kotler y Armstrong (2012) dicen que
los costos de produccion y marketing siguen siendo altos en esta fase, las empresas
tienden a concentrarse en obtener una base compacta de clientes.

En la etapa de crecimiento, Kotler y Armstrong (2012) sustentan que las ventas
aumentan rapidamente y las empresas pueden empezar a generar ganancias. En esta
etapa, la estrategia de producto puede incluir mejoras en el producto o el desarrollo de
nuevas versiones para atraer a diferentes segmentos del mercado. Garnica y Maubert
(2009) mencionan que en esta etapa los precios de los productos también bajan
gradualmente buscando competir en el mercado.

Durante la etapa de madurez, el mercado se estabiliza y la competencia es mas

potente. Aqui, la diferenciacién del producto y la gestion de la marca juegan un papel
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fundamental para mantener la competitividad. De acuerdo con Ferrell y Hartline (2012),
en esta fase las empresas deben enfocarse en generar flujo de efectivo, mantener
participacién del mercado, quitar cuota del mercado y aumentar la integracion del cliente;
todo esto lograndolo atrayendo nuevos usuarios, descubriendo nuevos usos del producto
y aplicando nuevas tecnologias al producto.

Finalmente, en la etapa de declive, Kotler y Armstrong (2012) mencionan que las
ventas y utilidades decaen. En este periodo las empresas deben decidir si buscar e
intentar posponer la declinaciéon o aceptar que el producto tenga su declive (Ferrell &
Hartline, 2012).

Otro aspecto central de la estrategia de producto es la diferenciacion. Segun
Ferrell y Hartline (2012), es crear diferencias en la oferta del producto que las distingan
de la competencia y otras ofertas. Esta diferenciacién puede lograrse a través de la
calidad, el disefio, la innovacion, el servicio al cliente o incluso mediante una imagen de
marca fuerte. Las empresas que implementan estrategias de diferenciacion suelen gozar
de una mayor lealtad del cliente y pueden cobrar precios premium por sus productos.

El posicionamiento de un producto en el mercado es igualmente importante. Kotler
y Armstrong (2012), la define como ¢, la posicién que ocupa un producto en la conciencia
del consumidor en comparacién con los productos de la competencia. Comunicar el valor
distintivo del producto al segmento de mercado adecuado de una manera clara y

coherente es la base de un posicionamiento eficaz.

2.3.2.2.5.2. Estrategias de Precio

El precio es el conjunto de valores que los compradores estan dispuestos a
renunciar a cambio de las ventajas de poseer o utilizar un bien o servicio (Kotler &
Armstrong, 2012). También mencionan que definir una estrategia de precio adecuada
requiere equilibrar varios factores, tales como los costos de produccion, el nivel de

competencia, el valor percibido por el cliente y las condiciones del mercado
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Segun Lamb et al. (2010), las estrategias de precio son las mas flexibles dentro
de las 4 P's del marketing mix, ya que pueden ajustarse con mayor rapidez en
comparacion con las otras variables. Ademas, el precio se considera una herramienta
competitiva clave, dado su impacto directo en los ingresos totales de la empresa y en la
percepcion de valor del producto por parte del consumidor.

Garnica y Maubert (2009) mencionan que los factores para la determinacion de
los precios son el costo, la oferta, la demanda y los objetivos con el precio.

Una de las estrategias mas comunes es la basada en el costo, Kotler y Armstrong
(2012) mencionan que en esta estrategia la empresa establece un precio que cubra los
costos de produccién, distribucién y venta, afadiendo un margen de beneficio y utilidad.
Esta estrategia es especialmente util en mercados donde la demanda es relativamente
estable y los competidores adoptan una politica de precios similar. Sin embargo, puede
ser menos efectiva en mercados altamente competitivos o0 en aquellos en los que el
consumidor percibe un alto valor agregado en los productos.

Kotler y Armstrong (2012) destacan que la estrategia de fijacion de precios
adecuada, es aquella que proporciona valor al cliente y; ademéas de ello, genera
ganancias para la empresa, debido a que si el precio supera el valor percibido, los
consumidores no realizardn la compra; y si una empresa vende sus bienes o servicios
por debajo de sus costos, sus utilidades se verdn comprometidas.

A diferencia de la estrategia basada en el costo, Kotler y Armstrong (2012)
mencionan que una estrategia de precios basada en el valor se centra en la percepcion
y confianza del consumidor sobre el producto o servicio. En este caso, el precio se fija en
funcion del valor percibido por el cliente, mas que por los costes internos de la empresa.

El objetivo principal del enfoque de penetracion de mercado es establecer un
precio inicial bajo para adquirir rapidamente una cuota de mercado considerable; el
aumento del volumen de ventas se refleja en una disminucién de los gastos (Kotler &

Armstrong, 2012). Para que funcione debe de tener tres puntos cruciales: la demanda del
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mercado debe de ser sensible al precio, que la los costos de produccién disminuyan
mientras que aumenta el volumen de ventas y que el precio bajo disminuya la posibilidad
de entrada de nuevos competidores.

Otra tactica es el método de fijacion de precios psicoldgicos. El precio, segun
Herrera y Rosenberg (2000), incorpora un componente psicolégico simbolizado por la
percepcion y va mas alla de los confines del método econdmico. El objetivo es cambiar
la forma en que el cliente percibe el precio. Fijar el precio en 9,99 délares en lugar de 10
ddlares es un ejemplo famoso de esta tactica, que reduce el precio percibido a pesar del
pequefio cambio numérico (Ruiz, 2018). Este tipo de enfoque, que es popular en la
industria minorista, se basa en la perspectiva cognitiva del cliente.

En conclusion, la eleccién de la estrategia de precios adecuada depende en gran
medida del entorno de mercado, el comportamiento del consumidor y los objetivos a largo
plazo de la empresa. Mientras que las estrategias basadas en el costo proporcionan una
estructura solida para garantizar la rentabilidad, las estrategias basadas en el valor
permiten a las empresas maximizar su retorno mediante la creacién de una percepcion

de exclusividad.

2.3.2.2.5.3. Estrategias de Plaza y Distribucion

Las estrategias de distribucion, también conocidas como estrategias de plaza, son
un componente esencial del marketing mix. Estas se refieren a las decisiones que toma
una empresa para hacer que sus productos lleguen y estén disponibles de manera
eficiente a los consumidores finales (Lamb et al., 2010).

La distribucién adecuada no solo garantiza la disponibilidad del producto en el
lugar y momento correctos, sino que también contribuye a crear una ventaja competitiva
sostenible en el mercado (Kotler & Armstrong, 2012). Este apartado analiza las principales
estrategias de distribucion, considerando aspectos como los canales de distribucién, la

cobertura del mercado y la logistica.
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Los caminos que recorren las mercancias desde los productores hasta los
usuarios finales se conocen como canales de distribucion. Segun Lucila (2017), la
estructura de un canal de distribucion es un procedimiento esencial que incluye la
adquisicion de materias primas, su procesamiento y cada fase de transporte, culminando
con la llegada del producto al usuario final. Segun Ferrell y Hartline (2012), crear un
sistema de distribucion sélido puede tener ventajas a largo plazo, incluso si requiere un
compromiso de tiempo Y financiero significativo.

El uso de tacticas omnicanal, que buscan combinar varios canales de venta, tanto
digitales como fisicos, para brindar a los clientes una experiencia de compra fluida y
cohesiva, es una nueva tendencia en la distribucién. Las empresas buscan optimizar sus
ventajas mundiales en un entorno omnicanal coordinando con éxito todos los canales que
utiliza un cliente durante el proceso de compra (Trespalacios et al., 2019). Ademas de la
integracién digital, la automatizacién de los procesos es un aspecto fundamental. Para
alcanzar la omnicanalidad, es necesario primero implementar la multicanalidad, seguida
de la digitalizacién y la automatizacion (Sepulveda et al., 2022). Esta estrategia es
especialmente relevante en la era digital, donde los consumidores esperan poder acceder
a productos y servicios a través de diversos puntos de contacto, como tiendas fisicas,
sitios web y aplicaciones mdviles. Las empresas que adoptan una estrategia omnicanal
no solo incrementan la conveniencia para el cliente, sino que también optimizan sus
procesos internos de distribucion.

En conclusion, las estrategias de distribucion son una parte esencial del marketing
mix porque permiten a las empresas distribuir eficazmente sus productos en los mercados
adecuados. La seleccion de canales, la cobertura del mercado y la logistica deben estar
en consonancia con los objetivos comerciales de la organizacion y las expectativas de los

clientes.
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2.3.2.2.5.4. Estrategias de Promocién o Comunicacion

El rol de la promocion o comunicacion dentro del marketing mix es generar
intercambios satisfactorios entre la empresa y su mercado objetivo; para lograrlo, se
busca informar, educar, persuadir y recordar a los consumidores los beneficios que ofrece
la organizacién o su producto (Lamb et al., 2010).

La eficacia de estas tacticas reside en su capacidad para establecer un vinculo
sélido entre la marca y el cliente, influir en sus decisiones y generar una ventaja
competitiva (Kotler & Armstrong, 2012). En esta seccidén se examinan los principales
instrumentos y métodos utilizados en las estrategias de comunicacién, como el marketing
digital, las relaciones publicas, la promocién de ventas, la publicidad y la venta personal.

Uno de los instrumentos més utilizados desde hace muchos afios de las tacticas
de comunicacién es la publicidad. Para difundir esta comunicacién patrocinada e
impersonal se utilizan medios como la televisién, la radio, las revistas, los periddicos, el
correo directo, la publicidad exterior, Internet y los dispositivos moviles (Ferrell & Hartline,
2012).

Kotler y Armstrong (2012) afirman que la publicidad es un medio eficaz tanto para
persuadir como para informar. Por esta razén, no solo es utilizada por las empresas
comerciales, sino también por una amplia variedad de organizaciones sin fines de lucro,
profesionales y agencias sociales que promueven sus causas a distintos publicos
objetivos.

Un encargado de ventas y un cliente se encuentran cara a cara como parte de la
técnica de comunicacion directa conocida como venta personal. El objetivo de la
presentacion personal del equipo de ventas de la empresa, segun Kotler y Armstrong
(2012), es cerrar tratos y construir conexiones duraderas con los clientes. En sectores
como los servicios financieros, el sector inmobiliario y los articulos de alto valor, la venta
personal es una téctica crucial debido a su alto grado de personalizacién, a la vez que es

mMA&s costosa y menos escalable que otros canales de comunicacion.
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La promocién de ventas es una estrategia de comunicacion a corto plazo que
busca incentivar la compra inmediata o busca aumentar la participacion del cliente (Kotler
& Armstrong, 2012). Este tipo de estrategia es utilizada para atraer a consumidores
sensibles al precio o para aumentar el volumen de ventas en periodos especificos, como
el lanzamiento de nuevos productos o temporadas de rebajas. A pesar de su efectividad
en aumentar las ventas a corto plazo, esta estrategia puede tener efectos negativos en la
percepcion del valor del producto si se utiliza de manera excesiva, ya que los
consumidores pueden llegar a esperar constantes descuentos para realizar sus compras.

Kotler y Armstrong (2012), también mencionan que mientras que la publicidad y
las ventas personales invitan a "comprar", las promociones de ventas exhortan a "comprar
ahora". Ahi radica la principal diferencia entre las ventas personales y la promocion de
ventas.

Otro instrumento importante para el marketing masivo son las relaciones publicas.
Kotler y Armstrong (2012), menciona que las relaciones publicas se centran en construir
relaciones sdlidas con los diversos publicos de la empresa. Esto se logra creando una
prensa positiva, mejorando la reputacion de la empresa y controlando o reduciendo los
rumores y circunstancias desfavorables.

Ferrell y Hartline (2012) sefialan que las relaciones publicas abarcan diversas
actividades, tales como comunicados de prensa, articulos especiales, informes
especificos, conferencias de prensa, patrocinios de eventos, colocacion de productos y
gestion de relaciones con los empleados.

Esta estrategia es especialmente (til para empresas que desean fortalecer su
relacion con la comunidad y sus grupos de interés, asi como para gestionar situaciones
de crisis que puedan afectar la reputacion de la marca.

Una tendencia creciente es la integracion de las diversas herramientas de
comunicacion en una estrategia unificada, lo que se conoce como comunicacién

integrada de marketing (CIM). Ferrell y Hartline (2012) indican que este enfoque permite
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a la empresa enviar un mensaje consistente a sus clientes objetivo desde diversas
perspectivas, lo que a su vez maximiza el impacto global en ellos.

Kotler y Armstrong (2012) mencionan que la compafiia define los roles de las
distintas herramientas promocionales y la cantidad de su uso; ademas, se coordinan las
actividades promocionales y el calendario de las campafias clave. Para llevar a cabo su
estrategia de marketing integrada, la empresa designa a un director de comunicaciones
de marketing, quien es responsable de las actividades comunicativas de la organizacion.

La CIM es especialmente importante en un entorno mediatico fragmentado, donde

los consumidores interactian con las marcas a través de multiples canales.

2.3.2.2.6. Marketing Digital y Redes Sociales

2.3.2.2.6.1. Definicion de Marketing Digital

La forma en que las empresas se relacionan con sus clientes han cambiado por
completo gracias al marketing digital, que ofrece nuevas plataformas y herramientas para
comunicarse con una audiencia mundial. Su importancia ha crecido significativamente en
las ultimas décadas como resultado de la aceptacion de las plataformas digitales por parte
de los consumidores y los avances técnicos. ElI marketing digital, segun Kotler y
Armstrong (2012), es el conjunto de tacticas utilizadas para promocionar bienes y
servicios y cultivar conexiones con clientes en linea. Mas de 3 mil millones de personas
en todo el mundo suelen utilizar los servicios de Internet para encontrar bienes,
entretenimiento, conexiones y amistades, segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2012). La
forma en que las empresas promocionan sus productos a los clientes y a otras empresas
ha evolucionado drasticamente, al igual que los comportamientos de los consumidores.

La publicidad digital, por su parte, abarca los mensajes que los consumidores ven
mientras navegan en la web, incluyendo anuncios emergentes, publicidad basada en

busquedas, clasificados en linea y otros formatos publicitarios (Kotler & Armstrong, 2012).
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Segun Calderon et al. (2016), a diferencia del marketing tradicional, el marketing digital
tiene la ventaja de ser mas personalizado, ya que permite a las empresas enviar
contenido relevante a los clientes de manera masiva y a bajo costo.

Kutchera et al. (2014) subrayan que el marketing tradicional no se adapta
eficazmente al nuevo entorno de las redes sociales, ya que es dificil medir su impacto y
carece de la interactividad necesaria para establecer una conexion directa entre la
empresa y el consumidor. Esta interaccion directa es una de las principales fortalezas del
marketing digital en los contextos sociales modernos.

Al utilizar la tecnologia y los canales online para llegar a audiencias de todo el
mundo, el marketing digital ha alterado fundamentalmente la forma en que las empresas
interactian con su clientela. La capacidad del marketing digital para personalizar los
mensajes y ejecutar grandes campafias a un coste muy bajo siendo uno de sus
principales beneficios. Los expertos en marketing lo utilizan cada vez mas como uno de
los beneficios reales. En términos de interaccion, el marketing digital supera al marketing
tradicional, ya que permite conexiones mas cercanas con los consumidores y una
medicion precisa de los resultados en tiempo real. A medida que las plataformas digitales
han crecido, el marketing digital se ha convertido en una herramienta vital para las
empresas, que satisface mejor las necesidades de los clientes contemporaneos y la

dinamica de las redes sociales.

2.3.2.2.6.2. Definicion de Redes sociales y su importancia en el marketing digital

Para comprender el concepto de redes saociales, es fundamental conocer la Web
2.0. Segun Kaplan y Haenlein (2009), esta se refiere a una plataforma en la que los
contenidos y aplicaciones ya no son creados o publicados unicamente por individuos, sino
gque son continuamente modificados de manera colaborativa y participativa por todos los
usuarios. En 2004 se acuio el término "Web 2.0" para describir una nueva forma de

utilizar la World Wide Web. Segun Kaplan y Haenlein (2009), las redes sociales son un
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conjunto de aplicaciones de Internet basadas en la Web 2.0 que permiten a los usuarios
crear y compartir su propio contenido.

Las redes sociales han transformado el panorama del marketing digital,
convirtiéndose en una herramienta esencial para que las empresas interactien con sus
audiencias de manera directa, dinamica y personalizada. Kotler y Armstrong (2012)
afirman que para que el marketing en redes sociales sea efectivo, es fundamental
contribuir de manera genuina y significativa a las conversaciones de los clientes.

La capacidad de las redes sociales para fomentar la comunicacién bidireccional
es uno de sus principales beneficios. Las redes sociales ofrecen a las empresas una
respuesta instantdnea al consumidor, a diferencia de los canales de marketing
tradicionales que solo permiten una conexion unidireccional. De este modo, se crean
oportunidades para mejorar las conexiones con los clientes y realizar ajustes en tiempo
real a los planes de marketing. Ademas, las redes sociales ofrecen un espacio para la
distribucion natural de material, ampliando el alcance de las campafias sin necesidad de

realizar importantes gastos de publicidad.

2.3.2.2.6.3. Marketing de motores de blisqueda: SEO y SEM

Calderdn et al. (2016), se refiere a las tacticas utilizadas para publicitar sitios web
en motores de busqueda como Google, Yahoo y Bing con el fin de que aparezcan en los
primeros resultados cuando las personas buscan bienes o servicios.

Ortega (2015), menciona que el objetivo principal del SEO, u optimizacion para
motores de blusqueda, es aumentar la exposicién de un sitio web en un determinado
sector sin requerir un compromiso financiero. Por ello, se lo conoce como posicionamiento
organico y es una herramienta vital, sobre todo para las pequefias y medianas empresas.
Ademas, segun Ortega (2015), la optimizacion para motores de busqueda suele implicar
pequefios ajustes en elementos concretos del sitio web. Aunque estos ajustes discretos

pueden no parecer gran cosa, cuando se combinan con mejoras adicionales, pueden
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tener un efecto significativo tanto en la experiencia del usuario como en la posicion del
sitio en los resultados de basqueda naturales.

El SEM o Search Engine Marketing, Arias (2013) menciona que tienen con el
objetivo de la mejora del posicionamiento web con SEO afiadiendo links patrocinados o
pagados. Estos viéndose en la entrada de la busqueda, videos publicitarios en YouTube
y contenido publicitario en las redes sociales como Facebook o Instagram.

Para lograr un buen posicionamiento en Internet, es fundamental el uso de
palabras clave o keywords. Estas son un conjunto de términos que se utilizan para enfocar
el posicionamiento de un sitio web, de modo que cuando alguien busque alguna de esas

palabras, la pagina aparezca entre los primeros resultados (Celaya, 2017).

2.3.2.2.6.4. Marketing de Contenidos

Calderdn et al. (2016) indican que el contenido se refiere a aquel material disefiado
para convertir a los clientes potenciales en compradores. Este tipo de contenido no sélo
agrega valor a la marca, sino que también genera confianza, mantiene al publico
informado y facilita su difusiébn en redes sociales. El marketing de contenidos se
fundamenta en la creacién de publicaciones relevantes que atraen y retienen a la
audiencia.

La estrategia de marketing de contenidos debe personalizarse segun las
caracteristicas especificas de cada empresa, considerando elementos clave como los
objetivos del marketing de contenidos, el andlisis del publico meta, el tipo de contenido a
utilizar, los canales de promocion, el calendario de publicaciones (frecuencia) y las
métricas necesarias para medir el impacto del contenido (Patrutiu, 2015). Ademas,
Patrutiu (2015) sefiala que los objetivos del marketing de contenidos incluyen aumentar
el reconocimiento de la marca, fomentar la confianza con los clientes, atraer nuevos
prospectos, desarrollar la lealtad del cliente y evaluar nuevas ideas de negocio. Realizar

un analisis exhaustivo del publico objetivo es esencial para adaptar tanto el contenido
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como las estrategias promocionales, ya que la calidad del contenido, asi como la
frecuencia y eleccion de las plataformas sociales, impactan significativamente en el éxito
de la campafia. Esta estrategia resulta especialmente efectiva en sectores donde la
educacion del consumidor es fundamental para la toma de decisiones de compra, como
en el &mbito tecnoldgico o financiero.

Para las empresas que desean convertir a los consumidores potenciales en
clientes fieles, el marketing de contenidos se considera una estrategia fundamental. Las
organizaciones pueden aumentar el conocimiento de la marca, fomentar la confianza y
atraer nuevos clientes si se concentran en producir contenido util y pertinente. Para
aumentar el impacto de las campafias, es esencial adaptar el enfoque al publico objetivo
y realizar un andlisis exhaustivo de sus necesidades y comportamiento. Este enfoque se
vuelve alin mas pertinente en sectores en los que la educacion del consumidor es crucial,

lo que permite tomar decisiones de compra eficaces y bien informadas.

2.3.2.2.6.5. Marketing de Influencers

El marketing de influencers, por su parte, es una tactica en crecimiento mediante
la cual las empresas trabajan con personas conocidas en las redes sociales para
publicitar sus productos.

Segun Carricajo (2015), el marketing de influencers es una estrategia empleada
por las empresas para establecer contacto y generar vinculos con los usuarios mas
influyentes en linea, como tuiteros, blogueros, youtubers y celebridades con el objetivo
de que estos influyentes ayuden a difundir mensajes y contenidos especificos
relacionados con la marca en las redes sociales. De este modo, las empresas pueden
llegar méas rapidamente a su publico objetivo, logrando una conexion mas cercana, lo que
les permite convertirse en prescriptores y alcanzar un mayor impacto.

Es esencial seleccionar un lider de opinion que se relacione con el publico objetivo

de la marca y que esté en consonancia con su filosofia e imagen (Carricajo, 2015). Esto
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es importante, ya que una utilizacion inadecuada de este tipo de marketing puede
conllevar riesgos considerables. Si esta estrategia se utiliza de manera incorrecta, tanto
el influencer como el anunciante puede verse seriamente afectados. El influencer podria
experimentar una notable pérdida de credibilidad y confianza, mientras que el anunciante

podria sufrir dafios en su imagen de marca.

2.3.2.2.6.6. Inbound Marketing

El inbound marketing es una estrategia que implica una segmentacién precisa del
publico y una comunicacion personalizada a través de contenido de alta calidad. Se define
como el proceso de establecer conexiones con clientes potenciales mediante recursos y
experiencias que ellos consideran valiosos (Patrutiu, 2015). Este enfoque se centra en
facilitar que los clientes descubran tu marca a través de diversas tacticas, como blogs,
optimizacién para motores de busqueda (SEO), videos en YouTube, webinars, podcasts
e infografias (Calderén et al., 2016). Estas herramientas permiten ofrecer informacién
valiosa de manera sutil y no invasiva, brindando contenido Util a cambio de la atencién
del publico.

Segun Pursell (2023), el proceso de inbound marketing se divide en tres etapas:

Atraer: Centrarse en los usuarios que tienen mas probabilidades de convertirse en
clientes potenciales y, en ultima instancia, en clientes satisfechos es mas importante que
intentar captar la atencién de todos los usuarios. Para lograrlo se requieren técnicas de
redes sociales, SEO y marketing de contenidos.

Interactuar: Una vez que se ha atraido trafico al sitio web, el siguiente paso es
convertir a esos visitantes en leads. Esto implica iniciar conversaciones personalizadas
con cada persona a través de formularios, reuniones o mensajes directos. Es esencial

responder a todas las preguntas y ofrecer contenido relevante y valioso.
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Deleitar: En esta fase, es crucial garantizar la satisfaccion del cliente, proporcionar
informacidn Gtil y atractiva, y cultivar relaciones con potenciales promotores para convertir
las ventas en recomendaciones.

El inbound marketing se presenta como una estrategia integral que no solo busca
atraer a los clientes, sino también interactuar con ellos de manera significativa y garantizar
su satisfaccion. Al enfocarse en la creacion de contenido valioso y en la personalizacion
de la comunicacion, las marcas pueden establecer conexiones mas profundas con su
publico, lo que resulta en una mayor probabilidad de conversion y fidelizacion. En Ultima
instancia, esta estrategia no solo potencia las ventas, sino que también fomenta

relaciones duraderas que pueden traducirse en recomendaciones y lealtad a la marca.

2.3.3. Glosario de términos

e Posicionamiento: Formar una imagen clara de la oferta de productos y sus
caracteristicas diferenciadoras en la mente de los clientes del mercado objetivo
(Ferrell & Hartline, 2012).

o Diferenciacion: Generar diferencias en la oferta de productos de la empresa
que la hagan destacar frente a las propuestas de la competencia (Ferrell &
Hartline, 2012).

e Segmentacion: Es la division del mercado total de un bien o servicio en
multiples grupos mas pequefios y uniformes (Stanton et al., 2007).

e Servicios: Acciones o beneficios que se ofrecen para la venta, los cuales son
principalmente intangibles y no implican la adquisicién de un bien fisico (Kotler &
Armstrong, 2012).

e Comportamiento de compra del consumidor: se refieres a la conducta de las
personas y hogares que adquieren bienes y servicios (Kotler & Armstrong,
2012).

¢ Internet: Red mundial de computadoras que se interconectan permitiendo la
interaccion, la comunicacion y la organizacion social (Castells, 2000).
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¢ Influencer: Es una persona que tiene credibilidad en un tema especifico que su
presencia en redes sociales los convierte en comunicadores adecuados para las
empresas (Gomez, 2018).

¢ Motivacion: Proceso auto-energético en el que una persona siente atraccion por
un objetivo, lo que implica que el sujeto esté dispuesto a realizar acciones y a
aceptar el esfuerzo necesario para alcanzarlo (J. Herrera & Zamora, 2000)

e Percepcién: Proceso mediante el cual las personas seleccionan, organizan e
interpretan informacion para construir una comprensiéon del su entorno y el
mundo (Kotler & Armstrong, 2012).

o Estilo de vida: Forma de vida de una persona, manifestado en sus acciones,
intereses y puntos de vista (Kotler & Armstrong, 2012).

2.4. Resumen ejecutivo

Titulo: Tendencias del consumidor femenino y su relacion con las estrategias de
marketing en mujeres de 20 a 40 afios de edad en el distrito de Santiago de Surco, 2024.
Procedencia: tesis de bachiller por San Ignacio de Loyola — Escuela ISIL. Objetivo: Se
busca conocer la relacion que existe entre las tendencias en el consumo femenino y las
estrategias de marketing en mujeres del distrito de Santiago de Surco para plantear
estrategias de marketing digital personalizadas y optimizadas. Metodologia: Se usé un
enfoque metodolégico cuantitativo, con un disefio no experimental de tipo transversal. Se
utilizé la herramienta del cuestionario usando la encuesta para la recopilacion de los datos
necesarios en esta investigacion. Conclusion: Se pudo concluir que hay una relacion
entre las tendencias del consumo femenino y las estrategias de marketing que se enfocan
a este mercado ayudando en la elaboracion de una estrategia de marketing digital

optimizada.
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2.5.

Caracteristicas técnicas o atributos del proyecto

Tabla 1 Atributos de la estrategia digital para el rubro belleza y cuidado personal

Atributos

Descripcion

¢ Qué preferencias tiene
el publico objetivo?

¢ Qué tan costoso es?

¢, Qué tan complejo es?

,Qué plataformas
digitales utiliza con
frecuencia el publico?

¢De qué manera seria

de utilidad esta
estrategia, para las
empresas?

El publico femenino, con edades entre 20 y 40 afios en el
distrito de Surco, prefiere realizar sus compras a través de
plataformas en linea. Ademas, suelen guiarse por las
tendencias y novedades publicadas en redes sociales.

La inversion necesaria para implementar esta estrategia oscila
entre S/ 25,000 y S/ 35,000, dependiendo del presupuesto y los
objetivos especificos de la empresa.

El desarrollo de la estrategia es altamente complejo debido a la
cantidad de actores involucrados. Requiere la colaboracion de
diferentes profesionales, como desarrolladores, disefiadores,
analistas de datos, entre otros, ya sea de modalidad freelance o
por contrato de proyecto para asegurar su éxito.

Las redes sociales mas utilizadas por este segmento son
Instagram, Facebook y TikTok. También recurren a buscadores
web para buscar informacion o realizar compras.

Implementar esta estrategia de marketing digital podria
incrementar significativamente las ventas, ampliar el alcance de
las marcas y fortalecer su posicionamiento dentro del sector de
belleza y cuidado personal en el distrito de Santiago de Surco.

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: El cuadro de la tabla 1, analiza una estrategia de marketing digital

enfocada en mujeres de 20 a 40 afios del distrito de Surco, que prefieren realizar compras

en linea y seguir tendencias en redes sociales como Instagram, Facebook y TikTok. La

implementacion requiere una inversion estimada entre S/ 25,000 y S/ 35,000 y un equipo

multidisciplinario, lo que la hace compleja pero viable. Esta estrategia puede incrementar

las ventas, ampliar el alcance de las marcas y fortalecer su posicionamiento en el sector
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de belleza y cuidado personal en esta zona. Su éxito depende de una ejecucion bien

planificada y la optimizacion de plataformas digitales clave.

2.6. Andlisis comparativo de atributos, caracteristicas, mejoras 0 novedades
tecnolégicas

Tabla 2 Andlisis comparativo de atributos

Empresa Posicionamiento y target.  Marketing digital Experiencia de
compra
Estrategia  Accesibilidad y variedad de A través de redes Tiendas
de productos para el cuidado sociales y su pagina modernas y online
marketing personal para el publico web, ademas de (omnicanal)
de Aruma joven de 15 a 35 afios. Es tiendas fisicas en
la primera tienda lugares estratégicos.

especializada en belleza 'y
cuidado personal en el
Peru siendo una marca

sostenible y fuerte.

Estrategia Belleza natural y cosmética  venta directa con Venta directa y
de sostenible para un publico asesoras de belleza, digital
marketing adulto de 25 a 40 afos de tiendas fisicas y (omnicanal). Uso
Natura edad catalogo digital. de sistema de red
de mercadeo o
multinivel.
Propuesta Estrategia orientada en el Orientado y Gracias a
de publico femenino entre 20y  especializado en estrategias
estrategias 40 afnos en el distrito de estrategias de enfocadas en el
de Santiago de Surco. marketing digital con disefio de la
marketing un enfoque a la experiencia del
digital realizacion de un usuario, se
programa de brindara una
suscripciones y experiencia de
recompensas en la compra
pagina web optimizada.

Fuente: Elaboracion propia.

2.7. Objetivo general y especificos: propdésito del proyecto
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2.7.1. Objetivo general

¢Qué relacion existe entre las tendencias en el consumo femenino y las
estrategias de marketing en mujeres de 20 a 40 afios de edad en el distrito de surco,
20247

2.7.2. Objetivos especificos

Conocer la relaciéon que existe entre las tendencias en el consumo femenino y las
estrategias de promocién en mujeres de 20 a 40 afos de edad en el distrito de Santiago

de Surco, 2024.

Conocer la relacién que existe entre las tendencias en el consumo femenino y las

redes sociales en mujeres del distrito de Santiago de Surco, 2024.

2.8. Componente del proyecto

o Definir el publico objetivo del rubro de belleza y cuidado personal

e Realizar un analisis FODA de la empresa (Cliente)

¢ Investigar cudl es el formato mas apropiado para videos y contenidos
para un publico que consume productos de belleza y cuidado personal.

¢ Implementar la estrategia de marketing para atraer a clientes al programa
de suscripcion.

¢ Optimizacion de la pagina web e implementacion del programa de
suscripcién y recompensas

e Planificar la estrategia de contenido para atraer a los clientes a la
suscripcién en nuestro programa, estableciendo objetivos Smart, elegir
plataformas y realizar el cronograma por mes hasta el tiempo que dure la
estrategia.

e Implementar y ejecutar las actividades planificadas.

¢ Realizar un control de optimizacion, para verificar que los resultados sean
los esperados.

e Crear reportes detallados y los indicadores que se alcanzaron con la
estrategia digital implementada mediante el uso de herramientas de
andlisis de datos.

2.9. Resultados generales: componente del proyecto
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e |dentificacion de aspectos claves para el segmento trabajado.

¢ Informacion clave para poder destacar en el mercado digital.

e Contenido alineado con el publico objetivo

e Contenido atractivo para nuestro publico y mejores resultados en captacion de
atencion para la suscripcion de nuestro programa de recompensas.

e Aumentar el alcance del publico femenino con tendencias en belleza y cuidado
personal, conseguir suscripciones a nuestra pagina web y generar trafico en las
plataformas que la empresa requiere.

e Mejorar el posicionamiento de la marca y la fidelizacion

e Control en tiempo real para poder mejorar las tacticas y maximizar resultados.

e Segun los resultados se puede implementar para futuras campafas y objetivos.

2.10. Plan de actividades del proyecto

Semana Actividades Junio julio Agosto

1 | Definicién de objetivos

Andlisis de la audiencia objetivo
Auditoria de presencia digital y seleccion de
plataformas

Disefio del contenido y mensajes clave
Configuracién de campafas publicitarias
Lanzamiento de la estrategia

Publicacion de contenido y activacion de
campaias

Interaccién con la comunidad

Monitoreo y ajustes iniciales

10 | Seguimiento avanzado de campaias

11 | Andlisis de resultados finales

12 | Redaccién de informe y recomendaciones

N

(2018 B Ng [4)

© |00 (N

2.11. Metodologia del proyecto

2.11.1. Hipd6tesis de investigacion

2.11.1.1. Hipdtesis general
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Las tendencias en el consumo femenino se relacionan significativamente con las

estrategias de marketing en mujeres del distrito Santiago de Surco, 2024

2.11.1.2. Hipotesis especificas

1. Las tendencias en el consumo femenino se relacionan significativamente con
las estrategias de promocion en mujeres de 20 a 40 afios de edad en el distrito de

Santiago de Surco, 2024.

2. Las tendencias en el consumo femenino se relacionan significativamente con

las redes sociales en mujeres de 20 a 40 afios en el distrito de Santiago de Surco, 2024.

2.11.2. Operacionalizacién de variables

2.11.2.1. Variable 1: Tendencias en el consumo femenino

Definicion conceptual: Las tendencias de consumo se entenderdn como
transformaciones que se presentan en las practicas culturales y/o sociales de los seres
humanos. (Carvajal, 2017)

Definicién operacional: Operacionalmente se entiende que las tendencias en el
consumo femenino se descomponen en dos dimensiones como las decisiones de compra

(Item 1-11), y cambios culturales y sociales (12-15)

2.11.2.2. Variable 2: Estrategias de marketing

Definicién conceptual: Estrategias de marketing es la Idgica mediante cual la
empresa espera crear valor para el cliente y alcanzar relaciones (Kotler y Armstrong,

2013).
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Definicion operacional: Operacionalmente se entiende que las estrategias de
marketing se descomponen en dos dimensiones como las estrategias de promocion (ltem

16-17) y redes sociales (Item 18-19)

2.11.3. Enfoque de investigacion

El estudio desarrollado corresponde a un enfoque de investigacion cuantitativo,
puesto que se busca medir y cuantificar las variables en estudio como es el caso de

tendencias del consumo y estrategias de marketing.

2.11.4. Tipo de investigacion

La investigacion es aplicada ya que segun Naupas Paitan et al. (2023) sostienen
que buscan solamente conocer y comprender una realidad, como es el caso de

tendencias del consumo y estrategias de marketing.

2.11.5. Disefio de investigacion

El disefio de investigacién es no experimental porque se manipulan las variables
en estudio (Herndndez Sampieri & Mendoza Torres, 2023) por lo que se busca conocer
de qué manera la variable independiente (tendencias del consumo femenino) influye

sobre la variable dependiente (estrategias de marketing).

2.11.6. Niveles de investigacion
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El nivel de estudio es Exploratorio dado que se realizé una busqueda de
informacién inicial para la formulacion del problema, objetivo e hipétesis de estudio
(Naupas Paitan et al. ,2023).

El nivel de estudio también es Descriptivo porque se recolect6 datos por medio de
instrumentos con el fin de describir las variables tendencias del consumo y estrategias de
marketing y detallar sus caracteristicas, rasgos, dimensiones, propiedades y aspectos
como menciona Naupas Paitan et al. (2023).

El nivel de estudio es también Explicativo, porque se verifican las hipotesis
causales por medio de tratamientos estadisticos (Naupas Paitan et al. ,2023). Por lo tanto,
se busca explicar cdmo las tendencias de consumo influyen en las estrategias de
marketing.

Igualmente, el nivel de estudio es también Relacional, porque se busca conocer
la relacién que existe entre las variables de estudio como las tendencias del consumo y
estrategias de marketing, producto de esto, como sostienen Naupas Paitan et al. (2023),

se explica, tedricamente, su relacién causa-efecto.

2.11.7. Poblacién

Poblacion es el conjunto de todos los individuos que concuerdan con una serie de
caracteristicas (Rodriguez-Sosa & Burneo, 2017). Por lo tanto, la poblacion esta
compuesta por todas las mujeres con un rango de edad entre los 20 a 40 afios del distrito

de Santiago de Surco, 2024.

2.11.8. Muestreo y muestra

Para el presente estudio se utilizO6 una muestra no probabilistica tipo por
conveniencia porque la seleccion y nimero de los participantes sera realizada por criterios

del investigador (Naupas Paitan et al. ,2023). Por lo tanto, la muestra esta compuesta por
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50 mujeres con un rango de edad entre los 20 a 40 aios del distrito de Santiago de Surco,

2024.

2.11.9. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

2.11.9.1. Técnica

Para la recoleccion de informacion, se emple6 la encuesta, segin Sanchez et al.
(2018) es el procedimiento “en el cual se aplica un instrumento de recoleccion de datos
formado por un conjunto de cuestiones o reactivos cuyo objetivo es recabar informacion
factual en una muestra determinada” (p. 59). Por lo tanto, la encuesta se aplicara a 50
mujeres con un rango de edad entre los 20 a 40 afios del distrito de Santiago de Surco,

2024.

2.11.9.2. Instrumentos

En relacion al instrumento empleado en este proyecto, se utilizé un cuestionario.
Para implementar esta herramienta, formulamos las preguntas pertinentes segun las
variables y dimensiones establecidas. Este cuestionario incluye preguntas cerradas con
una escala ordinal de 5 niveles tipo Likert (Nunca, Casi nunca, a veces, casi siempre y
siempre). Ademas, se recopilaron las preguntas mediante Google Forms

(https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdNhuAdIRccNeygJOi-

idoX2LAqdxPktpJVLhOONBclp6xfQga/closedform) y se aplicé la encuesta a 50 mujeres

del distrito de Surco en 2024. Posteriormente, realizamos un proceso de agrupaciéon y
analisis de las respuestas tanto por dimensiones como de manera individual, con el

objetivo de obtener una comprensiéon mas detallada de los datos recolectados.
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2.11.10. Validez y confiabilidad

2.11.10.1. Validez de lainvestigacion

Se aplico la validez por juicio de expertos, es decir se recurrio a la opiniéon de un
especialista en metodologia de la investigacion para evaluar el cuestionario con base en
criterios como claridad, objetividad/subjetividad, actualidad, organizacion, suficiencia,
intencionalidad, consistencia, coherencia, metodologia y pertinencia, ver Anexo D.

Los resultados del juicio de expertos han sido comparados con los valores y

niveles de la validez, ver Tabla 3.

Tabla 3 Niveles y valores de validez

Niveles Valores
Excelente 81-100%
Muy bueno 61-80%
Bueno 41-60%
Regular 21-40%
Deficiente 0-20%

Nota. Elaboracién propia.
Por consiguiente, el instrumento para medir colocar las variables en estudio tiene

un nivel de validez bueno, dado que el valor obtenido es de 51%, ver Anexo D.

2.11.10.2. Confiabilidad de la investigacién

Se utilizé la medida de consistencia interna para determinar la fiabilidad del
instrumento, comprobando si produce resultados uniformes y consistentes. Para esto, se
realizé una prueba piloto con 10 participantes que tenian caracteristicas similares a la
muestra en estudio, aplicando el instrumento una vez para determinar la confiabilidad del
instrumento, se utilizé el Alfa de Cronbach (a) donde puede tomar valores que oscilan
entre 0 (baja o nula confiabilidad) y 1 (alto o maximo de confiabilidad), ver Tabla 4.

Tabla 4 Valor del coeficiente de confiabilidad de Alfa de Cronbach
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Intervalo Interpretacion
a>0.9 Excelente
a>0.8 Bueno
a>0.7 Aceptable
a>0.6 Cuestionable
a>0.5 Pobre
a<0.5 Inaceptable

Fuente: Elaboracién propia.

Luego de aplicar el instrumento, se obtuvo un valor a de 0.938. Por lo tanto, se

precisa que el instrumento tiene una excelente confiabilidad.

Il. Estimacion del costo del proyecto

3.1. Estimacién de los costos necesarios para laimplementacién

Tabla 5 Estimacion de costos necesarios para el desarrollo de la investigacion

Naturaleza del Gasto Descripcion Cantidad Precio Precio Total
Unitario
Personal
Asesor(a) 1 S/.0.00 S/.0.00
Bienes
Lapiceros 4 S/.2.00 S/.8.00
Paquete hojas bond 1 S/.18.00 S/.18.00
Post its 1 S/.6.00 S/.6.00
Servicios
Luz 1 S/.60.00 S/.240.00
Internet 1 S/.50.00 S/.200.00
RESUMEN
Personal S/.0.00
Bienes S/.42.00
Servicios S./480.00
TOTAL S/. 522.00

Fuente: Elaboracién propia.
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Interpretacion: En la tabla 5 se presenta una estimacién de costos para

implementar una investigacion con un total de S/522.00. Los gastos incluyen bienes

basicos como lapiceros, hojas bond y notas adhesivas (S/42.00), ademas de servicios

como electricidad (S/240.00) e internet (S/200.00). No se asignaron costos al personal.

Tabla 6 Estimacion de costos necesarios para la implementacion del proyecto

Naturaleza Descripcion Cantidad Precio Unitario Precio Total

del Gasto

Servicios
Investigacion del 1 S/.1,500.00 S/.1,500.00
mercado.
Adaptacion del 1 S/.10,000.00 S/.10,000.00
programa de
suscripciones en
la pagina web.
Programador. 1 S/.3,000.00 S/.3,000.00
Optimizacién del 1 S/.3,000.00 S/.3,000.00
disefio web
Publicidad en redes 1 S/.2,000.00 S/.2,000.00
sociales.
Disefiador Gréfico S/.3,000.00 S/.3,000.00
Herramientas y S/.5,000.00 S/.5,000.00
programas parala
estrategia

RESUMEN

Servicios S./ 27,500.00
TOTAL S/. 27,500.00

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion: En la tabla 6 se detalla los costos para desarrollar un proyecto

mas complejo, con un total de S/27,500.00. Estos gastos se centran en servicios,

incluyendo

investigacion sobre preferencias del
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adaptacion de suscripciones en una pagina web (S/10,000.00), optimizacién del disefio
web (S/3,000.00), publicidad en redes sociales (S/2,000.00), disefiador grafico para las
campafas (S/3,000.00).y por ultimo el uso de diversas herramientas o programas para

implementar la estrategia (S/.5,000.00).

V. Resultado de investigacion

4.1. Andlisis de resultados descriptivos

4.1.3. Variable: Tendencias del consumo femenino
Dimension 1: Decisiones de compra
Pregunta 1: ¢Con qué frecuencia busca informacion sobre la venta de productos?

Tabla 7 Informacién de venta de productos

ITEM1

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 1 2% 2% 2%
CASI NUNCA 3 6% 6% 8%
A VECES 9 18% 18% 26%
CASI SIEMPRE 12 24% 24% 50%
SIEMPRE 25 50% 50% 100%

Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracidn propia.
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Figura 1 Informacion de venta de productos

ITEM1

Porcentaje

alejuaniod ap opealaq

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
ITEM1

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: se observa en la tabla 7 y en la figura 1 que el 50% de
participantes siempre buscan con frecuencia informacion sobre venta de productos.
Igualmente, un 24% sostiene que casi siempre; mientras, un 18% a veces, un 3% casi

nuncay un 2% nunca busca informacién sobre ello.

Pregunta 2: ¢ Con qué frecuencia busca informacion sobre promociones de productos?

Tabla 8 Frecuencia de busqueda de informacion de productos

ITEM2

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 1 2% 2% 2%
CASI NUNCA 2 4% 4% 6%
A VECES 11 22% 22% 28%
CASI SIEMPRE 15 30% 30% 58%
SIEMPRE 21 42% 42% 100%

Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 2 Frecuencia de busqueda de informacién de promociones de productos

ITEM2

50 50

Porcentaje
alejuaalod ap opeausq

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
ITEM2

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: se aprecia en la Tabla 8 y en la Figura 2 que el 42% de las mujeres
encuestadas siempre buscan informacién sobre promociones de productos al igual que
otro 30% indic6 que casi siempre buscan informacién. Esto indica que la informacion de
promociones de productos es relevante para nuestro publico de mujeres encuestadas.
Por otro lado, un 22% considera que a veces buscan informacién de promociones de
productos, un 4% casi nunca y un 2% nunca; por lo que se deduce que no en su minoria

no buscan informacién de promociones de productos.

Pregunta 3: ¢Considera que la calidad de los productos va de acuerdo al precio?

Tabla 9 Relacién calidad — precio

ITEM3
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 1 2% 2% 2%
A VECES 17 34% 34% 36%
CASI SIEMPRE 14 28% 28% 64%
SIEMPRE 18 36% 36% 100%
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Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 3 Relacion calidad - precio

ITEM3

40

Porcentaje

CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
ITEM3

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Se aprecia en la Tabla 9 y en la Figura 3 que el 36% de las mujeres encuestadas
consideran que siempre la calidad del producto va de acuerdo al precio, mientras el 34%
indicé que a veces consideran que la calidad del producto va de acuerdo al precio. Esto
indica que para nuestro publico de mujeres encuestadas la calidad de productos va de
acuerdo al precio. Por otro lado, un 28% considera que casi siempre consideran que la
calidad del producto va de acuerdo el precio y un 2% casi nunca lo consideran; por lo que
se deduce que no en su minoria no consideran que la calidad del producto va de acuerdo

al precio.

Pregunta 4: ¢;Considera que esta satisfecho con la calidad de los productos?

Tabla 10 Satisfaccion en la calidad del producto

ITEM4
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 5 10% 10% 10%
A VECES 16 32% 32% 42%
CASI SIEMPRE 9 18% 18% 60%
SIEMPRE 20 40% 40% 100.0
Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 4 Satisfaccion en la calidad del producto

ITEM4

Porcentaje

CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
ITEM4

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

se aprecia en la Tabla 10 y en la Figura 4 que el 40% de las mujeres encuestadas
consideran que siempre estan satisfechas con la calidad del producto, mientras que el
34% indicé que a veces estan satisfechas con la calidad de los productos. Esto indica que
para la mayoria de nuestro publico de mujeres encuestadas se sienten satisfechas con la
calidad de productos que compran. Por otro lado, un 10% considera que casi nunca se
sienten satisfechas con la calidad de los productos por lo que se deduce que la minoria

no es esta satisfecha con la calidad de los productos que compran.

Pregunta 5: ¢ Considera que esta satisfecho con los precios de los productos?
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Tabla 11 Satisfaccion precio del producto

ITEM5

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 4 8% 8% 8%
A VECES 13 26% 26% 34%
CASI SIEMPRE 13 26% 26% 60%
SIEMPRE 20 40% 40% 100%

Total 50 100% 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 5 Satisfaccion precio del producto

ITEM5

Porcentaje

CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
ITEM5

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

se aprecia en la Tabla 11 y en la Figura 5 que el 40% de las mujeres encuestadas
consideran que siempre estan satisfechas con el precio del producto, mientras que el 36%
indicé que casi siempre estan satisfechas y a veces estan satisfechas con el precio de
los productos. Esto indica que para la mayoria de nuestro publico de mujeres encuestadas
se sienten satisfechas con el precio de los productos que compran. Por otro lado, un 8%

considera que casi nunca se sienten satisfechas con los precios de los productos por lo
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gue se deduce que la minoria no es esta satisfecha con los precios de los productos en

general.

Pregunta 6: ¢Considera que esta satisfecho con los precios de los productos en
promocién?

Tabla 12 Satisfaccion con precios de productos en promocion

ITEM6

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 3 6% 6% 6%
A VECES 17 34% 34% 40%
CASI SIEMPRE 12 24% 24% 64%
SIEMPRE 18 36% 36% 100%

Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 6 Satisfaccion con precios de productos en promocién

ITEM6

40

Porcentaje

CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
ITEM6

Fuente: Elaboracioén propia.

Interpretacion
Se aprecia en la Tabla 12 y en la Figura 6 que el 36% de las mujeres encuestadas

consideran que siempre estan satisfechas con los precios de promocién del producto,

75



Tendencias del consumidor femenino y su relacién con las estrategias de marketing en
mujeres de 20 a 40 afios de edad en el distrito de Santiago de Surco, 2024

mientras que el 34% indic que a veces estan satisfechas. Esto indica que para la mayoria
de nuestro publico de mujeres encuestadas se sienten satisfechas con el precio de los
productos en promocion. Por otro lado, un 6% considera que casi nunca se sienten
satisfechas con los precios de los productos en promocion por lo que se deduce que la

minoria no es esta satisfecha con los precios de los productos en promocion.

Pregunta 7: ¢Cree que la opinion de un especialista influye en su decisién de compra?

Tabla 13 Influencia de especialistas en la compra

ITEM7
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido NUNCA 6 12% 12% 12%

CASI NUNCA 11 22% 22% 34%

A VECES 20 40% 40% 74%

CASI SIEMPRE 9 18% 18% 92%

SIEMPRE 4 8% 8% 100%

Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracidn propia.
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Figura 7 Influencia de especialistas en la compra

ITEM7

Porcentaje

NUNCA CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
ITEM7

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion

Se aprecia en la Tabla 13y en la Figura 7 que el 40% de las mujeres encuestadas
consideran que solo a veces la opinién de un especialista influye en la decision de
compra, mientras que el 22% indic6 que casi nunca les influye la opinion de un
especialista en su decisién de compra. Esto indica que para la mayoria de nuestro publico
de mujeres encuestadas consideran que solo a veces la opinién de un especialista no
influye en su decisién de compra. Por otro lado, un 22% considera que casi nunca influye
en la decisién de compra la opinion de un especialista, por lo que se deduce que la minoria

no consideran que la opinidon de un especialista influye en su decision de compra.
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Pregunta 8: ¢Considera que la opinion de sus amistades influye en su decisién de
compra?

Tabla 14 Influencia de amistades en la compra

ITEM8

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 5 10% 10% 10%
CASI NUNCA 9 18% 18% 28%
A VECES 19 38% 38% 66%
CASI SIEMPRE 12 24% 24% 90%
SIEMPRE 5 10% 10% 100%

Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 8 Influencia de amistades en la compra

ITEM8

40

Porcentaje

NUNCA CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
ITEM8

Fuente: Elaboracion propia.
Interpretacion

se aprecia en la Tabla 14 y en la Figura 8 que el 38% de las mujeres encuestadas
consideran que solo a veces la opinion de sus amistades influye en la decisién de compra,
mientras que el 24% indic6 que casi siempre les influye la opinion de sus amigos
cercarnos en su decision en las compras que realizan. Esto indica que para la mayoria
de nuestro publico de mujeres encuestadas consideran que solo a veces la opiniéon de

sus amistades influye en su decision de compra. Por otro lado, un 18% considera que
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casi nunca influye en la decision de compra la opinion de sus amistades, por lo que se
deduce que la minoria no consideran que la opinién de sus amistades influya en su

decision de compra.

Pregunta 9: ¢ Considera que la opinion de las personas influye en su decisiéon de compra?

Tabla 15 Influencia de personas en la compra

ITEM9

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  NUNCA 4 8% 8% 8%
CASI NUNCA 11 22% 22% 30%
A VECES 21 42% 42% 72%
CASI SIEMPRE 10 20% 20% 92%
SIEMPRE 4 8% 8% 100%

Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 9 Influencia de personas en la compra

ITEM9

50

Porcentaje

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
ITEM9

Fuente: Elaboracioén propia.

Interpretacion

Se aprecia en la Tabla 15 y en la Figura 9 que el 42% de las mujeres encuestadas

consideran que solo a veces la opinion de las personas influye en la decision de compra,
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mientras que el 22% indicé que casi nunca les influye la opiniéon de las personas en su
decision de compra. Esto indica que para la mayoria de nuestro publico de mujeres
encuestadas consideran que solo a veces la opinion de las personas influye en su
decision de compra. Por otro lado, un 8% considera que nunca influye en la decisién de
compra la opinién de sus amistades, por lo que se deduce que la minoria no consideran

gue la opinién de las personas influya en su decision de compra.

Pregunta 10 ¢ Con qué frecuencia esta satisfecho con los productos comprados?

Tabla 16 Frecuencia de satisfaccion de los productos

ITEM10

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido CASINUNCA 2 4% 4% 4%
A VECES 14 28% 28% 32%
CASI SIEMPRE 19 38% 38% 70%
SIEMPRE 15 30% 30% 100%

Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 10 Frecuencia de satisfaccion de los productos

ITEM10

40

Porcentaje

CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
ITEM10

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion

Se aprecia en la Tabla 16 y en la Figural0 que el 38% de las mujeres encuestadas
consideran que casi siempre estan satisfechas con los productos que compran, mientras
que el 30% indicé que siempre estan satisfechas, el 28% indicé que solo a veces estan
satisfechas con los productos comprados. Esto indica que para la mayoria de nuestro
publico de mujeres encuestadas estan satisfechas con los productos comprados. Por otro
lado, un 4% considera que casi nunca estan satisfechas con los productos comprados,
por lo que se deduce que la minoria no se consideran satisfechas con los productos que
compran.
Pregunta 11: ¢{Con qué frecuencia esta identificados con la marca de los productos
adquiridos?

Tabla 17 Frecuencia de identificacion con las marcas

ITEM11

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 2 4% 4% 4%
A VECES 14 28% 28% 32%
CASI SIEMPRE 19 38% 38% 70%
SIEMPRE 15 30% 30% 100%

Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 11 Frecuencia de identificacion con las marcas

ITEM11

40

Porcentaje

CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
ITEM11

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion

Se apreciaenla Tabla 17y en la Figurall que el 38% de las mujeres encuestadas
consideran que casi siempre se sienten identificadas con los productos que compran,
mientras que el 30% indico que siempre se sienten identificadas con las marcas de los
productos adquiridos, el 28% indico que solo a veces se sienten identificados. Esto indica
gue para la mayoria de nuestro publico de mujeres encuestadas se sienten identificadas
con los productos adquiridos. Por otro lado, un 4% considera que casi hunca se sienten
identificadas con los productos comprados, por lo que se deduce que la minoria no se

identifican con la marca de los productos que adquieren.

A continuacion, se precisa la distribucion de frecuencias (f), con base en los cinco

niveles de medicion establecidos para la dimension decisiones de compra de la variable

tendencias del consumo femenino:
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Tabla 18 Frecuencia total de la dimension decisiones de compra

dimensionl

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valide  acumulado
Valido aveces ] 12% 12% 12%
casi siempre 29 58% 58% 70%
siempre 15 30% 30% 100%
Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 12 Frecuencias totales de la dimensién decisiones de compra

dimensiond
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dimensiond

Fuente: Elaboracién Propia
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Interpretacion
Se observa en la tabla 18 y en la figura 12 de la dimension decisiones de compra,
gue el 58% de las encuestadas casi siempre consideran las decisiones de compra, el

30% siempre consideran; mientras que un 12% solo a veces.

Dimension 2: Cambios culturales y sociales
Pregunta 12: ¢ Considera que el nivel de instruccién incide en la decisién de compra de
productos?

Tabla 19 Nivel de instruccion para decision de compra

ITEM12

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  CASI NUNCA 2 4% 4% 4%
A VECES 21 42% 42% 46%
CASI SIEMPRE 14 28% 28% 74%
SIEMPRE 13 26% 26% 100%

Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 13 Nivel de instruccion para decisién de compra

ITEM12

50

Porcentaje

CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
ITEM12

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

Se apreciaenlaTabla 19y enla Figura 13 que el 42% de las mujeres encuestadas
consideran gque a veces el nivel de instruccién incide en la decision de compra, mientras
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gue el 28% indic6 que casi siempre, el 26% indicé que siempre. Esto indica que para la
mayoria de nuestro publico de mujeres encuestadas consideran que el nivel de
instruccion incide en la decision de compra. Por otro lado, un 4% no considera que el nivel
de instruccién incide en la decisién de compra de productos, por lo que se deduce que la

minoria no considera la el nivel de instruccion incide en la decisién de compra.

Pregunta 13: ¢ Con qué frecuencia utiliza dispositivos tecnoldgicos para realizar compras
online?

Tabla 20 Uso de dispositivos tecnolégicos

ITEM13

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASINUNCA 3 6% 6% 6%
A VECES 12 24% 24% 30%
CASI SIEMPRE 18 36% 36% 66%
SIEMPRE 17 34% 34% 100%

Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 14 Uso de dispositivos tecnolégicos
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Fuente: Elaboracién propia.
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Interpretacion

Se aprecia en la Tabla 20 y en la Figura 14 que el 36% de las mujeres encuestadas
casi siempre utilizan dispositivos electrénicos para hacer compras online mientras que el
34% indic6 que siempre utilizan, el 24% indic6 que a veces utilizan dispositivos
electronicos para la compra online. Esto indica que la mayoria de nuestro publico de
mujeres encuestadas utilizan dispositivos electrénicos para sus compras online. Por otro

lado, un 6% casi nunca utiliza dispositivos electrénicos para realizar sus compras online.

Pregunta 14: ¢;Con qué frecuencia esta familiarizado con las compras digitales?

Tabla 21 Compras digitales

ITEM14

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido CASINUNCA 2 4% 4% 4%
A VECES 12 24% 24% 28%
CASI SIEMPRE 19 38% 38% 66%
SIEMPRE 17 34% 34% 100%

Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 15 Compras digitales
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Fuente: Elaboracion propia.
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Interpretacion

Se apreciaenla Tabla 21y en la Figura 15 que el 38% de las mujeres encuestadas
casi siempre se sienten familiarizadas con las compras digitales mientras que el 24%
indico que a veces, el 34% siempre se siente familiarizado con las compras digitales. Esto
indica que la mayoria de nuestro publico de mujeres encuestadas se sienten
familiarizadas con las compras digitales. Por otro lado, un 4% casi nunca se siente

familiarizada con las compras digitales.

Pregunta 15: ¢Considera que las compras digitales brindan mejores ofertas que las
presenciales?

Tabla 22 Ofertas en compras digitales

ITEM15
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido  CASI NUNCA 3 6% 6% 6%

A VECES 12 24% 24% 30%

CASI SIEMPRE 17 34% 34% 64%

SIEMPRE 18 36% 36% 100%

Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 16 Ofertas en compras digitales
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Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion

Se apreciaenla Tabla 22 y en la Figura 16 que el 36% de las mujeres encuestadas
siempre consideran que las compras digitales brindan mejores ofertas que las
presenciales, al igual que el 24% casi siempre considera que las compras online brindan
mejores ofertas que las presenciales, mientras que el 24% a veces consideran que si
brindan mejores ofertas. Esto indica que la mayoria de nuestro publico de mujeres
encuestadas consideran que las compras digitales brindan mejores ofertas que las

presenciales. Por otro lado, un 6% casi nunca considera de esa manera.

A continuacion, se precisa la distribucion de frecuencias (f), con base en los cinco
niveles de medicion establecidos para la dimensién Cambios culturales y sociales de

la variable tendencias en el consumo femenino:
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Tabla 23 Frecuencias totales de la dimensién cambios culturales y sociales

dimension2

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido casi nunca 1 2% 2% 10%
aveces 14 28% 28% 30%
casi siempre 17 34% 34% 64%
siempre 18 36% 36% 100%
Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 17 Frecuencias totales de la dimensién cambios culturales y sociales
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

Se observa en la tabla 23 y en la figura 17 de la dimension decisiones de compra,
que el 36% de las encuestadas siempre consideran las decisiones de compra, el 34%
casi siempre consideran; un 28% las considera a veces y mientras un 2% las considera

casi nunca.

A continuacion, se precisa la distribucion de frecuencias (f), con base en los cinco

niveles de medicion establecidos para la variable tendencias en el consumo femenino:
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Tabla 24 Frecuencias totales de las variables tendencias en el consumo femenino

Variable1l

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valide  acumulado

Valido aveces 5 10% 10% 10%
casi siempre 27 54% 54% 64%
siempre 18 36% 36% 100%
Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 18 Frecuencias totales de las variables tendencias en el consumo femenino
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion

Se aprecia en la Tabla 24 y en la Figura 18 de las frecuencias para la variable
tendencias en el consumo femenino que el 54% de las mujeres encuestadas casi siempre
consideran que las tendencias del consumo femenino, mientras que el 36% siempre y por
otro lado el 10% de las encuestadas solo a veces consideran las tendencias en el

consumo femenino.
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Dimension 3: Estrategias de promocion
Pregunta 16: ¢Qué tan efectivas considera que son las publicidades para aumentar las

ventas?

Tabla 25 Efectividad de la publicidad en las ventas

ITEM16

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  CASI NUNCA 1 2% 2% 2%
A VECES 14 28% 28% 30%
CASI SIEMPRE 15 30% 30% 60%
SIEMPRE 20 40% 40% 100%

Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 19 Efectividad de la publicidad en las ventas

ITEM16

Porcentaje

CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
ITEM16

Fuente: Elaboracioén propia.

Interpretacion

Se apreciaenla Tabla 25y en la Figura 19 que el 40% de las mujeres encuestadas
siempre consideran que las publicidades para aumentar las ventas siempre son efectivas,
el 30% casi siempre considera que son efectivas, mientras que el 28% a veces consideran

gue si son efectivas. Esto indica que la mayoria de nuestro publico de mujeres
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encuestadas consideran que las publicidades son efectivas para aumentar las ventas.
Por otro lado, un 2% casi nunca considera que las publicidades son efectivas para

aumentar las ventas.

Pregunta 17: ¢(Qué tan efectivas considera que son los descuentos limitados para
aumentar las ventas en un corto tiempo?

Tabla 26 Efectividad de descuentos limitados

ITEM17

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  CASI NUNCA 1 2% 2% 2%
A VECES 13 26% 26% 28%
CASI SIEMPRE 17 34% 34% 62%
SIEMPRE 19 38% 38% 100%

Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 20 Efectividad de descuentos limitados
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Fuente: Elaboracioén propia.
Interpretacion
Se apreciaenla Tabla 26 y en la Figura 20 que el 38% de las mujeres encuestadas

siempre consideran que siempre los descuentos limitados aumentan las ventas en un
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corto tiempo, el 34% casi siempre considera que si aumentan las ventas en un corto
tiempo, mientras que el 26% a veces consideran que aumentan las ventas en un corto
tiempo. Esto indica que la mayoria de nuestro publico de mujeres encuestadas consideran
que las los descuentos limitados aumentan las ventas en un corto tiempo, por otro lado,

solo el 2% considera que casi nunca aumentan las ventas.

A continuacion, se precisa la distribucién de frecuencias (f), con base en los cinco

niveles de medicién establecidos para la dimension estrategias de promocién de la

variable estrategias de marketing:

Tabla 27 Frecuencias totales de la dimension estrategias de promocion

dimension3

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

valido casi nunca 1 2% 2% 2%
aveces 13 26% 26% 28%
casi siempre 14 28% 28% 56%
siempre 22 44% 44% 100%
Total a0 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 21 Frecuencias totales de la dimensién estrategias de promocion
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion

dimension3

28%

awveces casi siempre
dimensicn3

siempre

Se observa en la tabla 27 y en la figura 21 de la dimension estrategias de

promocién, que el 44% de las encuestadas siempre consideran las estrategias de

promocién, el 28% casi siempre consideran; el 26% solo a veces, por otro lado solo el 2%

casi nunca las consideran.
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Dimension 4: Redes sociales
Pregunta 18: ¢Con que frecuencia sueles seguir a marcas o personas por su cantidad
de seguidores?

Tabla 28 Seguimiento de marcas por seguidores

ITEM18

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 1 2% 2% 2%
CASI NUNCA 3 6% 6% 8%
A VECES 14 28% 28% 36%
CASI SIEMPRE 15 30% 30% 66%
SIEMPRE 17 34% 34% 100%

Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 22 Seguimiento de marcas por seguidores

ITEM18

40

Porcentaje

NUNCA CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
ITEM18

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

Se apreciaenla Tabla 28 y en la Figura 22 que el 34% de las mujeres encuestadas
siempre suelen seguir a marcas o personas por su cantidad de seguidores, el 30% casi

siempre, mientras que el 28% a veces suelen seguir las marcas y personas por la cantidad
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de sus seguidores. Esto indica que la mayoria de nuestro publico de mujeres encuestadas
suelen seguir a las marcas y personas por la cantidad de sus seguidores. Por otro lado,

un 2% nunca considera seguir a marcas y personas por sus seguidores.

Pregunta 19: ¢Con que frecuencia interactias (like, comentarios, compartidos) con
publicaciones de marcas en redes sociales?

Tabla 29 Seguimiento de marcas por seguidores

ITEM19

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  NUNCA 1 2% 2% 2%
CASI NUNCA 3 6% 6% 8%
A VECES 13 26% 26% 34%
CASI SIEMPRE 16 32% 32% 66%
SIEMPRE 17 34% 34% 100%

Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracioén propia.

Figura 23 Seguimiento de marcas por seguidores

ITEM19

40

Porcentaje

NUNCA CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
ITEM19

Fuente: Elaboracion propia.
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Interpretacion

Se apreciaenla Tabla 29y en la Figura 23 que el 34% de las mujeres encuestadas
siempre suelen interactuar con las publicaciones de redes sociales, el 32% casi siempre,
mientras que el 26% a veces suelen interactuar con las publicaciones de redes sociales.
Esto indica que la mayoria de nuestro publico de mujeres encuestadas suelen interactuar
con las publicaciones en redes sociales. Por otro lado, un 2% nunca interactta con las

publicaciones de redes sociales.

A continuacion, se precisa la distribucién de frecuencias (f), con base en los cinco
niveles de medicién establecidos para la dimensién redes sociales de la variable

Marketing Digital:

Tabla 30 Frecuencias totales de la dimensién redes sociales

dimensiond

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido a veces 5 10% 10% 10%
casi siempre 27 54% 54% 64%
siempre 18 36% 36% 100%
Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracién Propia

98

ISIL



Tendencias del consumidor femenino y su relacion con las estrategias de marketing en IS I I.
mujeres de 20 a 40 afios de edad en el distrito de Santiago de Surco, 2024

Figura 24 Frecuencias totales de la dimensién redes sociales
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: Se observa en la tabla 30 y en la figura 24 de la dimension redes
sociales, que el 36% de las encuestadas siempre consideran las redes sociales, 54% casi

siempre las consideran y un 10% a veces las consideran.

A continuacion, se precisa la distribucién de frecuencias (f), con base en los cinco
niveles de medicién establecidos para la variable estrategias de marketing:

Tabla 31 Frecuencias totales de la variable de estrategia de marketing

Variable2
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido  acumulado

Valido casi nunca 2 4% 4% 4%

aveces 9 18% 18% 22%

casi siempre 17 34% 34% 56%

siempre 22 44% A44% 100%

Total 50 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 25 Frecuencias totales de la variable de estrategia de marketing
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: Se aprecia en la Tabla 31 y en la Figura 25 de las frecuencias
para la variable estrategias de marketing que el 44% de las mujeres encuestadas siempre
consideran que las estrategias marketing se relacionan con las tendencias del consumo
femenino, mientras que el 34% casi siempre y el 18% solo a veces, por otro lado, solo el
4% de las encuestadas casi nhunca relacionan las estrategias de marketing con las

tendencias del consumo femenino.

4.2. Andlisis de resultados inferenciales

Hipotesis general

Paso 1: Planteamiento de la hipétesis
Ho: Las tendencias en el consumo femenino no se relacionan
significativamente con las estrategias de marketing en mujeres del distrito Santiago

de Surco, 2024.
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Ha: Las tendencias en el consumo femenino se relacionan
significativamente con las estrategias de marketing en mujeres del distrito Santiago
de Surco, 2024.
Paso 2: Selecciona nivel de significancia:
95% de aceptacion y 5% de error maximo permitido (0.05)
Regla de decision:
Si p-valor > 0.05 Acepta Ho y Rechaza la Ha.
Si p-valor < 0.05 Rechazo Ho y Acepta la Ha.
Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de hipotesis.

Tabla 32 Coeficiente de correlacion de Rho Spearman segun las variables Tendencias
en el consumo femenino y estrategias de marketing

Tendencias en el Estrategias de
consumo femenino marketing
) Coeficiente de o
Tendencias en . 1,000 ,790
o] Consumo correlacion
] Sig. (bilateral) . ,000
femenino
Rho de N 51 51
Spearman Coeficiente de
P ) L ,790™ 1,000
Estrategias de correlacion
marketing Sig. (bilateral) ,000 .
N 51 51

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Elaboracion propia a partir de los datos generados por el software SPSS v.29.
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Figura 26 Coeficiente de correlacion de Rho Spearman segun las variables Tendencias
en el consumo femenino y estrategias de marketing
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Nota: Elaboracién propia a partir de los datos generados por el software SPSS v.29.
Paso 4: Toma de decision
Con un nivel de confianza de 95% y un valor de Sig.= 0.000, se rechaza la
hipotesis nula (Ho) y se acepta la hip6tesis alterna. Por tanto, las tendencias en el
consumo femenino se relacionan significativamente con las estrategias de

marketing en mujeres del distrito Santiago de Surco, 2024.

Hipotesis especifica 1

Paso 1: Planteamiento de la hipétesis especifica 1
Ho: Las tendencias en el consumo femenino no se relacionan
significativamente con las estrategias de promocién en mujeres de 20 a 40 afios de
edad en el distrito de Santiago de Surco, 2024.
Ha: Las tendencias en el consumo femenino se relacionan
significativamente con las estrategias de promocién en mujeres de 20 a 40 afios de
edad en el distrito de Santiago de Surco, 2024.

Paso 2: Selecciona nivel de significancia:
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95% de aceptacion y 5% de error maximo permitido (0.05)
Regla de decision:
Si p-valor > 0.05 Acepta Ho y Rechaza la Ha.

Si p-valor < 0.05 Rechazo Ho y Acepta la Ha.

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacién de hipétesis

especifica 1.

Tabla 33 Coeficiente de correlacion de Rho Spearman segun las variables Tendencias
en el consumo femenino y estrategias de marketing.

Tendencias en el Estrategias de

consumo marketing
femenino
Coeficiente de N
Tendencias en el ., 1,000 ,634
correlacion
consumo
, Sig. (bilateral) : ,000
femenino
Rho de N 51 51
Spearman Coeficiente d
P | oeficien .e, e 634" 1,000
Estrategias de correlacion
marketing Sig. (bilateral) ,000 :
N 51 51

**, La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Paso 4: Toma de decision
Con un nivel de confianza de 95% y un valor de Sig.= 0.000, se rechaza la
hipotesis nula (Ho) y se acepta la hip6tesis alterna. Por tanto, las tendencias en el
consumo femenino se relacionan significativamente con las estrategias de

promocién en mujeres de 20 a 40 afos de edad en el distrito de Santiago de Surco,

2024.
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Hipdtesis especifica 2

Paso 1: Planteamiento de la hipotesis especifica 2
Ho: Las tendencias en el consumo femenino no se relacionan
significativamente con las redes sociales en mujeres de 20 a 40 afios en el distrito
de Santiago de Surco, 2024
Ha: Las tendencias en el consumo femenino se relacionan
significativamente con las redes sociales en mujeres de 20 a 40 afios en el distrito

de Santiago de Surco, 2024

Paso 2: Selecciona nivel de significancia:
95% de aceptacion y 5% de error maximo permitido (0.05)
Regla de decision:
Si p-valor > 0.05 Acepta Ho y Rechaza la Ha.
Si p-valor < 0.05 Rechazo Ho y Acepta la Ha.
Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacién de hipétesis
especifica 2.

Tabla 34 Coeficiente de correlacion de Rho Spearman segun las variables Tendencias
en el consumo femenino y estrategias de marketing.

Tendencias en el  Estrategias de

consumo marketing
femenino
Coeficiente d
Tendencias en oeticien .e, © 1,000 716”7
ol consumo correlacion
] Sig. (bilateral) . ,000
femenino
Rho de N 51 51
Spearman Coeficiente d
P | oetielen’e de 716" 1,000
Estrategias de correlacion
marketing Sig. (bilateral) ,000 .
N 51 51

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Paso 4: Toma de decisién

Con un nivel de confianza de 95% y un margen de error de 5% se obtuvo el valor
de Sig.= 0.000, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna. Por
tanto, los cambios culturales y sociales se relacionan significativamente con las redes

sociales en mujeres de 20 a 40 afios en el distrito de Santiago de Surco, 2024.

V. Sustento del Mercado

5.1. Alcance esperado del mercado

La presente investigacion analiza la relaciéon entre las tendencias de consumo
femenino y las estrategias de marketing, con un enfoque local en el distrito de Santiago
de Surco. Su objetivo principal es proporcionar informacién valiosa a las empresas y
marcas del rubro belleza y cuidado personal, que se dirigen a este segmento a través de
plataformas digitales, como redes sociales y tiendas en linea, con el fin de optimizar su
comunicacidn y conexion con este publico.

En caso de obtener resultados favorables, el alcance podria expandirse
progresivamente a otros distritos de Lima, permitiendo a las marcas ajustar sus
estrategias de manera mas efectiva para satisfacer las necesidades de las mujeres en
diferentes zonas de la ciudad. A largo plazo, se proyecta una ampliacion a nivel nacional,
con el propésito de comprender mejor las tendencias de consumo femenino en el Pera y
orientar a las marcas en el disefio de propuestas mas alineadas con las expectativas de

este segmento clave.
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5.2. Descripcidon del mercado objetivo real o potencial

Tabla 35 Contexto de mercado

Elementos

Descripcion

Competidores

Proveedores

Canales de
venta

Estrategias de
publicidad

Nuestros competidores principales son las diversas estrategias de
marketing digital ofrecidas por las diferentes empresas del sector de
belleza y cuidado personal como Aruma y Natura.

Los principales proveedores son las empresas que elaboran los
productos de belleza y cuidado personal. Por ejemplo, Ceravé, La
Roche Posay, Eucerin, Maybelline, L’oreal, entre otros. Otros
proveedores son de servicios de entrega y delivery.

Se utilizan diversos canales digitales, como tiendas en linea y redes
sociales; y fisicos como tiendas en diversas ubicaciones estratégicas.
Hay casos como el de Natura que usan el sistema de red de mercadeo
para su distribucion.

Utilizan diversas estrategias de publicidad digital principalmente en
Google, Instagram, Facebook y TikTok. También realizan marketing
de Influencers, redes de mercadeo en el caso de Natura, marketing
de contenido, publicidad ATL y BTL.

Fuente: Elaboracidn propia.

Interpretacion: La Tabla 35 muestra un andlisis del contexto de mercado

relacionado con el desarrollo del sector de belleza y cuidado personal. Los competidores

son las estrategias de marketing digital de diversas empresas 0 marcas que se

encuentren en este sector del mercado como Aruma o Natura. Los principales

proveedores son empresas que elaboran los productos de belleza y cuidado personal

como Ceravé, La Roche Posay, Eucerin, Maybelline y Léreal. Esto hace ver que es un

sector dependiente de empresas externas y se debe de tener buena relacion para obtener

beneficios con ellas. También se considera un importante proveedor a las empresas que

brindan servicios deliverys, las cuales son muy requeridas por tiendas e-commerce. En

cuanto a los canales de venta, estas empresas utilizan plataformas digitales como tiendas

en linea y redes sociales, ademas de puntos de venta fisicos estratégicamente ubicados.
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En casos especificos, como Natura, implementan sistemas de redes de mercadeo para
su distribucion, lo que amplia su alcance comercial. Finalmente, las estrategias de
publicidad predominantes se basan en el uso de medios digitales, especialmente en
plataformas como Google, Instagram, Facebook y TikTok. Ademas, recurren al marketing
de influencers, redes de mercadeo y estrategias mas tradicionales como el marketing de
contenido y la publicidad ATL y BTL. Este panorama competitivo y diversificado destaca
la necesidad de un enfoque innovador y personalizado en nuestras propuestas para

sobresalir en este sector.

Tabla 36 Clientes potenciales

Elementos Descripcion
Industria Sector de belleza y cuidado personal.
Tipo de empresa Esta estrategia se dirigira a empresas importantes del sector

como Aruma y Natura.

Ingresos por ventas Generan ventas mayores a 50,000 soles mensuales.

Cantidad de Cuentan con equipos de 500 a mas empleados, lo que permite
trabajadores una estructura agil para la adopcién de nuevas estrategias y
tecnologias.

Ubicacion de la Se encuentran localizadas en el distrito de Santiago de Surco,
empresay sedes Lima.

Fuente: Elaboracidn propia.

Interpretacion: La Tabla 36 presenta las caracteristicas principales del perfil de
los clientes potenciales para nuestra estrategia de marketing digital, la cual, se enfoca en
empresas del sector de belleza y cuidado personal, como Aruma y Natura, que buscan
innovar en la conexidn y fidelizaciébn de sus consumidoras. Estas empresas generan
ingresos mensuales mayores a 50,000 soles mensuales, lo que refleja su capacidad para
invertir en herramientas avanzadas de marketing. Ademas, cuentan con equipos de 500

0 mas empleados, lo que les permite adoptar estrategias y tecnologias de manera agil y
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efectiva. Su ubicacién en el distrito de Santiago de Surco, Lima, facilita un enfoque
geograficamente segmentado para abordar sus necesidades especificas. Este andlisis
demuestra que estas empresas tienen el perfil ideal para implementar soluciones como

sistemas de suscripcidn y programas de recompensas, alineandose con sus objetivos de

crecimiento y fidelizacion.

5.3. Descripcion de la propuesta de innovacion o del modelo de negocio

5.3.1. Diagnéstico situacional

Analisis FODA
Andlisis Descriptor
Fortaleza - El tema de investigacién es actual y relevante ya que aborda

temas contemporaneos de marketing enfocado en las
tendencias y preferencias del consumidor femenino
alinedndose con el interés de muchas empresas que apuntan
al publico estudiado.

El mercado de belleza es prioritario para las consumidoras
femeninas en el distrito de Santiago de Surco- Lima Perq,
donde el cuidado personal se asocia a bienestar y autoestima.

- La estrategia de marketing digital ahora destaca con la
transparencia, el compromiso ambiental y la responsabilidad
social.

- Potencial para estrategias personalizadas, ya que los
resultados pueden ser clave para disefiar estrategias de
marketing mas efectivas al puablico femenino entre los 20 a 40
anos.

Oportunidades

- Relevancia en el entorno comercial local, debido a que el
distrito de Santiago de Surco es muy dindmico en términos
comerciales por los grandes centros comerciales que tienen,
por lo que los resultados pueden ser de utilidad para negocios
locales que quieran mejorar sus estrategias.

- Aumento de la confianza en las tiendas ecommerce y
crecimiento de la era digital.

-Conciencia ambiental: Cada vez mas mujeres son
conscientes del impacto ambiental de sus elecciones. Buscan
productos que sean ecoldgicos, éticos y sostenibles, lo que
refleja un cambio hacia el consumo responsable.
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- Poder Adquisitivo Creciente, debido a que las mujeres estan
adquiriendo mayor poder econdmico y de decision en las
compras.

- Diversas estrategias de fidelizacion de empresas importantes
del sector que no se han aplicado al mercado nacional.

Debilidades

- Limitacién geogréafica, al solo enfocarnos en Santiago de
Surco ya que, los resultados no se pueden aplicar en todas las
zonas por distintos contextos entre otros distritos.

- Dependencia de importaciones, lo que incrementa los costos
para el consumidor final.

- Capacidad limitada para anticipar transformaciones futuras,
porque La investigacion se centra en las tendencias presentes
y su vinculo con el marketing; sin embargo, al no contemplar
posibles cambios a futuro, corre el riesgo de quedar
desactualizada rapidamente en un mercado altamente
cambiante.

- Dificultad en fidelizacién de clientes potenciales a través de
la calidad, fijacion de precios y enfoque en el cuidado de la
imagen de la marca.

- Falta de diferenciacion en marcas locales: Muchas marcas
nacionales compiten Unicamente por precio, lo que debilita su
capacidad de fidelizar consumidores.

Amenazas

- Discriminacion de género: La discriminacion en el lugar de
trabajo y en la sociedad en general puede resultar en salarios
mas bajos y menos oportunidades de ascenso para las
mujeres.

- Pirateria y mercado informal: Venta de productos de belleza
falsificados o no autorizados que compiten por precio.

- Cambios rapidos en las tendencias del consumo, porque
pueden variar en los resultados actuales.

Fuente: Elaboracion propia.

5.3.2. Propuesta de valor

Nuestra estrategia de marketing digital est4 disefiada especificamente para

marcas destacadas del sector de belleza y cuidado personal en Santiago de Surco.
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Ofrecemos herramientas innovadoras que permiten conectar de manera auténtica y
efectiva con mujeres de entre 20 y 40 afios, optimizando su experiencia y fomentando la
fidelizacion a través de sistemas de suscripcién y programas de recompensas. Nuestra
propuesta aborda desafios clave como la falta de interaccion directa con el puablico
objetivo, la necesidad de garantizar ventas constantes y la blsqueda de una mayor
fidelizacion de los consumidores. Asimismo, ayudamos a las marcas a fortalecer su
posicionamiento y a mejorar la comunicacion directa con sus consumidoras mediante
estrategias personalizadas que enriquecen la experiencia en sus tiendas de comercio
electronico y aseguran la adaptacion a las tendencias mas recientes del mercado. Lo que
nos diferencia es nuestra especializacién en estrategias digitales centradas en sistemas
de suscripcion y programas de recompensas, respaldadas por un andlisis profundo de
datos. Utilizamos herramientas como encuestas enviadas por correo electronico y
consultas a través de redes sociales para recopilar informacion valiosa sobre las
preferencias y necesidades de las clientas. Este enfoque nos permite ajustar las
campafias de manera continua, garantizando que estén alineadas con las expectativas y

comportamientos del publico objetivo.

5.3.3. Fuentes de ingresos

Nuestros futuros clientes estaran dispuestos a pagar por estrategias de marketing
digital que se enfoquen mucho en el publico femenino mediante la inclusion de sistemas
de suscripciones y programas de recompensas. Actualmente estas empresas estan
pagando por campafias de marketing genéricas, solamente enfocados en publicaciones
en redes sociales o publicidad basica y servicios de agencias de marketing que no
siempre consideran un estudio de las particularidades de las tendencias del consumo
femenino, o en la mejora de los servicios de las empresas y resultando en esfuerzos
pocos efectivos para la captacidén de la atencién y preferencia. Con todo esto pagan por

servicios que en muchas ocasiones tienen precios altos sin tener los resultados
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esperados. Muchas de estas marcas no pueden pagar a una agencia de marketing y las
que si, estan pagando mediante contratos fijos con dichas agencias, pagos por servicios
y campafias puntuales, y en la mayoria de los casos no estan especializados en
consumidoras femeninas. A estas marcas les gustaria tener opciones mas flexibles como
pagos a plazos 0 esquemas de pagos basados en resultados. Esto les permitira acceder
a servicios de alta calidad sin comprometer sus flujos de cajas que para estas

microempresas es muy importante.

5.3.4. Canales de distribucién

Principalmente las marcas desean ser contactadas a su correo, WhatsApp y redes
sociales para asi poder tener una reunion en videoconferencia o personal para tener un
intercambio agil de informacion y la personalizacion de las propuestas. El canal que se
considera es el correo electrénico debido a que la gran mayoria de empresas cuentan
con ello. Ademas, esta plataforma permite el envio inmediato de documentos, mensajes
privados y profesionalizaciéon del mensaje. Se considera como canales mas baratos al
correo electronico y el WhatsApp. Esto debido a que se requiere una inversion minima o
nula y se puede tener una gestion efectiva con herramientas de automatizacién que
permiten llegar a varios clientes con mensajes personalizados sin costos adicionales

significativos.

5.3.5. Estrategia de penetracién en el mercado

Se lograra que las empresas del sector de belleza y cuidado personal adquieran
nuestros servicios mediante reuniones presenciales o virtuales para poder mostrar los
resultados de algunas marcas con las estrategias, proyectos previos y mostrando un

diagnéstico inicial gratuito de sus negocios ensefiando como las estrategias planteadas
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se adaptan y mejoran su posicionamiento y la fidelizacion de sus clientes. Esto les
permitird visualizar el valor que nuestras soluciones aportardn a sus empresas,
generando confianza para adquirir los servicios. Se buscara realizar blogs informativos
mandados por los correos brindando informacion de calidad para las empresas del sector
de belleza y cuidado. No se realizaran ventas a intermediarios debido al enfoque de
mantener una relacién cercana y personalizada con cada empresa reduciendo el costo
del servicio. No contaremos con alianzas con socios estratégicos para llegar a cada
empresa del sector de belleza y cuidado personal del distrito de Santiago de Surco debido

a que queremos una relacion lo mas directa posible con ellos.

5.3.6. Actividades productivas propias y externas

Para entregar nuestra propuesta de valor, llevamos a cabo actividades clave como
la evaluacion inicial de las empresas mediante reuniones virtuales o presenciales para
comprender sus necesidades y objetivos, el disefio y optimizacion de paginas web para
garantizar su funcionalidad y atractivo, la implementacion de sistemas de suscripcion y
programas de recompensas directamente en las plataformas web, y el analisis y reportes
constante de datos recolectados para acomodar las estrategias segun las necesidades y
tendencias del publico femenino. Para comercializar nuestros servicios, utilizamos
estrategias como la presentacién de casos de éxito y proyectos relevantes, ademas de
establecer contactos directos con los clientes a través de redes sociales, correos
electrénicos y WhatsApp, garantizando una comunicacion personalizada y efectiva. El
fortalecimiento de la relacién con nuestros clientes incluye el seguimiento continuo de
resultados, reuniones periddicas para presentar avances y realizar ajustes estratégicos,
y una consultoria personalizada que ofrece soluciones adaptadas a las necesidades
especificas de cada empresa. Finalmente, las actividades destinadas a generar ingresos
se enfocan en la venta directa de servicios de marketing digital y en la implementacion de

sistemas de suscripcién y programas de recompensas.
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5.3.7. Alianzas

Nuestros proveedores mas importantes seran plataformas de gestion de datos y
andalisis de datos como Tableau o Excel, Microsoft 365 y herramientas para videollamadas
como Zoom. Para nuestras actividades clave, contaremos con el apoyo de disefiadores
graficos, desarrolladores y especialistas en marketing digital externos que facilitaran la

creacion de propuestas de valor personalizadas para los clientes.

VI. Conclusiones y recomendaciones

6.1. Conclusiones

Se concluye que las tendencias en el consumo femenino se relacionan
significativamente con las estrategias de marketing en mujeres del distrito Santiago de
Surco, 2024. Esta relacion evidencia que las decisiones de consumo de las mujeres de
20 a 40 afos estan influenciadas por estrategias que atienden especificamente a sus
necesidades y preferencias, confirmando la importancia de un enfoque segmentado y
adaptable en el marketing dirigido a este grupo. Estos hallazgos subrayan la relevancia
de comprender y adaptar las tacticas de mercadeo a los patrones de consumo

particulares del publico femenino.

6.1.1. Conclusiones generales

Se concluye que las tendencias en el consumo femenino se relacionan
significativamente con las estrategias de marketing en mujeres del distrito Santiago de
Surco, 2024. Esta relacion evidencia que las decisiones de consumo de las mujeres de

20 a 40 afos estan influenciadas por estrategias que atienden especificamente a sus
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necesidades y preferencias, confirmando la importancia de un enfoque segmentado y
adaptable en el marketing dirigido a este grupo. Estos hallazgos subrayan la relevancia
de comprender y adaptar las tacticas de mercadeo a los patrones de consumo

particulares del publico femenino.

6.1.2 Conclusiones especifica
6.1.2.1. Conclusiones especificas 1

Se concluye que las decisiones de compra se relacionan significativamente con
las estrategias de promocién en mujeres de 20 a 40 afios de edad en el distrito de
Santiago de Surco, 2024.

Las promociones, al estar orientas con las expectativas y comportamientos de
compra del segmento estudiado y asi facilitar una mayor adquisicion y fidelizacién con las
marcas. Esto resalta la necesidad de disefiar campafias promocionales que conecten con
los valores y estilo de vida de esta audiencia, maximizando asi el impacto en sus

decisiones de compra.

6.1.2.2. Conclusiones especificas 2

Se concluye que las tendencias del consumo femenino se relacionan
significativamente con las redes sociales en mujeres de 20 a 40 afios en el distrito de
Santiago de Surco, 2024.

Las redes o plataformas sociales no solo actian como medios de comunicacion,
sino también como un vehiculo de las transformaciones de las tendencias, facilitando que
las mujeres de este rango adopten y se puedan involucrar con estas tendencias
emergentes. Este fendmeno indica que el marketing digital debe integrar y reflejar estas

influencias culturales para resonar de manera auténtica con el puablico objetivo.
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6.2. Recomendaciones

6.2.1 Recomendaciones generales

Se recomienda a las empresas que deseen llegar a las mujeres de la region de
Santiago de Surco que creen planes de marketing segmentados basados en un examen
minucioso de los patrones de compra de las mujeres de entre 20 y 40 afios. Este grupo
demografico muestra ciertos habitos de compra que estan influenciados por sus intereses
y estilos de vida actuales, asi como por aspectos funcionales, valores y experiencias. En
consecuencia, las tacticas deben ser lo bastante adaptables para alterarse rapidamente
con los gustos y habitos de los consumidores. Utilizando técnicas como el analisis de
datos y la investigacion de mercado para comprender las caracteristicas Unicas de este
mercado, los esfuerzos de marketing deben incluir caracteristicas de personalizacion.

Se puede ejecutar estrategias para los precios competitivos frente a rivales
alzando el valor y la diferenciaciéon frente a los distintos competidores. Esto puede
ejecutarse a través de la innovacion, calidad para transmitir confianza y se pueda lograr
fidelizar a los clientes con los productos que quieran adquirir. Lo que busca el consumidor
es poder sentir seguridad al momento de realizar una compra a través de una
comunicacion clara donde el valor principal sea generar una experiencia vivencial al

cliente y retenerlo.

6.2.2 Recomendaciones especificas

6.2.2.1 Recomendacion especificas 1

Para incrementar la relacién de las estrategias de promocién en las tendencias en
el consumo femenino de este grupo, las organizaciones deben de considerar
promociones que vayan mas alla de los descuentos y las ofertas, enfocandose en

estrategias que generen una conexidn emocional. Se sugiere desarrollar campafas de
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marketing donde reflejen intereses actuales de este segmento, como la sostenibilidad
ambiental, la inclusién social, y la mejora del bienestar personal. Por ejemplo, las
instituciones pueden tener beneficios adicionales a sus promociones, como donaciones
a causas sociales o programas de lealtad que premien el consumo responsable. Las
campafias que destacan el valor agregado de los productos o servicios y que logran
comunicarse con autenticidad tienden a tener un mayor impacto en este grupo, mejorando
tanto la percepcion de la marca como la fidelidad del cliente. Ademas, el uso de canales
de comunicacién adecuados, como redes sociales y plataformas de comercio electrénico,

ayudara a maximizar el alcance y efectividad de estas promociones.

6.2.2.2 Recomendaciones especificas 2

Se aconseja que las empresas inviertan en estrategias de marketing digital que
sean culturalmente relevantes y que se ajusten a los cambios socioculturales que estan
experimentando las mujeres del distrito de entre 20 y 40 afios, ya que las tendencias de
consumo femenino tienen un gran impacto en el consumo a través de las redes sociales.
Las redes sociales son plataformas que han convertido en espacios donde las
consumidoras encuentran y buscan contenidos que reflejan sus valores, aspiraciones y
estilos de vida. Por ello, es primordial que las organizaciones creen contenido que
resuenen auténticamente con este segmento, utilizando variados formatos como videos,
infografias y colaboraciones con influencers locales que entiendan de las tendencias y
temas que les agrada a su audiencia. Ademas, la inclusion de mensajes que promuevan
la diversidad, el empoderamiento y la conexién con temas de interés social puede ayudar
a fortalecer la relacién entre la marca y el publico objetivo. Finalmente, se recomienda el
uso de herramientas de analisis en redes sociales para monitorear y adaptarse en tiempo
real a las dinamicas de interaccion y recepcion del contenido, permitiendo a las marcas
reaccionar ante los cambios culturales y optimizar su estrategia en funcién de las

preferencias actuales de su audiencia.
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VIIl. ANEXOS

8.1. Informe de Turnitin

PIERO ALESSANDRO MANTILLA TORRES

FINAL TESIS INDICE AVANCE 2.docx

@ Instituto San Ignacio de Loyola - ISIL

Detalles del documento

Identificador de la entrega

trn:oid:::30163:417937442

Fecha de entrega
20 dic 2024, 7:15 p.m. GMT-5

Fecha de descarga
20 dic 2024, 7:18 p.m. GMT-5

Nombre de archivo
FINAL TESIS INDICE AVANCE 2.docx

Tamafio de archivo
537.7KB

19% Similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para ca...

Filtrado desde el informe

» Bibliografia
» Texto citado

Fuentes principales

27% @ Fuentes de Internet
9%  ME Publicaciones
25% & Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Marcas de integridad
N.° de alertas de integridad para revisién

No se han detectado manipulaciones de texto sospechosas.

Una marca de alerta no es necesariamente un indicador de problemas. Sin embargo,

141 Paginas

26,660 Palabras

146,806 Caracteres

Los algoritmos de nuestro sistema analizan un documento en profundidad para
buscar inconsistencias que permitirian distinguirlo de una entrega normal. i
advertimos algo extrafio, lo marcamos como una alerta para que pueda revisario.

recomendamos que preste atencidn y la revise.

"Lorena Pia Garagatti Piero Alessandro

Hidalgo (Autor) Mantilla Torres (Autor)

Okl g

Gabriela Fernanda

Quijandria Acero (Autor)

Arantza Del Pilar

Vergaray Paredes (Autor)

Ivan Ernesto Quijano

Aranibar (Asesor)
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8.6. Registro de impacto y resultados

Tipo de documento: Proyecto de investigacion

Titulo del Proyecto de Investigacion o Tesis

“Tendencias del consumidor femenino y su relacion con las estrategias de

marketing en mujeres de 20 a 40 afios de edad en el distrito de Santiago de Surco, 2024"

Integrantes:

Garagatti Hidalgo, Lorena Pia
Mantilla Torres, Piero Alessandro
Quijandria Acero, Gabriela Fernanda

Vergaray Paredes, Arantza Del Pilar

Asesor: Ivan Ernesto Quijano Aranibar

Impacto de la investigacion

El impacto de una investigacion se refiere a los efectos, tanto esperados como
inesperados, que esta puede generar, abarcando aspectos econdémicos, politicos,

culturales, ambientales, tecnoldgicos, sociales, entre otros.

La investigacion generara un impacto multidimensional al ofrecer una comprension
profunda del comportamiento de consumo del publico femenino entre 20 y 40 afios en
Santiago de Surco. En el ambito econémico, contribuira al fortalecimiento de negocios
locales mediante estrategias de marketing mas efectivas, promoviendo el emprendimiento
y generando empleo en el sector digital. A nivel politico, sus hallazgos podran orientar el
desarrollo de politicas publicas con enfoque de género y transformacion digital.

Desde una perspectiva cultural, fomentard una mayor valorizacion de la mujer como
consumidora activa e informada, impulsando practicas comerciales mas inclusivas. En el
plano ambiental, podria incentivar el consumo responsable y la adopcidén de estrategias
sostenibles por parte de las marcas. En cuanto al impacto tecnolégico, promovera el uso
de herramientas digitales para personalizar la experiencia del cliente.
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Finalmente, el efecto social se reflejard en una conexion mas sdlida entre
consumidoras y marcas, fortaleciendo la fidelidad, satisfaccion y empoderamiento
femenino, con potencial de replicarse en otros contextos similares.

Resultado del proceso de investigaciéon

Los resultados de un proyecto de investigacion son los descubrimientos o
conclusiones alcanzadas después de realizar el estudio. Estos reflejan los datos
obtenidos durante el proceso investigativo y responden a las preguntas o hipétesis
formuladas al comienzo del proyecto. Los resultados son fundamentales para evaluar,
interpretar y comprender los efectos o la validez de lo investigado.

Esta investigacion tiene como propdsito identificar con claridad las tendencias de
consumo del segmento femenino de entre 20 y 40 afios en el distrito de Santiago de Surco.
Sus resultados tendran repercusiones importantes en diversos ambitos. En el aspecto
econdmico, se anticipa un aumento en la rentabilidad de los negocios relacionados con
belleza y cuidado personal, gracias a la implementacion de estrategias de marketing mas
acertadas. Esto también favorecera el crecimiento del emprendimiento liderado por mujeres
y abrira nuevas posibilidades de empleo en el ambito del marketing digital.

Desde la perspectiva politica, los resultados podrian ser utilizados como base para
formular politicas publicas que promuevan tanto el emprendimiento como la transformacion
digital, con especial atencién a la equidad de género. En el plano cultural, se espera
contribuir al reconocimiento del papel de la mujer como consumidora informada y activa,
fomentando una cultura empresarial mas personalizada e inclusiva.

Respecto al medio ambiente, los datos podrian impulsar a las empresas a adoptar
enfoques sostenibles, en caso de que se evidencie una preferencia por productos
responsables con el entorno. En el terreno tecnologico, la investigacion incentivara la
adopcion de soluciones digitales orientadas a la personalizacion del marketing, como
sistemas de membresia, recompensas y analisis de comportamiento.

Por ultimo, en el aspecto social, se proyecta un fortalecimiento del vinculo entre
consumidoras y marcas, lo que se traducirA en mayor lealtad, satisfaccion y
empoderamiento. Este modelo podria ser replicado en otros distritos o0 regiones,
extendiendo su impacto positivo a nivel local y nacional.
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8.2. Matriz de consistencia

I S I I. mujeres de 20 a 40 afios de edad en el

Anexo A
- VARIABLES Y . POBLACION Y
PROBLEMA OBIJETIVOS HIPOTESIS DIMENSIONES METODOLOGIA MUESTRA
Problema general Objetivo general Hipétesis general Variable X: Enfoque: Poblacién:
¢Qué relacion existe entre las Conocer la relacién que existe entre | Las tendencias en el consumo | Tendencias en el - Cuantitativo Todas las

tendencias en el consumo
femenino y las estrategias de
marketing en mujeres de 20 a
40 afos de edad en el distrito
de Santiago de Surco, 2024?

las tendencias en el consumo
femenino y las estrategias de

marketing en mujeres del distrito de

Santiago de Surco, 2024.

femenino se relacionan
significativamente con las
estrategias de marketing en
mujeres del distrito Santiago
de Surco, 2024.

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipétesis especificas

¢Qué relacién existe entre las
tendencias en el consumo
femenino y las estrategias de
promocién en mujeres de 20 a
40 anos de edad en el distrito
Santiago de Surco, 2024?

Conocer la relacion que existe entre

las tendencias en el consumo
femenino y las estrategias de

promocidn en mujeres de 20 a 40

anos de edad en el distrito de
Santiago de Surco, 2024.

Las tendencias en el consumo
femenino se relacionan
significativamente con las
estrategias de promocion en
mujeres de 20 a 40 afios de
edad en el distrito de Santiago
de Surco, 2024.

¢Qué relacidn existe entre las
tendencias en el consumo

femenino y las redes sociales en

mujeres de 20 a 40 afios de
edad en el distrito de Santiago
de Surco, 2024?

Conocer la relacion que existe entre

las tendencias en el consumo

femenino y las redes sociales en
mujeres del distrito de Santiago de

Surco, 2024.

Las tendencias en el consumo
femenino se relacionan
significativamente con las
redes sociales en mujeres de
20 a 40 aios en el distrito de
Santiago de Surco, 2024.

consumo femenino

Dimensiones:

- Decisiones de
compra.

- Cambios
culturalesy
sociales

Variable Y:
Estrategias de
marketing

Dimensiones:

- Estrategias de
promocién

- Redes sociales

Tipo de
investigacion:
- Basica

Disefio de

investigacion:

- No experimental
de corte
transversal

Nivel de
investigacion:

- Exploratorio
- Descriptivo

- Correlacional.

mujeres con un
rango de edad
entrelos 20 a
40 afos del
distrito de
Santiago de
Surco, 2024.

Muestra:

la muestra esta
compuesta por
50 mujeres con
un rango de
edad entre los
20 a 40 aios del
distrito de
Santiago de
Surco, 2024.
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8.3. Matriz de operacionalizacion de variables

I s I I. mujeres de 20 a 40 afios de edad en el

Anexo B
. . ESCALA
DEFINICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS DE INS ESCALAS
MEDICION
Las tendencias Operacionalmente se E_:usquede_xrde 1-2 1123 |4]|5
de consumo se ! informacion
entenderan entlende_ que las Decisiones de | Evaluacion de
como tendencias en el compra alternativas 36
Tendencias | transformaciones | con=4Mo femenino se P M tlvd
descomponen en dos omento de 7-11
en el que . . compra
dimensiones como las
consumo se presentan en decisi d Grado de
femenino las practicas ecisiones de compra educacion 12
(Item 1-11), y cambios Cambios
culturales y/o culturales y sociales culturales y
sociales de los ! - o
seres humanos. (12-15) sociales Era digital 13-15 E 6 &
(Carvajal, 2017) . S <|2|9|la 1N
1 — 2 w @
Estrategias de Estrateqias de Publicidad 16 Ordinal o g 2|0 E o
marketing es la Operacionalmente se romgcién Promocion de 17 8 o | = 'é] n E
l6gica mediante entiende que las P ventas z 2 <| 0| ®m
cual la empresa estrategias de Seguidores 18 O 5
. espera crear marketing se
Estrategias
de valo_r para el d_escomponen en dos
marketin cliente y dimensiones como las Redes
9 alcanzar estrategias de sociales Int . 19
relaciones promocién (Item 16-17) nteracciones
(Kotlery y redes sociales (Item
Armstrong, 18-19)
2013).
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8.4. Instrumentos de recoleccion de datos

Anexo C: DATOS CUANTITATIVOS (CUESTIONARIO)

I I APRENDE
HACIENDO

jHola! Soy Lorena Pia Garagatti Hidalgo, estudiante de la Escuela Superior
Instituto San Ignacio de Loyola. Estoy realizando una investigacion de Pregrado
titulada: “Tendencias del consumidor femenino y su relacién con las estrategias de
marketing en mujeres de 20 a 40 afios de edad en el distrito de Santiago de Surco,
2024”. Por lo tanto, se solicita leer cuidadosamente cada una de las siguientes
preguntas y contestar marcando con un aspa (X) o cruz (+) en las alternativas
establecidas.

La duracion de la encuesta es menor a 10 minutos. Ademas, es
completamente anonima, por lo que no le pediremos datos personales. Sus
respuestas seran utilizadas Unicamente para la investigacion y con total
confidencialidad, por ello le pedimos sinceridad al contestar.

CUESTIONARIO

1. ¢Con qué frecuencia busca informacién sobre la venta de productos?
o Nunca
o Casinunca
o Aveces
o Casi siempre
o Siempre
2. ¢Con qué frecuencia busca informacién sobre promociones de productos?
o Nunca
o Casinunca
o Aveces
o Casi siempre
o Siempre
3. ¢Considera que la calidad de los productos va de acuerdo al precio?
o Nunca
o Casinunca
o Aveces
o Casi siempre
o Siempre
4. ¢Considera que esta satisfecho con la calidad de los productos?
o Nunca
o Casinunca
o Aveces
o Casi siempre
o Siempre
5. ¢Considera que esté satisfecho con los precios de los productos?
o Nunca
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O o oo

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

6. ¢Considera que esta satisfecho con los precios de los productos en promocién?

O

O
0O
O
O

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

7. ¢Cree que la opinion de un especialista influye en su decision de compra?

O

O
0O
O
O

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

8. ¢Considera que la opinion de sus amistades influye en su decision de compra?

O

Ooooao

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

9. ¢Considera que la opinién de las personas influye en su decision de compra?

O

O
O
O
O

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

10. ¢ Con qué frecuencia esta satisfecho con los productos comprados?

O

O
O
O
O

11. ¢ Con qué frecuencia esta identificados con la marca de los productos adquiridos?

O

O o oo

12. ¢ Considera que el nivel de instruccion incide en la decision de compra de productos?

O

O
O
O
O

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre
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13. ¢ Con qué frecuencia utiliza dispositivos tecnolégicos para realizar compras on line?

o Nunca

o Casi nunca
o Aveces

o Casi siempre
o Siempre

14. ¢ Con qué frecuencia esta familiarizado con las compras digitales?

o Nunca

o Casinunca
o Aveces

o Casi siempre
o Siempre

15. ¢ Considera que las compras digitales brindan mejores ofertas que las presenciales?

o Nunca

o Casinunca
o Aveces

o Casi siempre
o Siempre

16. ¢ Qué tan efectivas considera que son las publicidades para aumentar las ventas?
Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

Oo0Oo0ooao

17. ¢ Qué tan efectivas considera que son los descuentos limitados para aumentar las
ventas en un corto tiempo?

o Nunca

o Casinunca
o Aveces

o Casi siempre
o Siempre

18. ¢ Con que frecuencia sueles seguir a marcas o0 personas por su cantidad de
seguidores?

o Nunca

o Casi nunca
o Aveces

o Casi siempre
o Siempre

19. ¢ Con que frecuencia interacttuas (like, comentarios, compartidos) con publicaciones
de marcas en redes sociales?

o Nunca

o Casinunca
o Aveces

o Casi siempre
o Siempre

Muchas gracias
128



Tendencias del consumidor femenino y su relacion con las estrategias de marketing en

mujeres de 20 a 40 afios de edad en el distrito de Santiago de Surco, 2024

8.5. Validacioén de expertos

Anexo D

FICHA DE VALIDACION

DATOS INFORMATIVOS:

|5|ym

Bpellides ynombees Cargo e institucién Instrumento Autor(es)
del experto
Mg. lvan Ernesto Docente en la Universidad Nacional Mayor de San LORENA PIA
Quijano Aranibar Marcos. Docente e Investigador RENACYT en el Cuestionario GARAGATTI
Instituto San Ignacio de Loyola. HIDALGO
ASPECTOS DE VALIDACION:
B = Deficiente Regular Buena Muy buena | Excelente
Sitenas Indjcadorss 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
1.Claridad Esta ft_)rmulado con lenguaje X
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado en conductas o
observables
3.Actualidad Adecuadp al avance de lacienciay la X
tecnologia
4.0rganizacién Existe una organizacion légica. X
5.Suficiencia Com_prende los aspectos en cantidad X
y calidad
&intancionaiidad Adecuado p.ara valorar aspectos de X
las estrategias
7.Consistencia B.asatlio en aspectostedrico X
cientificos
8 Coharentia Eptre Iqs indices, indicadores y las X
dimensiones
9.Metodologia La es.trategla‘ responde al propdsito X
del diagnostico
ho. Pertinencia El |nstfgmento gs fun(.jlon:f\l’ parael X
propdsito de la investigacion.
1Il. OPINION DE APLICACION
E Aplicable
D Aplicable después de corregir
l:] No aplicable
IV. PROMEDIO DE VALIDACION
| 51%BUENO
V. DATOS DEL EXPERTO
COD. INVESTIGADOR
DNI ORCID RENACYT Celular
45144294 0003-2264-1186 P0130610 +51 956 202 509
Lugar y fecha: Lima, 23 de junio de 2024.
o 7
~ J/
= -~ / 7

QUIJANO ARANIBAR IVAN ERNESTO

DNI: 45144294
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