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RESUMEN
El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo: “Proponer estrategias de

promocién y comunicacion digital que inciden en la decision de compra del consumidor de
chocolates saludables Kanati en Lima, 2026”. El enfoque fue cuantitativo, de tipo aplicada,
debido a que la propuesta de innovacion denominada “Kanati Conecta” consistio en el
disefio e implementacion de un plan integral de promocién y comunicacion digital orientado
a fortalecer la decision de compra del consumidor, considerando un disefio no
experimental, corte transversal y alcance descriptivo-correlacional. La recoleccion de
informacién se realiz6 mediante la técnica de la encuesta, utilizando un cuestionario tipo
Likert aplicado a una muestra de 57 consumidores de chocolates saludables Kanati. El
procesamiento estadistico permitié obtener un valor de significancia de p < 0.001 y un
coeficiente de correlacion Rho de Spearman de p = 0.588. Estos resultados sugieren que
una mayor planificaciéon y aplicacién de acciones digitales puede fortalecer el interés, la
confianza, la evaluacion de alternativas y la intencién de compra hacia la marca. A partir
de ello, la investigacion propuso el proyecto “Kanati Conecta”, orientada a mejorar la
comunicacion digital, las promociones y la relacion con los consumidores. En conclusién,
la adecuada implementacion de estas estrategias contribuye favorablemente al proceso de
decision de compra.

Palabras claves: Promocion digital, comunicacion digital, decision de compra, chocolates

saludables, consumidor.
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ABSTRACT

The objective of this research was to propose digital promotion and communication
strategies related to the purchase decisions of Kanati healthy chocolate consumers in Lima
in 2026. The study followed a quantitative and applied approach. The innovation proposal,
called “Kanati Conecta,” consisted of designing and implementing a comprehensive digital
promotion and communication plan aimed at strengthening consumer purchase decisions.
A non-experimental, cross-sectional, descriptive-correlational design was used. Data were
collected through a survey using a Likert-scale questionnaire administered to a sample of
57 Kanati healthy chocolate consumers. The statistical analysis yielded a significance level
of p <.001 and a Spearman’s rho correlation coefficient of p = .588. These results suggest
that better planning and implementation of digital initiatives may strengthen consumers’
interest, trust, evaluation of alternatives, and purchase intention toward the brand. Based
on these findings, the “Kanati Conecta” improvement proposal was developed to optimize
digital communication, sales promotions, and consumer relationships. In conclusion, the
appropriate implementation of these strategies may contribute positively to the purchase
decision-making process.

Keywords: digital promotion, digital communication, purchase decision, healthy

chocolates, digital marketing.
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CAPITULO I: INFORMACION GENERAL

1.1. Titulo del Proyecto

Implementacién de estrategias de promocioén y comunicacion digital que inciden

en la decision de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati - Lima, 2026.

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario

La investigacién se desarrolla en la linea de Comunicacién, Sociedad y Cultura,
enfocandose en la implementacién de estrategias de promociéon y comunicacién digital
como herramientas clave para influir en el comportamiento del consumidor. El estudio
busca analizar como la publicidad digital, promociones de ventas y relaciones publicas
influyen en la decision de compra del publico objetivo de Kanati. El estudio tendra
informacién del comportamiento del consumidor, evaluando cémo el contenido visual
emitido por las redes sociales influye en la percepcién del producto e impulsan la compra.

Para ello, se recaudara informacién por encuestas en escala de Likert, que permitira
conocer el grado de influencia que tienen las estrategias de comunicacién digital sobre la
decision de compra del consumidor. La escala Likert utilizada incluird los siguientes niveles:
(5) Siempre, (4) Casi siempre, (3) A veces, (2) Casi hunca y (1) Nunca.

La encuesta incluird indicadores enlazados con el grado de exposicion a los
contenidos digitales de Kanati, la sensacién de la claridad del mensaje y disefio de piezas
gréaficas. También, el resultado generado por las campafias digitales, y la influencia directa
en su decision de compra del usuario internauta.

Los datos recolectados serdn examinados estadisticamente para identificar
conductas repetitivas de los usuarios con respecto a la comunicacion digital y la intencién

de compra.
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La realizacion de esta investigacion contribuird a optimizar las estrategias de
comunicaciones digitales de Kanati, mejorando el vinculo con su audiencia, reforzando su
posicionamiento como una marca de snacks saludables y cercana a los consumidores.

Esto conlleva a elevar el nimero de compras de los usuarios.
1.3. Actividad econdmica en la que se aplicaria la innovacion o investigacion

El programa de estudio es Marketing e Innovacion, el eje teméatico en el que se
aplica este estudio es la Gestién del Emprendimiento, porque esta investigacion busca
implementar y analizar las estrategias de promocién y comunicacion digital para persuadir
la decision de compra del consumidor de chocolates saludables de la marca Kanati en
Lima. Esta indagacion apoya el crecimiento de marcas emergentes, que mediante el uso
de herramientas digitales busca conectar con su publico objetivo. Ademas, gracias a los
datos reales proporcionados por las redes sociales podemos hacer un correcto analisis,
lo cual facilita la toma de decisiones estratégicas para mejorar el posicionamiento de la
marca, aumentar las ventas y consolidar la presencia en el mercado de snacks

saludables.

1.4. Localizacién o alcance de la solucién

Poblacion: Hombres y mujeres de 18 a 40 afios que hayan comprado chocolates
saludables de la marca.
Lugar: Lima Metropolitana — Pera

Afo: Abril del 2025 hasta julio del 2026

14
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CAPITULO Il. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA
2.1. Justificacion:

2.1.1. Descripcion del contexto

A nivel internacional, el uso del internet ha cambiado radicalmente la manera en
gue los usuarios toman decisiones de compra, especialmente en el sector de alimentos
saludables. Las marcas emergentes enfrentan el reto de conectar con audiencias digitales
cada vez mas informadas, exigentes y expuestas a multiples estimulos en redes sociales.
Sin estrategias de promocion y comunicacion digital claras, es dificil construir valor
percibido y generar influencia positiva en la decisién de compra.

Segun Statista (2024), el 80 % de los consumidores a nivel mundial ha comprado
un producto después de haberlo observado en redes sociales, lo que evidencia el poder
del marketing digital en las redes sociales y el comportamiento del consumidor. Asimismo,
HubSpot (2023) encontrd que el 71 % de los consumidores confia mas en marcas con
una actividad constante en redes sociales, y un 54 % afirmé que el contenido de
Instagram influye directamente en su decisién de compra. Por su parte, el Global Wellness
Institute (2023) afirma que el mercado de alimentos saludables va en aumento de 9,1 %
anual, debido a los consumidores que buscan alimentos saludables; sin embargo,
muchas marcas nuevas no logran posicionarse debido a una débil o nula estrategia digital

comunicacional.

Estas cifras evidencian que el problema no es la falta de demanda de
consumidores digitales, sino la carencia de estrategias digital estructuradas, que logren

conectar con el segmento objetivo para influir en su decision de compra.

En los ultimos afios, los peruanos presentan mayor interés los alimentos

saludables, esto es debido a que son mas conscientes de su bienestar. Segun la FAO
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(2023), el 22.5% de los peruanos no puede acceder a una dieta saludable por su alto

costo, en Peru resulta méas caro alimentarse saludablemente (FAO, 2023).

Por otro lado, un estudio de Kantar (2022) dice que el 48% de los consumidores
peruanos busca alimentos saludables, pero solo el 27% los adquiere regularmente,

debido a la percepcién de precios elevados (Kantar, 2022).

Ademads, Ipsos Peru (2022) indica que el 70% de los peruanos realiza busquedas
online antes de adquirir productos saludables. Esto evidencia la importancia de tener una

solida presencia digital para influir en la decision de compra (Ipsos, 2022).

Pese a tener un mercado en aumento, muchas marcas emergentes, como Kanati,
aln no han implementado estrategias de promocién y comunicaciéon digital adecuadas

gue conecten con el consumidor.

En Lima, el interés por consumir productos saludables va en constante aumento,
sobre todo después de la pandemia, porque las personas priorizan su bienestar a través
de la alimentacion. Sin embargo, Kanati, enfrenta dificultades para posicionarse en la
mente del consumidor, pese a ofrecer chocolates saludables elaborados con 70% cacao,
sin gluten, sin lacteos y veganos. Es decir, la marca aun no logra llegar digitalmente a sus
consumidores o publico potencial debido a la falta de estrategias de promocién y
comunicacion digital. Entonces, vemos la necesidad de proponer acciones de marketing

digital que conecten con el consumidor e impulsen la decision de compra.

2.1.2. Identificacion de la probleméatica
En Lima Metropolitana, donde Kanati busca tener mayores consumidores,

identificamos que la marca tiene la problemética de no contar con estrategias de

promocién y comunicacion digital claras o poco estructuradas.
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Se observa como causa principal la falta de inversion y conocimiento en
marketing digital, quienes suelen priorizar la produccibn o venta antes que el
posicionamiento de la marca. Ademas, la saturacién de informacién y publicidad en
redes sociales complica que productos como los chocolates Kanati logren hacerse notar

digitalmente frente a una competencia.

Este estudio evidencia que, para persuadir en la decisibn de compra, es
indispensable planear y ejecutar estrategias de promociéon y comunicacion digital
segmentadas, que exponga la propuesta de valor Kanati.
Se propone como solucién la implementacion y ejecucion de un plan de promocién y
comunicacion digital estructurado. Donde se incluira la mejora de los canales de redes
sociales (Facebook, Instagram y TikTok), la automatizacion del marketing mediante
Mailchimp, la creacion de campafias segmentadas en Facebook e Instagram Ads y el
fortalecimiento del sitio web con contenidos educativos y tienda online. Asimismo, se
crearan programas de fidelizacion mediante WhatsApp Business. Para controlar y medir
el impacto de estas acciones, se estableceran indicadores clave de desempefio (KPI)
como el alcance, la tasa de conversion y la frecuencia de recompra, permitiendo ajustar
las estrategias de manera continua y asegurar el crecimiento sostenido de Kanati en

Lima para el 2026.

2.1.3. Delimitacién espacial, temporal y conceptual

Una de las principales limitaciones es el tamafio de la muestra, que puede no
representar a toda la poblacién de consumidores potenciales de todo el Perd. Asimismo,
el estudio se centrara en Lima Metropolitana, en un rango de edad especifico (18 a 40
afos), lo cual limita la generalizacion de los resultados a otros grupos etarios. Otra
limitacion es la dependencia de las respuestas autodeclaradas en las encuestas, que

pueden verse influenciadas por el sesgo social o la falta de memoria exacta del
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consumidor. Finalmente, al ser un estudio aplicado a una marca emergente como
Kanati, los resultados pueden no ser extrapolables a empresas con estructuras mas

grandes o con presencia nacional consolidada.

A pesar de las limitaciones sefaladas, la investigacion es viable por varias
razones. En primer lugar, la poblacién objetivo (hombres y mujeres de 18 a 40 afios que
hayan comprado los productos de la marca) es facilmente identificable y accesible a
través de redes sociales, especialmente Instagram y Facebook. En segundo lugar,
Kanati ya cuenta con canales activos y base de seguidores, lo que facilita la aplicacién
de encuestas digitales. Ademas, los recursos necesarios son minimos: se utilizaran
herramientas gratuitas o de bajo costo para la recoleccién y analisis de datos (como
Google Forms y Excel). El tiempo estimado del estudio es de dieciocho meses, lo cual
es manejable dentro del cronograma académico 2025-1, 2025-11 y 2026-I. Finalmente, la
colaboracion de la marca garantiza acceso a la audiencia y validacion de los resultados,

lo que fortalece la utilidad del estudio.

2.1.4. Formulacién de las preguntas de investigacion o de intervencion
2.1.4.1. Problema general

¢,De qué manera las estrategias de promocion y comunicacion digital se
relacionan con la decision de compra del consumidor de chocolates saludables

Kanati en Lima, 2026?

2.1.4.2. Problemas especificos
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° ¢De gué manera la publicidad digital se relaciona con la decisién de
compra del consumidor de chocolates saludables Kanati en Lima, 20267

° ¢ De qué manera la promocién de ventas se relaciona con la decisiéon de
compra del consumidor de chocolates saludables Kanati en Lima, 20267

° ¢De qué manera las acciones de relaciones publicas digitales se
relacionan con la decisibn de compra del consumidor de chocolates

saludables Kanati en Lima, 20267?

2.1.5. Objetivos de investigacién

2.1.5.1. Objetivo general

Proponer estrategias de promocién y comunicacién digital que inciden en
la decision de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati en Lima,

2026.
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2.1.5.2. Objetivos especificos
° Describir las estrategias de publicidad digital de Kanati para promover la
decisién de compra de sus chocolates saludables en Lima, 2026.
° Analizar la promocion de ventas de chocolates saludables Kanati para
promover la decisién de compra en Lima, 2026.
° Determinar las acciones de relaciones publicas digitales para promover
la decision de compra de los consumidores de chocolates saludables

Kanati en Lima, 2026.

2.1.6. Justificacion de la investigacion

2.1.6.1. Justificacion académica

Esta investigacion se basa en teorias relevantes del marketing digital y el
comportamiento del consumidor. Kotler y Keller (2016) destacan que las
decisiones de compra estan fuertemente influenciadas por la percepcion y la
experiencia que el consumidor tiene de la marca, y la comunicacion digital es un
factor clave para moldearlas. Ademas, la teoria del embudo de conversién digital
sostiene que el usuario atraviesa etapas desde el descubrimiento de la marca
hasta la accion de compra, siendo los estimulos visuales, el contenido relevante
y la interaccion digital factores decisivos (Chaffey & Smith, 2017).

Por otro lado, Solomon (2018) indica que los compradores actuales
ademas de comprar productos, buscan tener agradables experiencias con la
marca. Las emociones que aparecen por consumir contenido digital influyen
directamente en la decisién de compra, por lo que estrategias comunicacionales
bien planificadas y ejecutadas pueden generar vinculos duraderos. Asimismo, el
modelo de respuesta jerarquica AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accidn) permite
entender como las campafias digitales de Kanati pueden acompafar al

comprador por cada etapa del proceso de compra (Kotler & Armstrong, 2021).
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El valor de esta investigacion es identificar como estas estrategias de
comunicaciéon y promocién digital impacta positivamente en la decisién de
compra del consumidor. De esta manera se podra proponer acciones concretas

para beneficio de Kanati.

2.1.6.2. Justificacion practica

La investigacion aportard valor directo a la marca Kanati, permitiéndole
mejorar sus estrategias digitales para aumentar su presencia en redes sociales,
conectar mejor con su audiencia y, sobre todo, incrementar su tasa de
conversion y fidelizacion. Este estudio servird como guia para optimizar el disefio
visual, la frecuencia de publicaciones, el tipo de promociones y el estilo
comunicacional de la marca, en funcién de lo que realmente influye en su publico
objetivo. Ademas, la investigacibn servirA como modelo para otros
emprendimientos en el rubro saludable que enfrentan los mismos desafios en

entornos digitales competitivos.

2.1.6.3. Justificacion social u organizacional

Si Kanati no implementa estrategias efectivas de promocion y
comunicacion digital, ird perdiendo competitividad en el mercado de productos
saludables. La falta de presencia digital limitara su alcance a nuevos clientes y
no podra posicionarse como una opcién accesible y confiable en la mente del
consumidor. Esto podria traducirse en disminucién en ventas, escasa fidelizacion
de clientes, pérdida de oportunidades frente a marcas sélidas en el mercado, y

un nulo crecimiento del negocio.
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CAPITULO IlIl: MARCO REFERENCIAL
3.1. Antecedentes de la investigacion

3.1.1. Antecedentes nacionales

Casique (2022). En su investigacion de titulo: "Estrategia de comunicacion digital
para la decision de compra de cursos en la empresa Rebagliati Diplomados durante el
mes de marzo del 2021" Cuyo objetivo fue: "ldentificar una estrategia de comunicacién
digital para la decisién de compra de los cursos de salud de la empresa Rebagliati
Diplomados". Considerando que, comunicacion digital, se conceptualiza como el conjunto
de herramientas digitales que permiten conectar a las marcas con el consumidor,
influyendo en su percepcion, emociones y accion de compra. En cuanto a la metodologia
utilizada se opt6 por: Encuesta por un formulario virtual y un cuestionario de preguntas, a
una poblacién compuesta por profesionales de la salud que consumen formacion digital,
obteniendo una muestra de 218 personas. Los resultados mostraron que: el 95.9% indico
gue la imagen de marca, fortalecida a través de la comunicacion digital, es fundamental
para decidir su compra. Entonces, concluimos que una buena estrategia de comunicacion
digital puede influir significativamente en la decision de compra. Entonces, concluimos
gue la mayor cantidad de personas encuestadas indicaron que las marcas con contenido
digital continuo, les ayudo a decidir si compraban o no. Esto quiere decir, que no solo
importa tener presencia en redes, sino saber cdmo comunicar el mensaje y asi generar

confianza y conectar con el publico.

Ademas, Ruiz (2022). En su investigacion de titulo: "Estrategias del marketing
digital en pandemiay la decisién de compra en la empresa Luki Fashion de Piura, 2022".
Cuyo objetivo fue: "Determinar la relacion entre las estrategias del marketing digital y la
decision de compra en la empresa Luki Fashion". Siendo que, las estrategias de
promocién son entendidas como el conjunto de acciones digitales disefiadas para atraer,

convencer e incentivar la compra del consumidor, utilizando herramientas como redes
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sociales, contenido visual y promociones online. En cuanto a la metodologia utilizada se
optd por: Una encuesta en linea mediante un formulario digital, dentro de una poblacion
compuesta por consumidores activos y la aplicacion fue a una muestra de 150 clientes.
Los resultados mostraron que: el 86% de los encuestados manifesto utilizar medios
digitales en su proceso de compra y un 50% indicé considerar diversos factores
promocionales antes de decidir. El estudio de Ruiz (2022) muestra que las estrategias de
marketing digital tienen un papel clave en la decision de compra de los consumidores.
Con base en estos resultados, se concluye que las estrategias de marketing digital si
influyen en la decision de compra, ya que gran parte de los consumidores consulta medios
digitales y se deja llevar por lo que ven en redes sociales. Por eso, una marca que maneja
bien sus promociones y contenidos en linea tiene muchas mas posibilidades de atraer y

convencer al cliente.

Finalmente, Cueva y Sabana (2022). En su investigacion de titulo: “Estrategias del
marketing digital y decisién de compra de los consumidores de la tienda. Rojitas SAC,
Chimbote, 2022". Cuyo obijetivo fue: "Determinar la relacién entre las estrategias del
marketing digital y la decision de compra de los consumidores de la tienda Rojitas SAC".
Por consiguiente, las estrategias de promocion y comunicacion digital fueron definidas
como aquellas acciones en plataformas digitales dirigidas a captar la atencion del
consumidor, mejorar su experiencia de marca e influir en su decision de compra. La
metodologia se respaldé mediante encuestas presenciales y la aplicacion de un
cuestionario de preguntas, a una poblacion compuesta por consumidores de la tienda en
mencion, siendo la muestra 134 clientes. Los resultados fueron respaldados por una
correlacion positiva moderada (Rho de Spearman = 0.498). Por consiguiente, se
comprobé que el marketing digital puede influir de manera importante en la decisién de
compra de los consumidores. Si una marca aplica bien sus estrategias digitales, como
contenido atractivo y promociones, tiene mas posibilidades de generar interés y lograr

que el cliente compre.
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3.1.2. Antecedentes internacionales

Roman et al. (2022). En su investigacion de titulo: "Influencia del marketing digital
en la decision de compra de los consumidores de Etafashion". Cuyo objetivo fue:
"Determinar la influencia del marketing digital en el proceso de decision de compra de los
consumidores de la empresa Etafashion en Ecuador”. La conceptualizaciéon de las
estrategias de promocion, hace énfasis en el uso de redes sociales, contenido persuasivo
y promociones dirigidas como herramientas para captar y fidelizar al consumidor digital.
Por otra parte, la comunicacion digital, es el conjunto de canales digitales (redes sociales,
plataformas online, mensajeria digital) que permiten la interacciobn marca-cliente y
generan impacto en la percepcién del consumidor. Optando por el enfoque cuantitativo,
aplicando encuestas y cuestionario de preguntas, a una poblacibn compuesta por
consumidores de la marca en mencion. La muestra fue de 384 consumidores. Los
resultados revelaron que el 68.5% de los encuestados manifestd haber realizado una
compra influenciada por publicidad en redes sociales, y el 75.4% indic6 que una estrategia
promocional efectiva (descuentos, cupones digitales) los motivé a decidir su compra
inmediatamente. En sintesis, este estudio deja claro que el marketing digital tiene un
impacto real en las decisiones de compra. Cuando una marca aprovecha bien sus redes
sociales y sabe lanzar promaociones atractivas, logra que los consumidores se sientan

mas motivados a comprar en ese momento.

Asimismo, Pedraza y Herrejon (2022). En su investigacién de titulo: "El impacto
del marketing digital en la decision de compra de los jovenes adultos del municipio de
Monterrey, N.L.". Cuyo objetivo fue: "Identificar y analizar los factores del marketing digital
gue influyen en la decision de compra de jovenes adultos en Monterrey, México". De modo
que, la comunicacion digital y estrategias de promocion, se abord6 el uso de redes
sociales, contenido interactivo, publicidad digital y branding como mecanismos clave que

influyen en el comportamiento de compra. En cuanto a la metodologia utilizada se opt6
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por: Encuestas estructuradas y cuestionario de preguntas cerradas, a una poblacién
compuesta por: Todos los jovenes adultos entre 18 y 35 afios del municipio de Monterrey.
Se selecciond una muestra de 91 personas. Los resultados revelaron que el 78% de los
encuestados afirmo que las promociones vistas en redes sociales influyeron directamente
en su decision de adquirir un producto, destacando la importancia de las plataformas
digitales en la compra online. De esta manera, se concluye que el marketing digital tiene
una gran influencia en las decisiones de compra de los jovenes adultos, sobre todo

cuando se combina con promociones atractivas y contenido llamativo.

Para terminar, Chap Kau, Dominguez y Medina (2023). En su investigacion de
titulo: "Influencia del marketing digital en la decisibn de compra del consumidor
paraguayo”. Cuyo objetivo fue: "Analizar la influencia del marketing digital en la decisién
de compra del consumidor paraguayo". Por esa razon, las estrategias de promocion y
comunicacion digital, el estudio se basa en teorias que explican como la interaccion a
través de medios sociales, las promociones en linea, la publicidad visual y los mensajes
dirigidos impactan en la percepcion del consumidor y lo motivan a tomar decisiones de
compra. En relacién, con la metodologia utilizada se optd por: Encuesta estructurada,
aplicada mediante Google Forms y un cuestionario de 11 preguntas con escala de Likert,
a una poblaciéon compuesta por: La poblacion correspondio a los habitantes de Paraguay
(7,453,695 personas). Obteniendo una muestra de 74 participantes. Los resultados
mostraron que el 63% de los encuestados usa frecuentemente redes sociales, siendo
Facebook (39.7 %) e Instagram (38.3%) las mas utilizadas. Asimismo, el 26 % afirmé
haber comprado ropa mediante promociones vistas en redes sociales y el 53.4%
considera que las publicaciones en redes sociales son la mejor forma de hacer
compras actualmente. En conclusion, este estudio deja claro que las redes sociales
tienen un impacto fuerte en la manera en que las personas compran hoy en dia. Muchas
personas no solo usan redes para informarse, sino que también toman decisiones

basadas en lo que ven ahi. Esto demuestra que, si una marca quiere vender mas,
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necesita estar activa en redes sociales y saber como promocionar bien sus productos con

contenido atractivo y promociones que llamen la atencién.

3.2. Marco teodrico

3.2.1. Definicion conceptual de promocién y comunicacién digital

Son acciones que se realizan utilizando plataformas digitales como redes sociales,
correo electrénico, paginas web o publicidad online, con el fin de comunicar un mensaje,
atraer clientes, generar recordacion y aumentar las ventas. Estas estrategias deben estar
bien planificadas y enfocadas en el publico objetivo para que tengan un verdadero
impacto (Kotler & Keller, 2016; Chaffey & Smith, 2017).

Las estrategias de promocioén y comunicacion digital son esenciales hoy en dia
para que las marcas logren conectar con su publico. Estas estrategias comprenden un
conjunto de acciones planificadas que utilizan canales digitales con el fin de transmitir
mensajes claros, atractivos y relevantes. Todo ello con el objetivo de posicionar una
marca, generar interaccion y finalmente incentivar la compra (Ryan, 2016).

Actualmente, los consumidores estan expuestos a una gran cantidad de
informacidn y opciones en linea. Por eso, es clave que las marcas no solo se comuniguen,
sino que logren diferenciarse y generar una experiencia emocional con su audiencia.
Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), una estrategia digital bien disefiada debe estar
alineada con los objetivos comerciales de la empresa y enfocarse en captar, retener y
fidelizar clientes a través de contenidos y canales adecuados.

En esa misma linea, Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017) proponen el concepto de
Marketing 4.0, que menciona como los actuales compradores buscan conexiones con la
marca que consumen. Este vinculo se forma a través de redes sociales porque
frecuentemente estan expuestos al contenido de la marca. Es decir, el rol de la

comunicacion digital no es solo dirigido a la venta, sino también en generar emociones.
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Por otro lado, el contenido visual es muy importante. Segun Kotler y Keller (2016),
una buena estrategia de promocion digital debe llamar la atencién, generar o despertar
interés, crear deseo y llevar a la acciébn de compra. Para l6gralo, se necesita elaborar
mensajes bien disefiados para cada segmento objetivo.

Ademads, gracias a diversas herramientas digitales, hoy es posible medir los
resultados de las campafias en tiempo real. Plataformas como Google Analytics o Meta
Business Suite nos brindan métricas como el alcance, las conversiones, el tiempo de
permanencia en una pagina, todo el recorrido de la navegacion y otros indicadores
relevantes para la toma de decisiones. (Kingsnorth, 2019). Esto permite a las empresas
optimizar sus mensajes, mejorar sus piezas gréaficas, con el fin de optimizar el
presupuesto invertido.

También, tomemos en cuenta concepto de buyer persona, que se refiere al cliente
ideal de una marca. Este perfil ayuda a definir el contenido, tono de comunicacion, linea
gréfica y canales seran mas efectivos para conectar con ese comprador en especifico
(Revella, 2015).

Por ultimo, la promocién digital debe tener en cuenta a su consumidor. Segun
Solomon (2018), los usuarios no solo prestan atencién a lo que comunica la marca, sino
también a lo que opinan otros compradores. Las resefias, las historias compartidas en
redesy el contenido generado por los propios clientes influyen e en la decision de compra.
Es por eso que muchas marcas incluyen hoy en dia estrategias de comunicacién, como
los testimonios o las colaboraciones con microinfluencers.

En resumen, las estrategias de promocion y comunicacion digital es imaginacion,
andlisis, tecnologia y empatia. No solo se debe publicar por publicar; sino que debemos
de contar una historia, crear una conexion genuina y acompafiar al comprador desde que
descubre la marca hasta que decide comprar. En el caso de marcas con poco tiempo en
el mercado, como Kanati, una buena estrategia digital ayudara a posicionarse y crecer en

el mercado de alimentos saludables.
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3.2.1.1 Paradigmas filoséficos de las estrategias de promocién vy

comunicacion digital

Al hablar de estrategias de promocion y comunicacion digital, es
importante comprender el enfoque o paradigma esta abordando la relacion entre
las marcas y consumidor. Esto permite comprender no sélo cémo se disefian las
campafias digitales, sino también cémo se interpreta el comportamiento del
consumidor en plataformas como redes sociales, motores de busqueda o sitios
web. Existen diferentes paradigmas filoséficos desde los cuales se puede
estudiar y aplicar este tipo de estrategias, entre los mas relevantes estan el
paradigma positivista, el constructivista, el interpretativo y el critico.

Desde el paradigma positivista, se asume gue el mundo digital puede
medirse de manera objetiva y que las estrategias digitales deben evaluarse en
base a resultados cuantificables. Por ejemplo, cuando una empresa evalla el
éxito de una campafa observando indicadores como el alcance, la tasa de clics
(CTR), la conversion o el retorno sobre inversion (ROI), esta aplicando este
enfoque. Se considera que la informacién ayuda a tomar decisiones para mejorar
el rendimiento de las campafas digitales (Tiago & Verissimo, 2014). Este
paradigma es muy comun en agencias de marketing y en equipos que trabajan
con herramientas de analitica web, ya que se basa en evidencia empirica para
justificar decisiones.

Sin embargo, pensar asi es limitado porque no siempre se logra entender
las emociones, percepciones o el vinculo creado entre cliente y marca. Es alli
donde analizamos que el consumidor no es simplemente un receptor pasivo, sino
gue interpresa los mensajes digitales a través de su experiencia, cultura,
contexto y emociones. En otras palabras, no todos reaccionan igual ante una

misma pieza grafica publicitaria, porque entienden el mensaje desde su realidad
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ISIL

personal. Segun Guba y Lincoln (1994), el conocimiento no es absoluto ni

universal, sino una construccién social que cambia de acuerdo al individuo.

Por ejemplo, un anuncio de chocolates saludables como los de Kanati

puede ser comprendido de manera diferente por una madre de familia, que por

una deportista o un joven profesional. Aqui, la estrategia digital mas efectiva sera

gue se realice contenido personalizado y emocional para cada segmento, como

los testimonios, las historias en video o las narrativas de marca, etc.

Lo importante esta en comprender los significados que los internautas

digitales otorgan a sus interacciones con la marca en los distintos canales de

comunicacion. No se trata de medir los niveles de interaccion que tiene una

publicacion, sino descubrir que significa la publicacién para cada persona. Segun

Flick (2014), se busca entender como los usuarios interactian, comentan,

comparten y construyen sentido dentro de las plataformas digitales. Por eso, hoy

en dia las marcas no solo ven las estadisticas, sino también el tono el

engagement o los vinculos que se generan con la empresa.

Finalmente, el paradigma critico ve de manera profunda y reflexiva el

marketing digital. Porque se analiza cémo las estrategias digitales pueden

manipular deseos o generar dependencia tecnologica. Autores como Zuboff

(2019) han advertido que muchas plataformas digitales utilizan los datos del

usuario para influir en su comportamiento, lo que genera alertas éticas sobre la

transparencia, la privacidad y el consentimiento. En este sentido, las marcas

tienen una responsabilidad social cuando desarrollan estrategias digitales, ya

que no se trata solo de vender, sino de hacerlo de forma ética, honesta y con

valores.

Por ejemplo, si una marca promueve lo saludable, debe asegurarse de

Nno comunicar mensajes engafnosos para generar ventas. Se recomienda,

educar, compartir informacion real y fomentar decisiones de compra conscientes

en los ususarios.
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En resumen, los paradigmas filosoficos nos ayudan a comprender que no

hay una sola manera de ver las estrategias de promocién y comunicacion digital.

Algunas empresas se enfocan en los nimeros y resultados (positivismo), otras

en la relacion y experiencia del usuario (constructivismo), otras en la

interpretacion del mensaje (interpretativismo), y algunas en el impacto social y

ético (critica). Lo ideal es integrar estos enfoques segun el objetivo de cada

campafa, el tipo de consumidor y los valores de la marca. Para Kanati, una

marca de chocolates saludables, combinar el andlisis de datos con

la

construccion de relaciones auténticas y mensajes responsables sera clave para

lograr una estrategia digital efectiva y sostenible.

3.2.1.2 Fases de las estrategias de promociéon y comunicacion digital

Las estrategias de promocién y comunicacion digital no se disefian al

azar. Se hacen a través de una planificacion bien dirigida para que las marcas

logren alcanzar sus objetivos comerciales y conectar con su audiencia. Es por

€s0, que estas estrategias se desarrollan por fases, lo que permite que la

ejecucion sea organizada, medible y optimizable. De acuerdo con Chaffey y

Smith (2017), una estrategia digital triunfadora se compone de cinco fases

principales: andlisis de la situacién, planificacion estratégica, ejecucion de

acciones, monitoreo y optimizacion.

La primera fase es el andlisis de la situacién digital. Aqui se realiza un

diagnéstico tanto interno como externo de la marca. Se estudia como esta

posicionada en los canales digitales, qué piensa y dice el publico sobre ella,

guiénes son sus principales competidores y qué tendencias y comportamiento

estan marcando el mercado. Para ello, se usan herramientas como el analisis

FODA digital, auditorias de redes sociales, Google Analytics o benchmarking

competitivo. Segin Ryan (2016), esta etapa es necesaria para no disefiar
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estrategias basadas en suposiciones, sino en datos reales para minimizar los

errores.

Luego se pasa a la planificacion de las estrategias, donde se eligen los

objetivos SMART (especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con tiempo

determinado). Aqui también se identifican los segmentos objetivos, conocidos

como buyer personas, y se seleccionan los canales digitales mas adecuados

segun sus comportamientos o preferencias. En esta fase se disefia el mensaje

clave de la marca, se decide el tipo de contenido que se producira y se organiza

todo en un calendario a publicar. De acuerdo con Kotler y Keller (2016), esta

etapa debe estar guiada por la propuesta de valor de la marca y su identidad

visual y verbal.

La tercera fase es la ejecuciéon de las acciones, donde se lleva a la

practica todo lo planificado. Se crean publicaciones para redes sociales, se lanza

una campafia de email marketing, se actualiza la web, se lanza una campafa

pagada en Meta Ads, entre otras acciones. Es importante mantener la

coherencia en el mensaje, el tono y el disefio. Ademas, en esta etapa se deben

aplicar buenas préacticas SEO (Search Engine Optimization) para mejorar la

visibilidad en buscadores. Segun Kingsnorth (2019), la clave aqui esta en la

consistencia, la creatividad y el enfoque centrado en el usuario.

A continuacién, la fase de monitoreo, donde hay seguimiento del

desempefio de las acciones ejecutadas. Para ello, se establecen KPI

(indicadores clave de rendimiento) como tasa de clics (CTR), conversiones,

alcance, interacciones, nimero de seguidores, etc. Las herramientas como

Google Analytics o Meta Business nos brindan métricas detalladas que ayudan

a evaluar si se estan alcanzando los objetivos. Segun Tiago y Verissimo (2014),

medir y analizar es esencial en el marketing digital, ya que permite tomar

decisiones informadas y justificar inversiones.
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Finalmente, la fase de optimizacion. Es a base de los resultados

obtenidos de las estrategias desarrolladas, se realizan cambios para optimizar el

rendimiento. Esto puede implicar cambiar la hora de publicacién, modificar el

disefio de un anuncio, redefinir el segmento objetivo o hasta cambiar el mensaje.

Lo ideal es que esta etapa sea frecuente, ya que, debe ocurrir en tiempo real

durante toda la campafa. Como sefialan Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), el

marketing digital no es un proceso estatico, sino es una actividad dinamica que

debe adaptarse a los cambios del entorno y del consumidor.

En resumen, tener las estrategias de comunicacién digital por fases

ayuda a mejorar la eficiencia, evitar improvisaciones y generar un mayor impacto.

Cada etapa es importante porque ayuda al éxito total de la campafia. En el caso

de marcas como Kanati, deben de seguir este proceso para marcar la diferencia

entre una campafa que pasa desapercibida y una que realmente conecta con

su segmento objetivo y asi aumenta sus ventas.

3.2.1.3. Herramientas de las estrategias de promocion y comunicacion digital

Las estrategias de promocién y comunicacion digital no triunfarian sin las

herramientas que permitan planificar, ejecutar y medir cada accion realizada.

Estos recursos digitales ayudan a las marcas a crear vinculos con su publico,

automatizar procesos, segmentar, personalizar mensajes, analizar resultados,

etc. Hoy en dia, donde el comportamiento del consumidor

cambia

constantemente, es importante que las empresas aprovechen las herramientas

digitales para lograr una éptima y fluida comunicacion.

Una de las herramientas mas importantes en la comunicacion digital son

las redes sociales. Plataformas como Facebook, Instagram y TikTok permiten a

las marcas generar contenido visual atractivo para interactuar con sus

seguidores y construir una comunidad. Segun Statista (2023), mas del 80 % de

32



Implementacién de estrategias de promocién y comunicacion digital que inciden en ISIL
la decisién de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati - Lima, 2026

los usuarios en América Latina sigue al menos una empresa en redes sociales,
lo que evidencia su potencial como canal de promocién y comunicacion. A través
de publicaciones organicas, historias, reels y transmisiones en vivo, las marcas
pueden contar su historia, mostrar sus productos y resolver dudas en tiempo real.

Otras de las herramientas mas usadas son los organizadores y
calendarios de contenido. Aplicaciones como Hootsuite, Metricool o Later
permiten programar publicaciones en distintas plataformas a la vez, medir su
desempefio para optimizarlo. Esto es util para marcas que tienen poco personal.
Ademas, algunas herramientas permiten analizar cual es el mejor horario para
publicar, porque los usuarios estarian conectados y generarian mas interaccion.

La publicidad digital pagada, como los anuncios en Facebook Ads,
Instagram Ads y Google Ads, también es esencial. Estas plataformas permiten
hacer campafias muy segmentadas, dirigiendo los mensajes a personas segun
su edad, género, ubicacion, intereses, comportamientos en linea y mas. En el
caso de Kanati, esto le permitiria mostrar sus chocolates saludables, por
ejemplo, a mujeres de 25 a 45 afios interesadas en nutricién, vida saludable o
productos veganos en Lima Metropolitana. Segin Chaffey y Smith (2017), el
poder de la publicidad digital esta en su capacidad para medir cada clic, cada
visualizacién y cada conversién, lo que la hace mucho mas eficiente que otros
medios tradicionales.

Ademas, el email marketing sigue siendo una de las herramientas mas
efectivas para mantener la relacién con los clientes. Plataformas como Mailchimp
0 Sendinblue permiten enviar correos personalizados con promociones,
novedades, consejos de uso o historias de marca. Aunque muchas personas
piensan que los correos electrénicos han perdido relevancia, lo cierto es que
siguen teniendo altas tasas de conversion cuando se usan correctamente. Segun

Kotler y Keller (2016), el correo es ideal para fidelizar clientes y aumentar la

33



Implementacién de estrategias de promocién y comunicacion digital que inciden en
la decisién de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati - Lima, 2026

ISIL

recompra, especialmente cuando se ofrece contenido Util y adaptado a los

intereses de cada usuario.

Para el andlisis de datos, una de las mejores herramientas es Google

Analytics o Meta Business Suite. Estas herramientas digitales ayudan a las

marcas entender qué funciona y qué no, en qué momento de la compra los

clientes abandonan, cuanto tiempo permanecen en una péagina, desde qué

dispositivos acceden y qué productos llaman mas la atencién. Esta informacion

es vital para tomar decisiones con el fin de mejorar las estrategias futuras. Segun

Tiago y Verissimo (2014), el marketing digital no se trata solo de solo crear

contenido, sino de saber leer los datos para optimizar cada pieza grafica o

material audiovisual.

Finalmente, la automatizacion del marketing es una tendencia que va en

aumento. Herramientas como HubSpot o ActiveCampaign permiten automatizar

tareas repetitivas, como enviar correos de bienvenida, activar descuentos segun

el comportamiento del cliente o recordar compras olvidadas en el carrito de la

web. Para marcas pequefias o en crecimiento, para Kanati, esto representa una

gran ayuda, ya que no se va requerir altos sueldos del personal (Ryan, 2016).

En conclusién, las herramientas digitales son muy importantes para las

estrategias de promocién y comunicacion actuales. No se trata solo de usarlas

por usar, sino de entender para qué sirven, como aplicarlas segun los objetivos

de la marca y como integrarlas entre si. En el caso de Kanati, aprovechar estas

herramientas con creatividad, planificacion y analisis puede marcar una gran

diferencia en su posicionamiento, su relacion con el consumidor y, por supuesto,

en sus ventas.

3.2.2. Definiciones de la decisién de compra del consumidor
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Es la accion que sigue una persona antes, durante y después de comprar un
producto. Incluye la identificacion de una necesidad, la busqueda de informacion, la
comparacion de opciones, la compra y finalmente la evaluacion del producto adquirido
(Kotler & Keller, 2016; Solomon, 2018).

La decisiébn de compra del consumidor es un concepto fundamental dentro del
marketing, ya que explica como una persona reconoce una necesidad, evalGa varias
opciones y finalmente escoge que comprar. Esta decision no es automética; es el
resultado de un proceso que normalmente esta influenciado por factores psicologicos,
sociales, culturales, personales y econdémicos (Kotler & Keller, 2016). Se tiene que
entender este proceso para que las marcas puedan crear estrategias que influyan
positivamente en la conducta del consumidor.

De manera general, la decision de compra puede definirse como el proceso mental
y conductual que sigue un consumidor desde que identifica una necesidad hasta que
evalla la satisfaccion que le generé su compra (Schiffman & Wisenbilit, 2015). El proceso
puede verse afectado por emociones, percepciones, valores, experiencias previas y
estimulos externos, como la publicidad o las recomendaciones de otras personas.

Uno de los modelos mas reconocidos para entender este proceso es el propuesto
por Engel, Kollat y Blackwell (EKB), que plantea cinco etapas: reconocimiento del
problema, blsqueda de informacion, evaluacién de alternativas, decisién de compra y
comportamiento posterior. Cada una de estas etapas es importante porque las marcas
pueden intervenir con contenido, promociones o0 experiencias que persuadan la eleccion
del consumidor (Solomon, 2018).

En la actualidad, este proceso se ha visto profundamente transformado por el
avance tecnolégico. Los consumidores ya no se limitan a ver un producto en una tienda
y comprarlo. Ahora, primero investigan en internet, revisan resefias, comparan precios,
ven videos de “unboxing” en Tiktok o consultan a amistades. Segun Statista (2023), el

78 % de los compradores en Latinoamérica revisa informacion en linea antes de tomar
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una decisién de compra. Esto convierte al entorno digital en un espacio clave para influir
en cada etapa del proceso de decision.

Ademads, la teoria del comportamiento del consumidor sefala que las decisiones
no siempre son pensadas. A veces, los compradores actian de forma emocional,
impulsiva o influenciados por factores externos. Por ejemplo, alguien puede comprar un
chocolate saludable de la marca Kanati no solo por su valor nutricional, sino porque se
identifica con la marca por sus valores, porque vio una recomendacioén de un influencer
gue admira, o simplemente porque el disefio del empaque le parecié atractivo (Solomon,
2018). Por ello, las empresas deben entender no solo lo que los consumidores dicen que
guieren, sino también lo que sienten y lo que consideran.

Otro concepto importante dentro de esta variable es el de intenciébn de compra,
gue se refiere al nivel de disposicién que tiene una persona para adquirir un producto.
Esta intencion puede verse influenciada por la actitud hacia la marca, la percepcion de
calidad, la confianza, la disponibilidad, el precio y otros factores. Segun Ajzen (1991), la
intencion es uno de los mejores predictores del comportamiento, por lo que muchas
estrategias de marketing se enfocan en fortalecerla a través de mensajes persuasivos,
promociones o pruebas gratuitas.

En el caso de productos como los chocolates saludables, la decisiébn de compra
puede verse influenciada por valores personales como el interés por una alimentacion
consciente, el respeto al medio ambiente o la blsqueda de productos sin ingredientes
artificiales. Aqui, la marca debe alinear su propuesta con esos valores para que el
consumidor sienta coherencia entre lo que cree y lo que compra. Como afirman Kotler y
Armstrong (2021), las marcas que logran conectar con los valores del consumidor tienen
mas posibilidades de ser elegidas y recomendadas.

En conclusion, la decision de compra del consumidor es un proceso complejo,
influenciado por una variedad de factores internos y externos, racionales y emocionales.
Entender como funciona este proceso y qué lo motiva permite a las empresas disefar

estrategias mas efectivas y empaticas. En el caso de Kanati, entender por qué un cliente

36



Implementacién de estrategias de promocién y comunicacion digital que inciden en ISIL
la decisién de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati - Lima, 2026

compraria un chocolate saludable por encima de otro es fundamental para definir el

mensaje digital, el canal y el enfoque de cada campafia de comunicacién y promocion.

3.2.2.1 Implementacion de la decisién de compra del consumidor

Para entender como los consumidores toman decisiones de compra, es
necesario admitir que no existe una sola forma de comportamiento a la hora de
tomar la decision de comprar. Existen distintos paradigmas filosoficos que
explican desde diferentes enfoques como una persona llega a adquirir un
producto o servicio sobre otro. Estos paradigmas ofrecen informacion que se
puede estudiar y analizar para disefar estrategias mas adecuadas y efectivas.

Uno de los enfoques mas clasicos es el paradigma positivista. Este
paradigma se basa en la idea de que el comportamiento del consumidor puede
medirse, predecir y explicarse a través de variables cuantificables. Es decir, el
consumidor actia de manera logica, evaluando pros y contras antes de tomar
una decisién. Segin Hawkins et al. (2019), bajo este punto, se asume que el
comprador quiere maximizar beneficios y minimizar costos. Por ejemplo, una
consumidora podria elegir Kanati en lugar de otro chocolate porque tiene menos
azucar, mas cacao o0 mejor relacion calidad-precio.

Sin embargo, esta perspectiva no explica todos los comportamientos
reales de los compradores. Muchas veces, las personas compran por impulso o
por emociones. Aqui entra el paradigma interpretativo, que considera que el
comportamiento de compra es una construccién subjetiva. Este enfoque
entiende que los consumidores no solo buscan beneficios, sino también
significado. Es decir, las personas no solo compran un producto o servicio, sino
lo que ese producto o servicio representa para ellas (Solomon, 2018). En el caso

de Kanati, alguien puede elegir este chocolate no por su sabor, sino porque se

37



Implementacién de estrategias de promocién y comunicacion digital que inciden en
la decisién de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati - Lima, 2026

ISIL

siente identificado con el mensaje de alimentacion saludable, bienestar o

consumo consciente.

Otro paradigma relevante es el constructivista, que dice que el

comportamiento de compra se moldea a través de las situaciones vividas, los

aprendizajes y las interacciones con el entorno. Segun Guba y Lincoln (1994),

este paradigma sostiene que el conocimiento no es universal, sino que depende

del contexto cultural, personal y emocional de cada individuo. Por ejemplo, si una

persona ha crecido en un entorno donde se valoran los productos organicos o

artesanales, es probable que perciba el chocolate Kanati como una mejor opcion,

aungue otro producto tenga un precio menor.

También encontramos el paradigma emocional, donde las emociones

influyen directamente con las decisiones de compra. Cabe mencionar, que

estudios recientes demuestran que las decisiones de compra estdn mas

relacionadas con lo que sentimos que con lo que pensamos. Segun Plutchik

(2001), emociones como alegria, sorpresa o0 confianza pueden ser

determinantes para una compra. Asi, un empaque visualmente atractivo, una

historia inspiradora en redes sociales 0 una recomendacion emocional de un

influencer puede ser mas decisiva que los beneficios nutricionales del producto.

Finalmente, esta el paradigma critico, se analiza cémo las decisiones

estan influenciadas por estereotipos o marketing agresivo. Este enfoque propone

realizar preguntas como: ¢,por qué consumimos lo que consumimos?, ¢,qué rol

tiene la publicidad en moldear nuestros deseos?, ¢,cémo afecta la presién social

en nuestras elecciones? (Zwick & Dholakia, 2006). En Kanati, podemaos

preguntarnos si los productos “saludables” es una respuesta genuina a las

necesidades del actual comprador o parte de una tendencia impuesta por el

mercado.

En conclusién, los paradigmas filos6ficos nos evidencian que no hay una

sola manera de entender el comportamiento de compra del consumidor. Cada
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mencion aporta una mirada distinta que permite tener una comprension mas
completa del comportamiento humano. Para marcas como Kanati, integrar estos
enfoques en su estrategia les permite disefiar mensajes mas empaticos,
campafas mas eficientes y eficaces con el fin de generar experiencias que
realmente conecten con el consumidor desde la I6gica, la emocidn y el contexto

cultural.

3.2.2.2. Fases paraladecision de compra del consumidor

El proceso de decision de compra es una secuencia de etapas que el
consumidor atraviesa desde que detecta una necesidad hasta que evalla su
experiencia post compra. Entender estas fases permite a las marcas disefiar
estrategias mas efectivas para influir en cada momento del recorrido del cliente.
De acuerdo con Kotler y Armstrong (2021), este proceso esta compuesto por
cinco fases: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion,
evaluacién de alternativas, decisiébn de compra y evaluacién postcompra.

La primera etapa es el reconocimiento de la necesidad. Aqui, el
consumidor percibe una carencia o deseo que busca satisfacer. En el caso de
los productos saludables, como los chocolates de Kanati, esta necesidad puede
surgir del interés por mejorar los habitos alimenticios, cuidar la salud o
simplemente optar por snacks mas naturales. Este deseo puede ser generado
por influencias internas (como el bienestar personal) o externas, como una
recomendacion de un amigo, un anuncio en redes sociales o la exposicion a
contenidos sobre alimentacion saludable (Solomon, 2018). Las marcas pueden
activar esta fase mostrando contenido que conecte con los valores y
preocupaciones del consumidor, como mensajes relacionados con salud,

energia o estilo de vida.
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La segunda etapa es la busqueda de informacion, donde el consumidor
investiga opciones para satisfacer su necesidad. Hoy en dia, este proceso se
da principalmente en entornos digitales: redes sociales, sitios web, canales de
YouTube, foros y resefias en tiendas online. Los compradores ya no solo
consideran la publicidad tradicional, sino que buscan validacion social y
opiniones reales antes de comprar. Segun Statista (2023), el 74 % de los
clientes revisa resefias en linea antes de tomar una decision de compra. Para
una empresa como Kanati, tener presencia en estos espacios es muy
necesario, ya que permite que el comprador encuentre facilmente informacion
clara, atractiva y confiable.

Luego viene la evaluacion de alternativas, donde la persona interesada
compara las diferentes opciones. Aqui se considera el precio, los ingredientes,
la presentacion, la propuesta de valor, los beneficios diferenciales o el mensaje
que se transmite. Por ejemplo, un cliente puede comparar Kanati con otras
marcas de chocolates saludables, evaluando si realmente no contiene lacteos,
si tiene menos azUlcar, o si esta alineado con su estilo de vida (vegano, fitness,
sin gluten). Esta etapa es importante porque el comprador estd a punto de
tomar una decision, y es necesario resaltar lo que hace Unica a la marca. El
uso de testimonios, recomendaciones de influencers especializados y
contenido educativo es muy (til para posicionarse y que recuerden la marca.

La cuarta fase es la decision de compra, donde el cliente elige un
producto y concreta el desembolso de dinero. Esta etapa esté influida por varios
factores como promociones, facilidades de pago, accesibilidad del canal de
compra (web, app, tienda fisica), experiencia del usuario en la plataforma, o
incluso por la urgencia emocional del momento. Segun Chaffey y Smith (2017),
la decisién final puede estar determinada por un llamado a la accion (CTA)

eficaz, una oferta limitada o una buena experiencia en la tienda online. En el
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caso de Kanati, ofrecer descuentos por primera compra, envios rapidos o una
interfaz sencilla puede ser la clave para convertir el interés en accién.

Finalmente, se encuentra la evaluacion postcompra, que es el momento
en que el cliente reflexiona sobre si su compra fue satisfactoria o no. Esta etapa
es muy importante para fomentar la recompra y la fidelizacion. Si el producto
cumplié con sus expectativas (sabor, textura, presentacion, beneficios, rapidez
de entrega), es muy probable que el cliente vuelva a comprar e incluso lo
recomiende a sus amistades. Por el contrario, si la experiencia fue negativa, el
cliente puede expresar su insatisfaccion publicamente, lo que perjudicaria la
reputacion de la marca. Segun Kotler y Keller (2016), la lealtad se construye a
través de experiencias positivas repetidas, por lo que es necesario mantener
una comunicacién postventa y ofrecer canales de atencién al cliente que si
funcionen.

Cabe resaltar que este proceso, si bien tiene etapas, no siempre es
lineal. En el entorno del internet, estas fases se superponen, se aceleran y
muchas veces se resuelven en minutos. Un usuario puede ver un anuncio en
Instagram, Facebook o TikTok, hacer clic, ver una resefia en los comentarios,
entrar a la tienda online y comprar en cuestion de segundos o minutos. Por ello,
las marcas deben estar preparadas para acompafar al consumidor en cada
punto del camino digital, ofreciendo contenido visual atractivo, informacion
clara, una propuesta de valor diferenciada y una buena experiencia digital
(Kingsnorth, 2019).

En conclusién, saber las fases de la decisién de compra ayuda a Kanati
elaborar estrategias mas acertadas para captar clientes, generar confianza y
construir relaciones comerciales a largo plazo. Hoy en dia, los consumidores
estan cada vez mas informados y son mas exigentes. Asi que tenemos que

acompafarlos con contenido interesante, promociones adecuadas por cada
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segmento y atencion personalizada puede marcar la diferencia entre ser una

marca mas.

3.2.2.3. Herramientas de la decision de compra del consumidor

Para que una empresa pueda incidir en el comportamiento del
consumidor, es necesario contar con herramientas que faciliten su
comprension. Estas herramientas permiten observar, predecir y guiar el
comportamiento del comprador a lo largo de su recorrido digital, desde que
identifica una necesidad hasta que compara su experiencia. En la actualidad,
estas herramientas combinan elementos como psicologia, marketing,
tecnologia y andlisis de datos.

Una de las herramientas més conocidas es el embudo de conversion,
también llamado modelo AIDA (Atencion, Interés, Deseo y Accion). Este
modelo ayuda a las marcas a entender en qué punto del recorrido se encuentra
el consumidor, y qué tipo de mensaje o estimulo necesita para avanzar hacia
la compra. Por ejemplo, si el consumidor esta en la etapa de “atencion”, lo ideal
es usar contenido atractivo y visual (como reels o publicaciones llamativas en
redes sociales). Si esta en la etapa de “deseo”, pueden ser Utiles los testimonios
de clientes, descuentos o contenido educativo sobre el producto (Kotler &
Armstrong, 2021). Para marcas como Kanati, esta herramienta es util para
crear campafas especificas para cada fase del proceso de decision.

Otra herramienta muy utilizada es el Customer Journey Map o “mapa
del viaje del cliente”. Este esquema visual describe cada paso que da el
consumidor antes, durante y después de realizar una compra. Incluye sus
emociones, dudas, puntos de contacto con la marca, barreras y motivaciones.
Segun Lemon y Verhoef (2016), esta herramienta permite identificar momentos
de verdad donde una buena o mala experiencia puede determinar si el

consumidor continla o abandona el proceso de compra. Por ejemplo, en
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Kanati, un buen empaque, un mensaje claro en su sitio web o0 una respuesta
rapida en redes sociales pueden marcar la diferencia para cerrar una venta.

Ademas, plataformas como Google Analytics, Meta Business Suite 0
incluso sistemas de e-commerce, nos permiten observar cuantas personas
visitan su web, cuanto tiempo permanecen, qué productos miran, desde qué
dispositivos acceden, o en qué momento abandonan el carrito. Esta
informacién permite tomar decisiones éptimas para el beneficio de la empresa.
Segun Chaffey y Smith (2017), el uso de datos en tiempo real permite no solo
entender el pasado del consumidor, sino anticiparse a sus proximas acciones.

Otra herramienta clave es la segmentacion, que permite dividir a los
consumidores segun variables demogréficas, conductuales, psicograficas o
geogréficas. De esta manera, entendemos qué motiva a cada grupo de clientes,
gué los frustra y qué esperan de una marca. De esta forma, la comunicacion
puede ser mucho mas personalizada. Por ejemplo, Kanati tendria que disefiar
una campafia diferente para madres, deportistas u oficinistas. Esta
personalizacion mejora la relevancia del mensaje y aumenta las probabilidades
de cerrar ventas online (Hawkins et al., 2019).

También es importante mencionar el uso de herramientas de
neuromarketing, donde se estudian las reacciones emocionales vy
subconscientes del comprador ante ciertos estimulos como colores, sonidos o
imagenes. Recordemos que las emociones juegan un rol importante para la
decision de compra, especialmente en productos como alimentos o articulos
personales.

Por ultimo, las encuestas de satisfaccion y retroalimentacion
postcompra también son herramientas muy necesarias. Ya que, permiten
conocer qué tan satisfecho quedo el cliente con su compra, qué aspectos se
pueden mejorar y si volveria a comprar o recomendar el producto. Este tipo de

informacion no solo ayuda a mejorar la experiencia, sino que ayuda a la relacion
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entre la marca y el consumidor. Como sefialan Kotler y Keller (2016), la
retroalimentacién es muchas veces mejor que simples datos estadisticos.

En conclusion, las herramientas para analizar y acompafiar la decisién
de compra del consumidor son claves en el mundo digital. Porque permite crear
estrategias mas efectivas, mejorar la experiencia del cliente y fortalecer la
conexion emocional con la marca. Para Kanati, integrar estas herramientas
significa mas ventas, pero también ayuda a crear una comunidad de

consumidores fieles y comprometidos.

3.3. Definiciéon de términos basicos

Alcance digital. Chaffey y Smith (2017) es la cantidad de personas que logran ver
una pieza gréafica o material audiovisual publicado en medios digitales.

Alimentacion saludable. La FAO (2023) es aquella que aporta los beneficios a la
salud y ayuda a prevenir enfermedades.

Buyer persona. Revella (2015) representacion del cliente ideal de una marca,
creada a partir de sus caracteristicas, intereses y necesidades.

Canales digitales. Ryan (2016) son medios en linea que permiten a las marcas
comunicarse con sus clientes, como redes sociales, paginas web, correos electrénicos y
plataformas de publicidad.

Chocolate saludable. Kotler y Armstrong (2021) explican que los consumidores
actuales buscan productos que se relacionen con sus valores, estilo de vida y bienestar.
En este estudio, el chocolate saludable se entiende como un producto que ofrece una
opcién mas consciente frente al chocolate tradicional, considerando ingredientes como
cacao, menor cantidad de azUcar, ausencia de gluten, lacteos o insumos de origen animal.

Comunicacion digital. Kotler y Keller (2016) permite que las empresas transmitan
mensajes, como propuesta de valor, beneficios y promociones a sus consumidores

mediante medios digitales.
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Consumidor. Solomon (2018) es la persona que identifica una necesidad, busca
opciones y toma decisiones para comprar productos o servicios.

Contenido visual. Kotler y Keller (2016) sefalan que los elementos visuales como
imagenes, videos o reels que ayudan a captar la atencion del consumidor y a generar
interés por una marca.

Decisién de compra. Kotler y Armstrong (2021) es el proceso por el cual una
persona reconoce una necesidad, busca informacion, compara opciones y finalmente elige
un producto.

Email marketing. Chaffey y Smith (2017) es una herramienta digital que permite
enviar mensajes personalizados a los clientes mediante correo electrénico.

Embudo de conversion. Chaffey y Smith (2017) representa las etapas que sigue
una persona desde que conoce una marca hasta que realiza una compra.

Estrategia de promocion digital. Ryan (2016) Son acciones planificadas que usan
medios digitales para atraer clientes e incentivar la compra.

Fidelizacién del cliente. Kotler y Keller (2016) ocurre cuando una marca logra
mantener una relacién positiva con sus clientes para que vuelvan a comprar.

Interaccién digital. Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) se da cuando los usuarios
responden, comentan, comparten o reaccionan al contenido de una marca en medios
digitales.

Intencién de compra. Ajzen (1991) es la disposicién que tiene una persona para
adquirir un producto.

KPI. Kingsnorth (2019) Son indicadores clave que permiten medir si una estrategia
esta logrando sus objetivos. Pueden ser el alcance, las interacciones, la tasa de
conversion, las ventas y la recompra.

Marketing digital. Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017) son acciones digitales que
permiten que las marcas conecten con los consumidores mediante plataformas online,

generando comunicacion, confianza y cercania.
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Promocion digital. Kotler y Armstrong (2021) busca comunicar diversos beneficios
e incentivar la compra de un producto. Se entiende como el uso de descuentos, anuncios,
campafas y contenidos online.

Redes sociales. Ryan (2016) Son plataformas digitales que permiten compartir
contenido e interactuar con otras personas o marcas. Por ejemplo, Instagram, Facebook y
TikTok son algunos de los medios més importantes en la actualidad.

Segmentacion de mercado. Hawkins et al. (2019) consiste en dividir a los
consumidores en grupos segun caracteristicas como edad, intereses, ubicacién o
comportamiento.

Snack saludable. Solomon (2018) explica que los consumidores no solo compran
por necesidad, sino también por sus habitos, valores y estilo de vida. En esta investigacion,
un snack saludable se entiende como un alimento de consumo rapido que busca satisfacer
un antojo, pero con una propuesta mas alineada al cuidado de la salud.

Tasa de conversion. Chaffey y Smith (2017) mide cuantas personas realizan una
accion esperada dentro de una estrategia realizada, como comprar o registrarse, etc.

Tono comunicacional. Kotler y Keller (2016) explican que la comunicacion de una

marca debe mantener un estilo coherente con su identidad y con el pablico al que se dirige.
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CAPITULO IV: HIPOTESIS Y VARIABLES

4.1. Formulacion de hipotesis

Las hipétesis de esta investigacion se plantean a partir del problema identificado,
los antecedentes consultados y el marco tetrico desarrollado. En este caso, se busca
conocer de qué manera las estrategias de promocioén y comunicacién digital pueden influir
en la decision de compra de los consumidores de chocolates saludables Kanati en Lima,
2026.

Por ello, las hipétesis tienen un enfoque correlacional, debido a que el estudio busca
analizar la relacion entre las estrategias de promocion y comunicacién digital y la decisién

de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati.

4.1.1. Hipotesis general

La implementacion de estrategias de promocién y comunicacién digital se
relaciona significativamente con la decision de compra del consumidor de chocolates

saludables Kanati en Lima, 2026

4.1.2. Hipotesis especificas

e La publicidad digital se relaciona significativamente con la decision de compra del
consumidor de chocolates saludables Kanati en Lima, 2026.

e Las promociones de ventas se relacionan significativamente con la decision de
compra del consumidor de chocolates saludables Kanati en Lima, 2026.

e Las relaciones publicas se relacionan significativamente con la decision de compra

del consumidor de chocolates saludables Kanati en Lima, 2026.
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4.2. Operacionalizacion de variables o matriz de categorias

Tabla 1
Operacionalizacion de la variable estrategia de promocién y comunicacion digital
Variable Definicion Dimensiones Indicadores items Instrumento Escala
conceptual

Publicidad Frecuencia de anuncios en

digital redes sociales 1-2

Las estrategias de
promocién son un
conjunto de
acciones
planificadas por la
empresa para
comunicar,
informar y
ersuadir al . . Ordinal
conpsumidor sobre Cuestionario de Tipo Likert
un producto o preguntas
servicio, con el fin
de estimular la
compra o
mantener su
preferencia (Kotler
& Armstrong,
2017).

Estrategia
de
promocion
Promociones de Participacion en descuentos

= . 3-4
ventas 0 campafias promocionales

Relaciones Interaccién con la marca y

publicas eventos 56

Nota. Elaboracion propia donde se identifican las dimensiones de la variable estrategia de
promocion y comunicacion digital.
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable decision de compra

ISIL

Variable

Definicion
conceptual

Dimensiones

Indicadores

items

Instrumento Escala

Decision
de compra
del
consumido
r

La decisién de
compra del
consumidor es el
proceso mediante
el cual una
persona identifica
una necesidad,
busca
informacion,
evalla opciones y
finalmente elige
un producto que
satisfaga sus
expectativas
(Kotler &
Armstrong, 2017).

Reconocimiento
de la necesidad

Identificaciéon de una
necesidad relacionada con
la salud o el bienestar

7-8

Busqueda de
informacion

Fuentes utilizadas para
conocer la marca o el

producto

9-10

Evaluacion de
alternativas

Comparacién con otras

marcas o productos
similares

11-12

Intencién de
compra

Disposicion y probabilidad
de comprar el producto

13-14

Cuestionario Ordinal
de preguntas Tipo Likert

Nota. Elaboracion propia donde se identifican las dimensiones de la variable decision de compra.
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CAPITULO V: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
5.1. Disefio metodoldgico

5.1.1. Enfoque de la investigacion

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo, debido a que busca
medir y analizar la relacion entre las estrategias de promocion y comunicacion digital y

la decision de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati en Lima, 2026.

Para la recoleccion de informacién se utilizo la técnica de la encuesta, aplicando
un cuestionario estructurado con preguntas en escala de Likert a consumidores de la
marca. Los datos obtenidos fueron procesados y analizados mediante herramientas
estadisticas, permitiendo describir el comportamiento de las variables estudiadas y

contrastar las hipétesis planteadas.

5.1.2. Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo aplicada, ya que busca generar conocimientos
orientados a resolver una problematica especifica identificada en la marca Kanati,
relacionada con la implementacion de estrategias de promocién y comunicacion digital
para incentivar la decision de compra de sus consumidores.

Los resultados obtenidos serviran como base para proponer estrategias y
recomendaciones que contribuyan al fortalecimiento de la gestibn comercial y

comunicacional de la marca.

5.1.3. Nivel de investigacién

La investigacién presenta un nivel descriptivo-correlacional. Es descriptiva

porque permite conocer y caracterizar las estrategias de promocién y comunicacién
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digital utilizadas por Kanati, asi como el comportamiento de la decision de compra de

sus consumidores.

Asimismo, es correlacional porque busca determinar la relacion existente entre
las estrategias de promocion y comunicacion digital y la decision de compra del

consumidor de chocolates saludables Kanati en Lima, 2026.

5.1.4. Disefo de investigacion

La investigacion presenta un disefio no experimental, de corte transversal. Es no
experimental porque las variables no fueron manipuladas por la investigadora, sino que
se observaron y analizaron tal como se presentan en la realidad.

Asimismo, es transversal porque la informaciéon fue recolectada en un Unico
momento del tiempo, permitiendo conocer la percepcién de los consumidores respecto

a las variables de estudio durante el periodo de investigacion.

5.2. Poblacién

La poblacion estd conformada por el conjunto de personas que tienen
caracteristicas relacionadas con el tema de estudio. Definir correctamente la poblacién es
importante porque permite saber a quiénes se dirigira la investigacion y de donde se
obtendra la informacion.

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la poblacién es el grupo
total de individuos que comparten caracteristicas comunes y sobre los cuales se desea
obtener informacion para responder al problema de investigacion.

En esta investigacion, la poblacién estara conformada por hombres y mujeres de
18 a 40 afios de Lima Metropolitana que hayan consumido chocolates saludables Kanati,

veganos o con ingredientes mas naturales. Esta poblacion se relaciona directamente con
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el publico objetivo de Kanati, por lo que resulta adecuada para analizar la relacion de las

estrategias de promocion y comunicacion digital en la decisién de compra.
5.3. Muestra

La muestra es una parte de la poblacién que se selecciona para participar en el
estudio. Su eleccién permite recolectar informacién de manera mas ordenada y viable, sin

necesidad de encuestar a toda la poblacion.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la muestra es un subgrupo de la
poblacion que se utiliza para obtener datos relevantes y realizar el analisis de la
investigacion. Esta debe estar relacionada con las caracteristicas del publico que se desea

estudiar.

En este caso, la muestra estuvo conformada por 57 consumidores actuales o
potenciales de chocolates saludables Kanati, hombres y mujeres de 18 a 40 afios de Lima
Metropolitana, expuestos a contenidos digitales de la marca Kanati. La seleccién sera no
probabilistica por conveniencia, debido a que se trabajara con personas accesibles para la
aplicacion de la encuesta, principalmente mediante medios digitales como redes sociales,

WhatsApp o formularios en linea.

5.4. Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica de recoleccion de datos permite obtener informacion directa de los
participantes del estudio. En una investigacion cuantitativa, esta etapa es importante
porque ayuda a medir las variables y obtener resultados que puedan ser analizados
posteriormente.

De acuerdo con Hernandez et. al (2014), las técnicas de recoleccion de datos son

procedimientos que permiten reunir informacion necesaria para responder a los objetivos
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de la investigacion. Entre las técnicas mas utilizadas se encuentra la encuesta, ya que
permite obtener respuestas de un grupo de personas de manera ordenada.

En la presente investigacion se utilizard la técnica de la encuesta. Como
instrumento, se aplicard un cuestionario estructurado con preguntas cerradas en escala de
Likert, considerando los siguientes niveles: 5 = Siempre, 4 = Casi siempre, 3 = A veces, 2
= Casi nunca y 1 = Nunca. El cuestionario estara dirigido a medir la percepcion de los
consumidores sobre el contenido visual, las promociones digitales, la interaccion de la

marca, el tono comunicacional y la decision de compra de chocolates saludables Kanati.

5.5. Técnica de procesamiento de la informacién

La informacion de la presente investigacion sera obtenida mediante la aplicaciéon de
encuestas dirigidas a hombres y mujeres de 18 a 40 afios de Lima Metropolitana,
consumidores de chocolates saludables. Estas encuestas permitiran recoger datos sobre
la percepcion de las estrategias de promocién y comunicacion digital de Kanati y su
influencia en la decisién de compra del consumidor.

Luego de recopilar las respuestas, los datos seran codificados y organizados en
una base de datos, con la finalidad de facilitar su revision y analisis. Este proceso permitira
ordenar la informacion obtenida, identificar posibles respuestas incompletas y verificar que
los datos sean adecuados para el estudio.

Posteriormente, la informacién serd procesada mediante el software estadistico
Jamovi, herramienta que permitird analizar los resultados de la encuesta de manera
ordenada. A través de este programa, se podran obtener tablas, frecuencias, porcentajes
y otros resultados estadisticos necesarios para interpretar las variables de la investigacion.

Asimismo, se evaluara la confiabilidad del instrumento mediante el coeficiente Alfa
de Cronbach, con el propésito de conocer la consistencia interna de los items que

conforman las variables “Estrategias de promocion y comunicacion digital” y “Decision de
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compra del consumidor’. Este procedimiento permitira comprobar si el cuestionario
utilizado es confiable para recoger la informacién necesaria.

Finalmente, el procesamiento estadistico permitira obtener resultados descriptivos
y resultados vinculados con la comprobacion de las hipétesis planteadas. De esta manera,
se podra analizar si las estrategias de promocién y comunicacion digital, como el contenido
visual, las promociones digitales, la interaccion en redes sociales y el tono comunicacional,
influyen en la decision de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati en Lima,

2026.

5.5.1. Analisis descriptivo

5.5.1.1. Andlisis de la confiabilidad del instrumento

Tabla 3
Confiabilidad de los datos de la variable estrategia de promocién y comunicacion
digital

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.742 6

Nota. Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre la estrategia de promocién y
comunicacion digital de la marca Kanati.

Segun los resultados obtenidos, la variable estrategias de promocion y
comunicacion digital obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.742, equivalente al 74.2% de
confiabilidad. Este resultado representa un nivel de confiabilidad aceptable, ya que
los seis items evaluados mantienen relacion entre si y permiten medir
adecuadamente la variable. Por ello, se considera que el instrumento es confiable

para continuar con el analisis descriptivo de la investigacion.
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Tabla 4
Confiabilidad de los datos de la variable decision de compra

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.867 8

Nota. Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre la decision de compra del consumidor
de chocolates Kanati

Segun los resultados obtenidos, la variable decision de compra obtuvo un Alfa
de Cronbach de 0.867, equivalente al 86.7% de confiabilidad. Este resultado
representa un buen nivel de confiabilidad, ya que los ocho items evaluados
mantienen relacion entre si y permiten medir adecuadamente la variable. Por ello,

se considera que el instrumento es confiable para continuar con el analisis

descriptivo de la investigacion.

5.5.1.2. Anédlisis descriptivo de las variables y las dimensiones

Tabla 5
Variable 1 - Estrategia de promocién y comunicacion digital

Estrategia de promocion y

comunicacion digital Recuentos % del Total
Malo 1 1.8%
Regular 36 63.2%
Excelente 20 35.1%

Nota: Aplicacion de la encuesta (2025)
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Figura 1
Estrategia de promocién y comunicacién digital

Malo 2%
Regular 63%

Excelente 35%

Frequency (%)

Nota. Aplicacion de la encuesta (2025)

En la tabla 5 se presentan los resultados generales de la variable estrategias de
promocién y comunicacién digital. Se observa que 36 encuestados, equivalentes al 63%,
la calificaron en un nivel regular, siendo este el resultado predominante. Asimismo, 20
encuestados, equivalentes al 35%, la ubicaron en un nivel excelente, lo que refleja una
valoracion positiva por parte de este grupo. Finalmente, solo 1 encuestado, equivalente al
2%, la calificé en un nivel malo. En general, los resultados muestran que la mayoria de los
participantes percibe las estrategias de promocién y comunicacién digital de Kanati en un

nivel regular.

Tabla 6
Dimensién 1 - Publicidad digital

Publicidad Recuentos % del Total
Malo 3 5.3%
Regular 17 29.8%
Excelente 37 64.9%

Nota. Aplicacién de la encuesta (2025)

Figura 2
Publicidad digital
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Malo 5%

Regular 30%

Excelente 65%
Frequency (%)

Nota: Aplicacion de la encuesta (2025)

Tabla 7
Datos estadisticos descriptivos sobre publicidad digital
Casi Casi
Pregunta Nunca Nunca Aveces siempre Siempre

¢, Con qué frecuencia los
anuncios de chocolates
saludables Kanati aparecen
en tus redes sociales?

0% 14.0% 14.0% 45.6% 12.3%

¢, Consideras que los
anuncios de chocolates

saludables Kanati te
incentivan a la compra?

3.5% 8.8% 29.8% 40.4% 17.5%

Nota. Aplicacién de la encuesta (2025)
En la Tabla 6 y Figura 2 se observa que la dimension Publicidad digital fue calificada
principalmente como excelente, con un 64.9%. Asimismo, el 29.8% la calific6 como regular

y el 5.3% como mala.

En la Tabla 7, el 45.6% de los encuestados indic6 que casi siempre visualiza
anuncios de chocolates saludables Kanati en sus redes sociales. Ademas, el 40.4% sefial6

gque estos anuncios casi siempre incentivan su compra.

Estos resultados muestran que la publicidad digital de Kanati tiene una percepcion
favorable en la mayoria de los encuestados y cumple un rol importante dentro de la

promocion de la marca.

57



Implementacién de estrategias de promocién y comunicacion digital que inciden en ISIL
la decision de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati - Lima, 2026

Tabla 8
Dimensién 2 - Promociones de ventas
Promociones de ventas Recuentos % del Total
Malo 1.00 1.8%
Regular 19.00 33.3%
Excelente 37.00 64.9%

Nota. Aplicacién de la encuesta (2025)

Figura 3
Promociones de ventas

Malo 2%
Regular 33%

Excelente 65%

Frequency (%)

Nota. Aplicacion de la encuesta (2025)

Tabla 9
Datos estadisticos descriptivos sobre promociones de ventas
Casi Casi
Pregunta Nunca Nunca A veces siempre Siempre

¢, Con qué frecuencia las
promociones o descuentos
de chocolates saludables 0% 14.0% 45.6% 35.1% 5.3%
Kanati aparecen en tus
redes sociales?

¢, Consideras que las
promociones o descuentos
de chocolates saludables  1.8% 7.0% 33.3% 40.4% 17.5%
Kanati te incentivan a la
compra?

Nota. Aplicaciéon de la encuesta (2025)

58



Implementacién de estrategias de promocién y comunicacion digital que inciden en ISIL
la decision de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati - Lima, 2026

En la Tabla 8 y Figura 3 se observa que la dimensién Promociones de ventas fue
calificada principalmente como excelente, con un 64.9%. Asimismo, el 33.3% la califico

como regular y el 1.8% como mala.

Enla Tabla 9, el 45.6% de los encuestados indic6 que a veces visualiza promociones
0 descuentos de Kanati en sus redes sociales. Ademas, el 40.4% sefal6 que estas

promociones casi siempre incentivan su compra.

Estos resultados muestran que las promociones de ventas de Kanati tienen una

percepcion favorable en la mayoria de los encuestados y pueden influir en su decisiéon de

compra.
Tabla 10
Dimension 3 - Relaciones Publicas
Relaciones Publicas Recuentos % del Total
Malo 2.00 3.5%
Regular 15.00 26.3%
Excelente 40.00 70.2%

Nota. Aplicacion de la encuesta (2025)

Malo 4%
Regular 26%

Excelente 70%

Frequency (%)

Figura 4
Relaciones Publicas

Nota. Aplicacidn de la encuesta (2025)
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Tabla 11
Datos estadisticos descriptivos sobre relaciones publicas
Casi A
Pregunta Nunca nunca veces Casisiempre Siempre
¢,Con qué frecuencia
has visto participar a la 0% 8.8% 36.8%  26.3% 28.1%
marca Kanati en ferias o
eventos?
¢ Consideras que la
presencia de Kanati en
ferias o eventos te 0% 8.8% 31.6% 31.6% 28.1%
transmite confianza en
la marca?

Nota. Aplicacion de la encuesta (2025)

En la Tabla 10 y Figura 4 se observa que la dimension Relaciones publicas fue
calificada principalmente como excelente, con un 70.2%. Asimismo, el 26.3% la calificd

como regular y el 3.5% como mala.

En la Tabla 11, el 36.8% de los encuestados indicé que a veces ha visto participar a
Kanati en ferias o eventos. Ademas, el 31.6% sefiald que esta presencia casi siempre le

transmite confianza en la marca, mientras que otro 31.6% respondi6 a veces.

Estos resultados muestran que la participacion de Kanati en ferias o eventos tiene

una percepcioén favorable y aporta a la confianza hacia la marca.

Tabla 12
Variable 2 - Decision de compra
Decision de compra Recuentos % del Total
Regular 33.0 57.9%
Excelente 24.0 42.1%

Nota. Aplicaciéon de la encuesta (2025)
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Figura5
Decision de compra

Regular 58%

Excelente 42%

Frequency (%)

Nota: Aplicacion de la encuesta (2025)

Segun los datos obtenidos, se evidencia que la variable Decision de compra se
concentra principalmente en el nivel regular, con un 57.9% de los encuestados. Esto
muestra que la intencidén o disposicion de compra hacia los chocolates saludables Kanati

aun no se encuentra completamente consolidada.

Por otro lado, el 42.1% calificé esta variable en un nivel excelente, lo que representa
un porcentaje importante dentro de la muestra. Estos resultados indican que, si bien existe
una respuesta positiva hacia la marca, todavia hay oportunidades para fortalecer los

factores que influyen en la decision de compra.

Tabla 13
Dimensién 1 - Reconocimiento de la necesidad
Reconocimiento de la necesidad Recuentos % del Total
Malo 5.00 8.8%
Regular 19.00 33.3%
Excelente 33.00 57.9%

Nota. Aplicacidn de la encuesta (2025)
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Figura 6
Reconocimiento de la necesidad

Malo 9%
Regular 33%
Excelente

Frequency (%)

Nota. Aplicacion de la encuesta (2025)

58%

Tabla 14
Datos estadisticos descriptivos sobre reconocimiento de la necesidad
Casi A
Pregunta Nunca nunca veces

Casi
siempre Siempre

¢, Consumes chocolates
saludables, Kanati, porque
deseas cuidar tu salud y
alimentaciéon?

3.5% 19.3% 28.1%

29.8% 19.3%

¢, Consideras que los chocolates

saludables Kanati son una buena

opcion para mantener una dieta
equilibrada?

0% 12.3% 38.6%

29.8% 19.3%

Nota. Aplicacion de la encuesta (2025)

En la Tabla 13 y Figura 6 se observa que la dimension Reconocimiento de la

necesidad fue calificada principalmente como excelente, con un 57.9%. Asimismo, el

33.3% la calific6 como regular y el 8.8% como mala.

En la Tabla 14, el 29.8% de los encuestados indicO que casi siempre consume

chocolates saludables Kanati porque desea cuidar su salud y alimentacion. Ademas, el

38.6% sefial6 que a veces considera que los chocolates saludables Kanati son una buena

opcién para mantener una dieta equilibrada.

Estos resultados muestran que el reconocimiento de la necesidad presenta una

valoracion favorable, ya que la mayoria de encuestados identifica a Kanati como una

opcidn relacionada con el cuidado de la salud y la alimentacion.
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Tabla 15
Dimensién 2 - Busqueda de informacion

Busqueda de informacion Recuentos % del Total
Regular 23.0 40.4%
Excelente 34.0 59.6%

Nota. Aplicacién de la encuesta (2025)

Figura 7
Busqueda de informacion

Regular 40%

Excelente 60%
Frequency (%)

Nota. Aplicacion de la encuesta (2025)

Tabla 16
Datos estadisticos descriptivos sobre la busqueda de informacién
Casi A Casi
Pregunta Nunca nunca veces siempre Siempre
¢,Buscas informacién sobre
los chocolates saludables 0% 7.0% 351% 40.4% 17.5%
Kanati antes de comprarlos?
¢, Has visto publicaciones o
anuncios sobre chocolates
saludables Kanati en redes 0% 14.0% 42.1% 31.6% 12.3%
sociales o tiendas
saludables?

Nota. Aplicacién de la encuesta (2025)
En la Tabla 15 y Figura 7 se observa que la dimension Busqueda de informacion fue
calificada principalmente como excelente, con un 59.6%. Asimismo, el 40.4% la califico

como regular.
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En la Tabla 16, el 40.4% de los encuestados indic6 que casi siempre busca
informacién sobre los chocolates saludables Kanati antes de comprarlos. Ademas, el
42.1% sefial6 que a veces ha visto publicaciones o anuncios sobre Kanati en redes sociales
o tiendas saludables.

Estos resultados muestran que la busqueda de informacién tiene una valoracién
favorable, ya que la mayoria de encuestados revisa o encuentra informacion sobre Kanati
antes de realizar su compra.

Tabla 17
Dimensioén 3 - Evaluacion de alternativas

Evaluacion de alternativas Recuentos % del Total
Malo 3.00 5.3%
Regular 22.00 38.6%
Excelente 32.00 56.1%

Nota. Aplicacién de la encuesta (2025)

Figura 8
Evaluacion de alternativas
Malo 5%
Regular 39%
Excelente 56%

Frequency (%)

Nota. Aplicacién de la encuesta (2025)

Tabla 18
Datos estadisticos descriptivos sobre la evaluacion de alternativas
A Casi
Pregunta Nunca Casinunca veces siempre Siempre
¢, Comparas los
chocolates saludables 1.8% 10.5% 49.1% 28.1% 10.5%

Kanati con otras marcas
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similares antes de
comprar?

¢, Consideras que los
chocolates saludables
Kanati ofrecen una mejor 1.8% 15.8% 33.3% 35.1% 14.0%
relacion calidad-precio
gue otras marcas?

Nota. Aplicacion de la encuesta (2025)

Enla Tabla 17 y Figura 8 se observa que la dimension Evaluacion de alternativas fue
calificada principalmente como excelente, con un 56.1%. Asimismo, el 38.6% la calificd
como regular y el 5.3% como mala.

En la Tabla 18, el 49.1% de los encuestados indicé que a veces compara los
chocolates saludables Kanati con otras marcas similares antes de comprar. Ademas, el
35.1% sefialé que casi siempre considera que Kanati ofrece una mejor relacion calidad-
precio que otras marcas.

Estos resultados muestran que la evaluacion de alternativas tiene una valoracion
favorable, ya que una parte importante de los encuestados compara opciones y percibe a

Kanati como una alternativa competitiva.

Tabla 19
Dimension 4 - Intencion de compra
Intencion de compra Recuentos % del Total
Malo 1.00 1.8%
Regular 20.00 35.1%
Excelente 36.00 63.2%

Nota. Aplicacién de la encuesta (2025)
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Figura 9
Intencién de compra

Malo 2%
Regular 35%

Excelente 63%

Frequency (%)

Nota: Aplicacion de la encuesta (2025)

Tabla 20
Datos estadisticos descriptivos sobre la evaluacion de alternativas
Casi A Casi
Pregunta Nunca nunca veces siempre Siempre
¢ Tienes intencion de
volver a comprar
P 0% 53% 36.8% 26.3% 31.6%

chocolates saludables
Kanati en el futuro?

¢, Recomendarias los
chocolates saludables
Kanati a tus familiares o
amigos?

0% 10.5% 36.8% 24.6% 28.1%

Nota. Aplicacion de la encuesta (2025)

En la Tabla 19 y Figura 9 se observa que la dimensién Intencion de compra fue
calificada principalmente como excelente, con un 63.2%. Asimismo, el 35.1% la calificd

como regular y el 1.8% como mala.

En la Tabla 20, el 36.8% de los encuestados indicé que a veces tiene intencion de
volver a comprar chocolates saludables Kanati en el futuro, mientras que el 31.6%
respondié siempre. Ademas, el 36.8% sefial6 que a veces recomendaria Kanati a sus

familiares o amigos.

Estos resultados muestran que la intencion de compra presenta una valoracion
favorable, ya que la mayoria de encuestados mantiene una disposicion positiva hacia la

recompra y recomendacion de la marca.
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5.5.1.3. Prueba de normalidad

Se aplicoé la prueba de normalidad a las variables Estrategia de promocién y
comunicacion digital y Decisibn de compra, asi como a sus respectivas dimensiones:
Publicidad digital, Promociones de ventas, Relaciones publicas, Reconocimiento de la
necesidad, Busqueda de informacion, Evaluacion de alternativas e Intencién de compra.
Esto con la finalidad de determinar el tipo de prueba estadistica que se utilizar4 para la
comprobar la hipétesis.

El andlisis se realiz6 con una muestra de 57 consumidores de chocolates

saludables Kanati, utilizando las pruebas de Shapiro-Wilk, Kolmogorov-Smirnov y

Anderson-Darling a través del software Jamovi.
Tabla 21
Prueba de normalidad de datos de variables
statistic p
Estrategia de promocién y Shapiro-Wilk 0.948 .016
comunicacion digital
Kolmogorov- 0.124 .346
Smirnov
Anderson- 1.02 .010
Darling
Decision de compra Shapiro-Wilk 0.934 .004
Kolmogorov- 0.156 126
Smirnov
Anderson- 1.39 .001
Darling
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Nota. Resultados obtenidos a partir del cuestionario de estrategia de promocioén y comunicacion
digital y decisién de compra

Tabla 22
Prueba de normalidad de datos de dimensiones de estrategias de promocion y
comunicacion digital

statistic p

Publicidad Shapiro-Wilk 0.949 .018

Kolmogorov-Smirnov 0.128 312

Anderson-Darling 1.04 .009
Promociones de Shapiro-Wilk 0.928 .002
ventas

Kolmogorov-Smirnov 0.225 .006

Anderson-Darling 1.83 <.001
Relaciones Shapiro-Wilk 0.920 .001
Publicas

Kolmogorov-Smirnov 0.151 148

Anderson-Darling 1.62 <.001
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Nota. Resultados obtenidos a partir del cuestionario de estrategia de promocién y comunicacion
digital

Tabla 23
Prueba de normalidad de datos de dimensiones de decisién de compra

statistic p

Reconocimiento de la Shapiro-Wilk 0.952 .024
necesidad

Kolmogorov-Smirnov 0.116 432

Anderson-Darling 0.836 .029

Intencion de compra Shapiro-Wilk 0.896 <.001

Kolmogorov-Smirnov 0.169 077

Anderson-Darling 2.189 <.001

Evaluacion de Shapiro-Wilk 0.952 .025
alternativas

Kolmogorov-Smirnov 0.158 116

Anderson-Darling 1.036 .009

Busqueda de Shapiro-Wilk 0.914 <.001
informacion

Kolmogorov-Smirnov 0.177 .055

Anderson-Darling 1.664 <.001

Nota. Resultados obtenidos a partir del cuestionario de decisién de compra
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Regla de decision:
e Si el valor de significancia (p) es mayor a 0.05, los datos presentan distribucién
normal.
e Si el valor de significancia (p) es menor a 0.05, los datos no presentan distribucion
normal.
Interpretacion:

Los resultados obtenidos evidenciaron valores de significancia menores a 0.05 en
las variables y dimensiones analizadas. Por lo tanto, se rechaza el supuesto de normalidad
de los datos.

En consecuencia, para la comprobacion de las hipétesis de investigacién se
empleara la correlacion Rho de Spearman, debido a que las variables presentan una
distribucion no normal y fueron medidas mediante una escala tipo Likert.

5.5.2. Anélisis ligados a las hipotesis

Contraste de hipotesis general

Paso 1: Planteo de hipotesis

HO: Las estrategias de promocidbn y comunicacién digital no se relacionan
significativamente en la decisibn de compra del consumidor de chocolates saludables
Kanati en Lima, 2026.

H1: Las estrategias de promocion y comunicacién digital se relacionan significativamente
en la decision de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati en Lima, 2026.
Paso 2: Seleccionar el nivel de significancia

Para esta investigacion se establecié un nivel de significancia del 5% (a = 0.05), el cual
representa el error maximo permitido para la toma de decisiones estadisticas.

Paso 3: Seleccion de la prueba de referencia — Correlacion Rho de Spearman

Se empleé el coeficiente de correlacion Rho de Spearman debido a que las variables
analizadas fueron medidas mediante una escala tipo Likert y no cumplen con el supuesto
de normalidad, siendo esta prueba adecuada para evaluar la relaciéon entre variables en

estudios correlacionales.
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Tabla 24
Datos de correlacion entre la variable estrategia de promocion y comunicacion digital y
decision de compra

Estrategia de promocion y Decisién de
comunicacién digital compra
Estrategia de Rho de — 0.588***
promocion y Spearman
comunicacion
p-valor — <.001
digital
N — 57
Decision de Rho de 0.588*** —
compra Spearman
p-valor <.001 —
N 57 —

Nota. Resultados obtenidos a partir del cuestionario de estrategia de promocion y
comunicacion digital y decision de compra

Paso 4: Andlisis del p-valor

Regla de decisién:

Si p > 0.05, se acepta la hipétesis nula (HO) y se rechaza la hip6tesis alternativa (H1).

Si p £0.05, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alternativa (H1).

De acuerdo con los resultados obtenidos, el valor de significancia fue p < 0.001, siendo

menor al nivel de significancia establecido (a = 0.05).

Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alternativa (H1).

Paso 5: Interpretacion
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Los resultados evidencian que las estrategias de promocion y comunicacion digital se
relacionan significativamente con la decision de compra del consumidor de chocolates
saludables Kanati en Lima, 2026, obteniéndose un coeficiente Rho de Spearman de 0.588

y un valor de significancia de p < 0.001.

Esta relacion presenta una magnitud moderada, lo que indica que una mejor percepcion
de las estrategias de promocién y comunicacion digital se asocia con mayores niveles de

decision de compra en los consumidores encuestados.
Contraste de la hipdtesis especifica 1
Paso 1: Planteo de hipétesis

HO: La publicidad digital no se relaciona significativamente en la decisién de compra del

consumidor de chocolates saludables Kanati en Lima, 2026.

H1: La publicidad digital se relaciona significativamente en la decisiébn de compra del

consumidor de chocolates saludables Kanati en Lima, 2026.
Paso 2: Seleccionar el nivel de significancia

Se establecio un nivel de significancia del 5% (a = 0.05), equivalente a un nivel de confianza

del 95%.
Paso 3: Seleccion de la prueba de referencia - Correlacion Rho de Spearman

Para contrastar la hipétesis especifica 1 se utilizé el coeficiente de correlaciéon Rho de
Spearman, debido a que las variables fueron medidas mediante una escala tipo Likert y no

cumplen con el supuesto de normalidad.
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Tabla 25
Datos de correlacion entre la dimensién Publicidad digital y la variable Decisién de
compra

Publicidad Decision de compra
Publicidad Rho de — 0.291*
Spearman
p-valor — .028
N — 57
Decision de Rho de 0.291* —
compra Spearman
p-valor .028 —
N 57 —

Nota. Resultados obtenidos a partir del cuestionario de publicidad y decisiéon de compra

Paso 4: Andlisis del p-valor

Regla de decision:

Si p > 0.05, se acepta la hipétesis nula (HO).

Si p < 0.05, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alternativa

(H1).

De acuerdo con los resultados obtenidos, el valor de significancia fue p = 0.028,

siendo menor al nivel de significancia establecido (a = 0.05).
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En consecuencia, se rechaza la hipdtesis nula (HO) y se acepta la hipotesis

alternativa (H1).
Paso 5: Interpretacion

Los resultados evidencian que la publicidad digital se relaciona significativamente
en la decision de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati en Lima,
2026, obteniéndose un coeficiente Rho de Spearman de 0.291 y un valor de

significancia de p = 0.028.

Esta relacion es positiva y de magnitud débil, lo que indica que una mejor
percepcion de la publicidad digital se asocia con un incremento en la decision de

compra de los consumidores, aunque dicha asociacién no es elevada.
Contraste de la hipdtesis especifica 2

Paso 1: Planteo de hipétesis

HO: Las promociones de ventas no se relacionan significativamente en la decision

de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati en Lima, 2026.

H1: Las promociones de ventas se relacionan significativamente en la decision de

compra del consumidor de chocolates saludables Kanati en Lima, 2026.
Paso 2: Seleccionar el nivel de significancia

Se establecié un nivel de significancia del 5% (a = 0.05), equivalente a un nivel de

confianza del 95%.

Paso 3: Seleccion de la prueba de referencia - Correlacion Rho de Spearman
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Para contrastar la hipotesis especifica 2 se utilizé el coeficiente de correlacion Rho
de Spearman, debido a que las variables fueron medidas mediante una escala tipo
Likert y no cumplen con el supuesto de normalidad.

Tabla 26

Datos de correlacion entre la dimension promociones de ventas y la variable
decision de compra

Promociones de Decision de
ventas compra
Promociones Rho de Spearman — 0.416**
de ventas
p-valor — .001
N — 57
Decision de Rho de Spearman 0.416** —
compra

P p-valor .001 —
N 57 —

Nota. Resultados obtenidos a partir del cuestionario de promocién de ventas y decisién de compra

Paso 4: Andlisis del p-valor

Regla de decisién:

Si p > 0.05, se acepta la hipétesis nula (HO).

Si p = 0.05, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alternativa (H1).

De acuerdo con los resultados obtenidos, el valor de significancia fue p = 0.001, siendo
menor al nivel de significancia establecido (a = 0.05).

En consecuencia, se rechaza la hip6tesis nula (HO) y se acepta la hip6tesis alternativa (H1).
Paso 5: Interpretacién

Los resultados evidencian que las promociones de ventas se relacionan significativamente

en la decisién de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati en Lima, 2026,
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obteniéndose un coeficiente Rho de Spearman de 0.416 y un valor de significancia de p =
0.001.

Esta relacion es positiva y de magnitud moderada, lo que indica que una mejor percepcion
de las promociones de ventas se asocia con una mayor decisién de compra por parte de
los consumidores encuestados.

Contraste de hipétesis especifica 3

Paso 1: Planteo de hipétesis

HO: Las relaciones publicas no se relacionan significativamente en la decision de compra
del consumidor de chocolates saludables Kanati en Lima, 2026.

H1: Las relaciones publicas se relacionan significativamente en la decision de compra del
consumidor de chocolates saludables Kanati en Lima, 2026.

Paso 2: Seleccionar el nivel de significancia

Se establecid un nivel de significancia del 5% (a = 0.05), equivalente a un nivel de confianza
del 95%.

Paso 3: Seleccion de la prueba de referencia - Correlacion Rho de Spearman

Para contrastar la hipétesis especifica 3 se utilizé el coeficiente de correlaciéon Rho de
Spearman, debido a que las variables fueron medidas mediante una escala tipo Likert y no

cumplen con el supuesto de normalidad.

Tabla 27
Datos de correlacion entre la dimension relaciones publicas y la variable decisiéon de
compra

Relaciones

L Decision de compra
Publicas P

Relaciones Rho de — 0.654***

Publicas Spearman
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p-valor — <.001
N — 57
Decision de Rho de 0.654*** —
compra Spearman
p-valor <.001 —
N 57 —

Nota. Resultados obtenidos a partir del cuestionario de relaciones publicas y decision de
compra

Paso 4: Andlisis del p-valor

Regla de decisién:

Si p > 0.05, se acepta la hipétesis nula (HO).

Si p £0.05, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alternativa (H1).

De acuerdo con los resultados obtenidos, el valor de significancia fue p < 0.001, siendo
menor al nivel de significancia establecido (a = 0.05).

En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hip6tesis alternativa (H1).
Paso 5: Interpretacién

Los resultados evidencian que las relaciones publicas se relacionan significativamente en
la decisién de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati en Lima, 2026,
obteniéndose un coeficiente Rho de Spearman de 0.654 y un valor de significancia de p <
0.001.

Esta relacién es positiva y de magnitud moderada-alta, o que indica que una mejor
percepcion de las relaciones publicas, como la presencia de Kanati en ferias o eventos, se

asocia con una mayor decision de compra por parte de los consumidores encuestados.
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CAPITULO VI: PROPUESTA DE INNOVACION

6.1. Alcance esperado

En el mercado actual, las estrategias de promocion y comunicacién digital se han
convertido en una herramienta importante para que las marcas puedan conectar con sus
consumidores, comunicar mejor sus beneficios y fortalecer su presencia frente a la
competencia. En el caso de los emprendimientos de alimentos saludables, estas
estrategias tienen un valor alin mayor, debido a que el consumidor no solo busca comprar
un producto, sino también entender qué esta consumiendo, por qué es una mejor opcion y

como se relaciona con su estilo de vida.

Por ello, la presente propuesta de mejora busca fortalecer la decision de compra del
consumidor de chocolates saludables Kanati en Lima Metropolitana, mediante la
implementacion de un plan integral de promocién y comunicacion digital. Este plan estara
enfocado en mejorar la forma en que la marca comunica sus productos, organiza sus
campanfas, presenta sus beneficios, utiliza sus canales digitales y aprovecha sus espacios

de contacto directo con el publico, como las ferias corporativas y eventos deportivos.

La propuesta se denomina “Kanati Conecta”, debido a que busca generar una
conexion mas cercana entre la marca y sus consumidores a través de contenidos digitales,
publicidad segmentada, promociones de ventas, relaciones publicas, testimonios, ferias y
acciones de fidelizacion. Esta propuesta no se limita Gnicamente a publicar contenido en
redes sociales, sino que busca integrar diferentes acciones que permitan acompafiar al
consumidor desde que conoce la marca hasta que decide comprar, repetir su compra y

recomendarla.

Las estrategias de promocién y comunicacién digital pueden tener un impacto
positivo en diferentes tipos de negocios, especialmente en aquellos que necesitan generar
confianza, educar al consumidor y diferenciarse dentro de un mercado competitivo. Entre

los principales negocios donde este tipo de estrategias resulta importante se encuentran:
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e Emprendimientos de alimentos saludables: Necesitan comunicar con claridad los
beneficios de sus productos, sus ingredientes, sus formatos y sus diferencias frente

a productos tradicionales.

e Marcas de snacks y productos de consumo rapido: Requieren estar presentes en
redes sociales, puntos de venta y canales digitales para recordar al consumidor que

pueden ser una alternativa practica para su dia a dia.

e Tiendas online y marcas con venta por WhatsApp: Dependen de una
comunicacion clara, rapida y visual para resolver dudas, enviar catalogos, cerrar

ventas y generar recompra.

e Empresas que participan en ferias corporativas: Pueden aprovechar estos
espacios no solo para vender, sino también para crear contenido, generar confianza

y abrir nuevas oportunidades comerciales.

e Marcas emergentes en etapa de crecimiento: Necesitan construir comunidad,
posicionamiento y reconocimiento, ya que muchas veces compiten con marcas mas

grandes que ya tienen presencia en el mercado.

En el caso especifico de Kanati, la propuesta de mejora representa una oportunidad

para ordenar y potenciar las acciones que la marca ya viene realizando, como la creacion

de videos, publicaciones, reels, campafias pagadas, promociones, packs, participacion en

ferias y atencion por WhatsApp Business. Actualmente, Kanati cuenta con productos

diferenciados dentro del rubro saludable, como chocolates con alto porcentaje de cacao y

snacks préacticos; sin embargo, para fortalecer la decision de compra es necesario que

estos atributos se comuniquen de manera mas estratégica, constante y orientada al

consumidor. El alcance esperado de la propuesta se enfoca en los siguientes aspectos:

e Fortalecer el posicionamiento de Kanati: Como marca de chocolates y snacks
saludables, destacando sus beneficios, valores diferenciales y propuesta de valor

frente a otras alternativas del mercado.
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e Mejorar la comunicacion digital de la marca: Mediante contenidos mas claros,

educativos, cercanos y visualmente atractivos para el publico objetivo.

e Incrementar la intencion de compra del consumidor: Utilizando publicaciones,
videos, promociones y testimonios que ayuden a resolver dudas y motiven la

decision de compra.

e Potenciar el uso de la publicidad digital segmentada: Para llegar a consumidores
interesados en alimentacion saludable, loncheras, snacks practicos, vida fitness,

productos naturales y compras por redes sociales.

e Fortalecer las promociones de ventas: A través de packs, combos, campafias por
temporada, descuentos estratégicos y beneficios que incentiven la compra y

recompra.

e Aprovechar las ferias corporativas: Como una herramienta de relaciones publicas,
ya que permiten acercar la marca a nuevos consumidores, generar confianza,

obtener testimonios reales y crear contenido para redes sociales.

e Mejorar la fidelizacién del cliente: Utilizando canales como WhatsApp Business,
catalogo digital, mensajes de recompra, atencidn personalizada y comunicacién

posterior a la venta.

e Generar mayores oportunidades comerciales con empresas: Especialmente con
areas de recursos humanos, bienestar corporativo y organizaciones interesadas en

realizar ferias saludables para sus colaboradores.

El alcance de esta propuesta esta dirigido principalmente a consumidores de Lima
Metropolitana entre 18 y 40 afios, interesados en alimentacion saludable, snacks practicos
y productos con una propuesta mas natural. Asimismo, también puede beneficiar a
empresas e instituciones que buscan ofrecer alternativas saludables dentro de ferias,

activaciones o campairias internas de bienestar.
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Finalmente, se espera que la implementacion de Kanati Conecta contribuya a que la
marca tenga una comunicacion mas ordenada, coherente y efectiva. De esta manera,
Kanati podra fortalecer su presencia digital, mejorar la relacién con sus consumidores,
impulsar sus ventas y consolidarse como una marca saludable cercana, practica y confiable

dentro del mercado limefio.

6.2. Descripcion del mercado objetivo del producto

Segun la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (ClIU), utilizada en el Pera
por entidades como SUNAT e INEI para identificar y ordenar las actividades econémicas,
el rubro principal en el que se ubica Kanati corresponde a la elaboracién de cacao,
chocolate y productos de confiteria. De acuerdo con la ClIU Revision 4, esta actividad se
encuentra dentro del codigo 1073: “Elaboracién de cacao y chocolate y de productos de

confiteria” (INEI, 2010; SUNAT, 2020).

En ese sentido, Kanati forma parte del sector de alimentos, especificamente dentro
del rubro de chocolates y snacks saludables. Si bien la marca comercializa diferentes
productos relacionados con una alimentaciébn mas consciente, su propuesta principal se
centra en chocolates saludables elaborados con alto porcentaje de cacao, asi como en

snacks practicos que pueden acompafar la rutina diaria del consumidor.
La clasificacion del negocio se puede organizar de la siguiente manera:

e Sector: Secundario, debido a que esta relacionado con la transformacion de

materias primas en productos alimenticios.

e Rubro principal: Elaboracion y comercializacion de chocolates y snacks

saludables.

e Sub-rubro especifico: Elaboracion de cacao, chocolate y productos de confiteria.
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e Cddigo CIIU relacionado: 1073, correspondiente a la elaboracion de cacao y

chocolate y de productos de confiteria.

El mercado objetivo de Kanati estd conformado principalmente por hombres y

mujeres de 18 a 40 afios de Lima Metropolitana, interesados en consumir productos

saludables, practicos y con una propuesta mas natural. Este publico busca alternativas que

se adapten a su estilo de vida, ya sea para consumir en el trabajo, en la universidad, en el

gimnasio, en ferias, durante viajes cortos o como parte de una lonchera més consciente.

Dentro de este mercado objetivo se pueden identificar diferentes perfiles de

consumidores:

e Consumidores interesados en alimentacién saludable: Personas que buscan
opciones con mejores ingredientes, menor cantidad de azucar, alto porcentaje de
cacao o productos que se perciban como mas naturales frente a los snacks

tradicionales.

e Madres y padres de familia: Consumidores que buscan alternativas practicas para
loncheras, meriendas o snacks que puedan incluir en la alimentacion diaria de sus

hijos, valorando la practicidad, el sabor y la presentacion del producto.

e Jbvenes universitarios y trabajadores: Personas con rutinas ocupadas que
necesitan snacks faciles de llevar, consumir y comprar por canales digitales como

Instagram, WhatsApp o pagina web.

e Personas que realizan actividad fisica o cuidan su estilo de vida: consumidores
interesados en productos que puedan acompafar su rutina diaria, entrenamiento o

habitos de bienestar, sin dejar de lado el sabor.

e Clientes corporativos y empresas: Organizaciones que buscan realizar ferias
saludables, activaciones internas, campafas de bienestar o brindar opciones de

snacks saludables a sus colaboradores.
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e Emprendedores y pequefios negocios: Personas que cuentan con bodegas,
tiendas pequefas, emprendimientos, cafeterias o puntos de venta independientes,

interesadas en la compra mayorista para revenderlos a sus propios clientes.

El comportamiento de este publico estd muy relacionado con los canales digitales,
ya que gran parte de la busqueda, comparacion y decision de compra se realiza a través
de redes sociales, recomendaciones, contenidos visuales, catalogos digitales y atencion
por WhatsApp. Por ello, la propuesta “Kanati Conecta” busca fortalecer la comunicacion de
la marca en estos espacios, mostrando de manera mas clara los beneficios del producto,

sus formatos, promociones, packs y momentos de consumo.

Asimismo, el mercado objetivo de Kanati no solo valora el producto en si, sino
también la experiencia que recibe antes, durante y después de la compra. Por eso,
elementos como la atencion rapida, el contenido cercano, los testimonios de otros clientes,
las ferias corporativas, los videos reales del emprendimiento y las promociones bien

comunicadas pueden ayudar a generar mayor confianza y fortalecer la decisién de compra.

Finalmente, esta propuesta se dirige a un mercado que combina el interés por
alimentarse mejor con la necesidad de encontrar productos practicos, ricos y accesibles.
Por ello, Kanati tiene la oportunidad de posicionarse como una marca de chocolates y
shacks saludables cercana, moderna y confiable, capaz de conectar con consumidores

que buscan cuidarse sin dejar de disfrutar lo que comen.

6.2.1. Fuentes de ingreso

Las fuentes de ingreso de Kanati se generan principalmente a partir de la
comercializacion de chocolates saludables dirigidos a consumidores interesados en
opciones préacticas, con alto porcentaje de cacao y alineadas a un estilo de vida mas
consciente. Si bien la marca también ofrece otros snacks complementarios, la presente

propuesta mantiene como eje principal los chocolates saludables Kanati, debido a que

83



Implementacién de estrategias de promocién y comunicacion digital que inciden en ISIL
la decisién de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati - Lima, 2026

estos representan el producto central de la investigacion y se relacionan directamente con

la decision de compra analizada en el estudio.

La propuesta “Kanati Conecta” no constituye una fuente de ingreso directa por si
misma, sino una estrategia de mejora que busca fortalecer los canales comerciales de la
marca. A través de una comunicacion digital mas ordenada, publicidad segmentada,
contenido educativo, promociones, ferias corporativas y atencion por WhatsApp Business,
se espera que los consumidores puedan conocer mejor los productos, resolver sus dudas

y tomar una decision de compra con mayor confianza.

Para una mejor organizacion, las fuentes de ingreso de Kanati se dividen en dos
grupos principales: venta directa al consumidor final y venta mayorista a tiendas. La venta
directa permite que la marca tenga contacto cercano con sus clientes, mientras que la venta
mayorista ayuda a ampliar la presencia de los chocolates saludables Kanati en nuevos

puntos de venta.

Tabla 28
Fuentes de ingreso de Kanati

Tipo de Canal de L Relaciéon con la propuesta “Kanati
) Descripcion
venta ingreso Conecta”

Venta de chocolates saludables La propuesta busca dirigir trafico desde

v Kanati a través de la tienda redes sociales y campafias pagadas
enta
di Pagina web online, donde el consumidor hacia la web, facilitando que el
irecta
puede revisar productos, precios,  consumidor encuentre informacion clara

promociones y realizar su pedido. y pueda concretar su compra.
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ISIL

Redes sociales:
Instagram,
TikTok y
Facebook

Venta generada a partir de
publicaciones, reels, historias,
videos, mensajes directos y
camparfias publicitarias en redes

sociales.

Las redes sociales permitiran atraer
nuevos consumidores, mostrar los
beneficios de los chocolates saludables,
comunicar promociones y generar interés

en la marca.

WhatsApp

Business

Canal de atencion y cierre de
venta utilizado para responder
dudas, enviar catalogo, coordinar
pedidos, confirmar pagos y
brindar informacion sobre

delivery.

Aungue muchas consultas llegan desde
la pauta pagada o redes sociales,
WhatsApp funciona como canal de
conversion, ya que permite una atencion
directa y personalizada antes de la

compra.

Ferias

corporativas

Venta presencial de chocolates
saludables Kanati en empresas,
instituciones, eventos y
activaciones dirigidas a
colaboradores o publico
interesado en productos

saludables.

Las ferias permiten que el consumidor
pruebe el producto, conozca la marca y
genere confianza. Ademas, estos
espacios pueden convertirse en
contenido digital para reforzar la
presencia de Kanati en redes sociales.

Tiendas y
Venta
] puntos de venta
mayorista
saludables

Venta por volumen de chocolates
saludables Kanati a tiendas,
emprendimientos, cafeterias

saludables o negocios que

desean revender los productos.

La propuesta fortalece la imagen
comercial de Kanati mediante una
comunicacion mas profesional, catalogo
ordenado y contenido que respalde la
propuesta de valor de la marca frente a

posibles aliados.

Nota. Elaboracion propia a partir del andlisis interno de los canales comerciales de Kanati, Lima,

2026.

En conclusion, las fuentes de ingreso de Kanati se sostienen principalmente en la

venta directa y la venta mayorista de chocolates saludables. La propuesta “Kanati Conecta”

busca fortalecer estos ingresos mediante una mejor integracién entre redes sociales,

pagina web, WhatsApp Business, ferias corporativas y tiendas aliadas. De esta manera,

cada canal cumple un rol dentro del proceso comercial: atraer, informar, generar confianza,

cerrar la venta y promover la recompra.
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6.2.2. Canales de distribucién

Los canales de distribucion de Kanati permiten que los chocolates saludables
lleguen al consumidor final mediante canales propios de la marca o a través de puntos de
venta aliados. En la propuesta “Kanati Conecta”, estos canales son importantes porque
conectan las acciones de comunicacion digital con la compra real del producto, facilitando
que el consumidor pueda conocer, consultar, comprar y recibir los chocolates saludables
Kanati de manera mas ordenada.

Actualmente, Kanati utiliza dos tipos principales de canales de distribucién: canal
directo y canal indirecto corto. No se considera el canal indirecto largo, debido a que la
marca no trabaja con distribuidores que abastezcan a mdltiples intermediarios antes de

llegar al consumidor final.

Tabla 29
Canales de distribuciéon de chocolates saludables Kanati

Tipo de Estructura Canales utilizados por Kanati Descripcién
canal
Canal Kanati — Péagina web, Instagram, TikTok, La marca vende directamente al

directo  Consumidor final Facebook, WhatsApp Business  consumidor, sin intermediarios.
y ferias corporativas Este canal permite mantener
una comunicacion cercana,
resolver dudas, comunicar
promociones y controlar mejor la

experiencia de compra.
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Canal Kanati — Punto  Tiendas saludables, bodegas, La marca vende sus chocolates
indirecto de venta o minimarkets, cafeterias, saludables a negocios o
corto emprendedor —»  emprendimientos y puntos de emprendedores mediante
Consumidor final venta afines compras mayoristas desde S/

200. Luego, estos aliados
ofrecen los productos al
consumidor final. Este canal
permite ampliar la presencia
fisica de Kanati en més

espacios comerciales.

Nota. Elaboracién propia a partir del andlisis interno de los canales de distribucion de Kanati, Lima,
2026.

El canal directo es el mas importante para Kanati, ya que permite tener contacto
cercano con el consumidor final. A través de la pagina web, redes sociales y WhatsApp
Business, la marca puede mostrar sus chocolates saludables, resolver dudas, enviar
informacién, coordinar pedidos y cerrar ventas. Asimismo, las ferias corporativas forman
parte de este canal, porque Kanati vende presencialmente al consumidor y puede generar
confianza mediante la degustacion y la explicacién directa del producto.

El canal indirecto corto se desarrolla mediante tiendas saludables, bodegas,
minimarkets, cafeterias, emprendimientos y puntos de venta afines. En este caso, Kanati
vende sus chocolates saludables a negocios o emprendedores bajo una modalidad
mayorista, con un monto minimo de compra de S/ 200. Luego, estos aliados se encargan
de ofrecer los productos al consumidor final. Este canal ayuda a ampliar la presencia fisica
de la marca y permite llegar a consumidores que prefieren comprar en negocios cercanos
0 puntos de venta presenciales.

En conclusion, Kanati distribuye sus chocolates saludables principalmente mediante
canales directos e indirectos cortos. La propuesta “Kanati Conecta” busca fortalecer ambos
canales, priorizando la comunicacion y promocion digital. De esta manera, la marca puede
mejorar su alcance, facilitar el proceso de compra y fortalecer la decision de compra del

consumidor.
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6.2.3. Estrategias de penetracion en el mercado

Para fortalecer la presencia de los chocolates saludables Kanati en Lima
Metropolitana, se propone aplicar estrategias de penetracion en el mercado basadas en
promociones agresivas. Estas estrategias buscan atraer nuevos consumidores mediante
descuentos, cupones, ofertas 2x1, beneficios por primera compra y campafas
publicitarias intensivas.

La propuesta “Kanati Conecta” desarrollara estas acciones a partir de las tres
dimensiones de la investigacion: publicidad digital, promociones de ventas y relaciones
publicas con contenido digital. De esta manera, las estrategias no se realizaran de forma
aislada, sino como parte de una comunicacion integrada que permita captar la atencion

del consumidor, generar interés por los chocolates saludables Kanati y facilitar la decision

de compra.
Tabla 30
Estrategias de penetracion en el mercado segun dimensiones de la investigacion
Dimensién Estrategia de penetracion Descripcion
Publicidad digital Campafas publicitarias Se realizaran anuncios pagados en Instagram,
intensivas en redes sociales TikTok y Facebook para llegar a nuevos

consumidores interesados en alimentacién
saludable, snacks practicos y compras online. Estas
campafias mostraran los chocolates saludables
Kanati, sus beneficios, presentaciones y
promociones, dirigiendo al consumidor hacia
WhatsApp Business o la pagina web.

Promociones de Descuentos, cupones, Se aplicardn promociones agresivas para incentivar
ventas ofertas 2x1 y packs la primera compra de los chocolates saludables
promocionales Kanati. Estas acciones pueden incluir descuentos

por primera compra, cupones digitales, ofertas 2x1
por campafa y packs centrados en chocolates
saludables, con el fin de reducir la barrera de

prueba y motivar la compra.
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Relaciones Ferias corporativas, Se aprovecharan las ferias corporativas,
publicas y testimonios y contenido real activaciones, testimonios de clientes, resefias y
contenido digital de la marca videos reales para generar confianza en nuevos

consumidores. Este contenido permitira mostrar la
experiencia directa con los chocolates saludables
Kanati y reforzar la credibilidad de la marca en

redes sociales.

Nota. Elaboracion propia a partir de las dimensiones: publicidad digital, promocion de ventas y
relaciones publicas digitales.

En la dimension de publicidad digital, Kanati utilizara campafias pagadas para llegar
a personas que aun no conocen la marca, pero que tienen intereses relacionados con
alimentacion saludable, bienestar, loncheras, snacks practicos y productos saludables.
Estas campafias permitirdn aumentar la visibilidad de los chocolates saludables y dirigir

a los consumidores hacia canales de compra como WhatsApp Business o la pagina web.

En la dimensién de promociones de ventas, se utilizardn descuentos, cupones,
ofertas 2x1 y packs promocionales como herramientas para incentivar la primera compra.
Estas acciones deben centrarse principalmente en los chocolates saludables Kanati,
aunque pueden incluir otros shacks complementarios como apoyo dentro de
determinadas camparnias.

En la dimensién de relaciones publicas y contenido digital, se buscara fortalecer la
confianza del consumidor mediante experiencias reales con la marca. Las ferias
corporativas, los testimonios, las resefias y el contenido detras de cadmaras permitiran
mostrar que Kanati tiene presencia activa en diferentes espacios y que sus productos son
aceptados por consumidores reales.

En conclusion, las estrategias de penetracion en el mercado propuestas para Kanati
se enfocan en atraer nuevos consumidores mediante promociones agresivas aplicadas a
la publicidad digital, las promociones de ventas y las relaciones publicas con contenido
digital. Estas acciones permitiran fortalecer la visibilidad, confianza y decision de compra

de los chocolates saludables Kanati en Lima Metropolitana.
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6.2.4. Alianzas estratégicas

Para fortalecer la presencia de los chocolates saludables Kanati en Lima
Metropolitana, se proponen alianzas estratégicas con empresas, puntos de venta,
emprendedores, nutricionistas e influencers vinculados al bienestar. Estas alianzas
forman parte de la propuesta “Kanati Conecta”, ya que permiten ampliar el alcance de la
marca, generar confianza en nuevos consumidores y reforzar las acciones de publicidad
digital, promociones de ventas y relaciones publicas.

Las alianzas estratégicas deben mantener como producto principal los chocolates
saludables Kanati. Si bien la marca puede incluir otros snacks complementarios en
determinadas camparfias o packs, el enfoque central debe seguir alineado con el objetivo
de fortalecer la decision de compra del consumidor de chocolates saludables.

Tabla 31
Alianzas estratégicas propuestas para Kanati

Tipo de alianza Aliados potenciales Accién propuesta Relacion con “Kanati
Conecta”
Alianzas Empresas, instituciones y Participar en ferias saludables, Fortalece las relaciones
corporativas areas de Recursos Humanos  activaciones internas, campafias publicas y permite generar
de bienestar o regalos contenido real para redes
corporativos. sociales.
Alianzas con Tiendas saludables, Ofrecer chocolates saludables Amplia la presencia fisica de
puntos de venta bodegas, minimarkets, Kanati bajo modalidad mayorista, la marca y permite llegar a
cafeterias y emprendedores  con montos minimos de compra. nuevos consumidores

mediante canal indirecto

corto.
Alianzas con Gimnasios, academias, Promocionar los chocolates Refuerza la comunicacion
espacios eventos deportivos y saludables como una opcion digital asociada a bienestar,
deportivos comunidades fithess practica para personas con estilo rutina y consumo practico.

de vida activo.
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Alianzas con Microinfluencers, Generar resefias, Aporta confianza, alcance
creadores de nutricionistas, recomendaciones, recetas, digital y mayor credibilidad
contenido emprendedores saludables y testimonios o contenido frente a nuevos
creadores digitales educativo sobre los chocolates consumidores.
saludables.

Nota. Elaboracién propia a partir del andlisis de oportunidades comerciales para Kanati, Lima, 2026.

En primer lugar, las alianzas corporativas son importantes porque permiten que
Kanati tenga contacto directo con nuevos consumidores en espacios laborales. A través
de ferias saludables, activaciones internas o campafias de bienestar, la marca puede dar
a conocer sus chocolates saludables, generar degustacion, resolver dudas y vender de

forma presencial.

En segundo lugar, las alianzas con puntos de venta y emprendedores permiten
fortalecer el canal indirecto corto. Mediante la venta mayorista a tiendas, bodegas,
minimarkets, cafeterias o pequefios negocios, Kanati puede ampliar su presencia fisica y

llegar a consumidores que prefieren comprar en establecimientos cercanos.

Asimismo, las alianzas con espacios deportivos y comunidades fithess ayudan a
posicionar los chocolates saludables Kanati como una opcién practica para personas
interesadas en el bienestar y la vida activa. Este tipo de alianza puede generar contenido
digital, promociones especiales y mayor visibilidad en publicos relacionados con habitos

saludables.

Por otro lado, las alianzas con creadores de contenido, nutricionistas o
emprendedores saludables pueden fortalecer la confianza hacia la marca. Las
recomendaciones, resefias y testimonios permiten que el consumidor conozca los
productos desde una opinidn externa, lo cual puede influir positivamente en su decision

de compra.
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En conclusion, las alianzas estratégicas propuestas buscan ampliar el alcance de
Kanati sin perder el enfoque principal en los chocolates saludables. A través de empresas,
puntos de venta, espacios deportivos, creadores de contenido y profesionales vinculados
al bienestar, la propuesta “Kanati Conecta” puede fortalecer la visibilidad, confianza y

decision de compra del consumidor en Lima Metropolitana.
6.2.5. Benchmarking

Para el benchmarking de la propuesta de mejora “Kanati Conecta”, se revisaron
marcas relacionadas con el rubro de snacks saludables, productos naturales y alimentos
orientados al bienestar. Este andlisis permitio identificar buenas préacticas digitales que
podian adaptarse a Kanati, especialmente en la presentacion de productos, comunicacion

de beneficios, uso de promociones y cercania con el consumidor.

Tabla 32
Benchmarking de buenas précticas digitales para propuesta “Kanati Conecta”
Criterio de Paranice — La Purita — Perd Buena practica  Aplicacion en “Kanati
comparacion Colombia identificada Conecta”
Mantiene una Utiliza una estética Mantener . . .
. . h . A Unificar la identidad de
identidad visual natural y mensajes coherencia visual, : -
. . Kanati y crear contenido
- coherente, un tono educativos para mensajes claros y . o
Publicidad . . . para mamas, oficinistas
- cercano y fotografias comunicar los atributos productos
digital y emprendedores,

atractivas. Integra su  de sus productos en presentados en

: ; ; - conectado con laweb y
web, redes socialesy  diferentes canales situaciones reales

= L WhatsApp.
llamados a la accion. digitales. de consumo. pp
Presenta descuentos . -
Ofrece combos, > . ' Comunicar Crear packs indicando
L . . precios promocionales . :
Promocion de comunica precios y orcentaies de promociones claras, productos, precio,
ventas emplea llamados yp ! atractivas y faciles ahorro, vigencia, stock y
. ahorro de manera
directos a la compra. visible de comprender. canal de compra.
Genera cercania . Crear contenido de Publicar recetas,
. Publica recetas, - . . .
mediante recetas, . . valor y utilizar testimonios, ferias,
: : contenido educativo, . . > :
Relaciones contenido - . evidencias que preparacion de pedidos
P . opiniones de clientes y Y
publicas entretenido, la . fortalezcan la y experiencias de
L fomenta su comunidad ) .
historia de la marca y «D, e » confianza y la clientes, reforzando la
“ s » PuriLovers”. . ! .
Mundo Paranice”. comunidad. presencia de Kanatito.

Nota. Elaboracion propia a partir del andlisis de los canales digitales de Paranice y La Purita.
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A partir de esta revision, se observd que las marcas saludables con mejor
presencia digital no solo publican productos, sino que también muestran formas de
consumo y comunican de manera clara sus beneficios. Por ello, en Kanati se aplicd
esta légica mediante contenidos enfocados en loncheras saludables, desayunos,
shacks para oficina, promociones familiares, packs de chocolates y participacion en

ferias corporativas.

Asimismo, se identificé la importancia de organizar mejor la informacion
comercial para facilitar la decision de compra. En ese sentido, la propuesta “Kanati
Conecta” incluyé mejoras en el catdlogo virtual, piezas graficas para packs
promocionales, publicaciones para redes sociales, campafias de pauta pagada y
mensajes comerciales por WhatsApp Business. Estas acciones permitieron presentar

los productos de forma mas ordenada, visual y facil de entender para el consumidor.

6.3. Desarrollo del proyecto de innovacion

La propuesta de innovacién denominada “Kanati Conecta” consiste en el diseno e
implementacién de un plan integral de promocién y comunicacion digital orientado a
fortalecer la decision de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati en Lima
Metropolitana. Esta propuesta parte de la necesidad de mejorar la forma en que la marca
comunica sus beneficios, presenta sus promociones y genera confianza en nuevos

consumidores.

El proyecto se desarrolla a partir de tres ejes principales, relacionados con las
dimensiones de la investigacion: publicidad digital, promociones de ventas y relaciones

publicas con contenido digital

En primer lugar, el eje de publicidad digital busca fortalecer la presencia de Kanati en

redes sociales mediante campafias pagadas en Instagram, TikTok y Facebook. Estas
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campanfas estaran enfocadas en mostrar los chocolates saludables Kanati, sus beneficios,
presentaciones, precios promocionales y momentos de consumo. Ademas, se utilizaran
llamados a la accién que dirijan al consumidor hacia WhatsApp Business o la pagina web

para facilitar el proceso de compra.

En segundo lugar, el eje de promociones de ventas plantea el uso de promociones
agresivas para captar nuevos consumidores. Estas acciones pueden incluir descuentos por
primera compra, cupones digitales, ofertas 2x1, packs promocionales y beneficios por
campana. El objetivo es reducir la barrera de prueba del producto y motivar al consumidor

a realizar su primera compra de chocolates saludables Kanati.

En tercer lugar, el eje de relaciones publicas con contenido digital busca generar
confianza mediante ferias corporativas, activaciones, testimonios, resefias y contenido real
de clientes. Este eje permite mostrar la experiencia directa con la marca y reforzar la

credibilidad de Kanati en redes sociales.

La propuesta también considera la mejora visual y comunicacional de los contenidos
digitales. Para ello, se desarrollaran piezas gréaficas, videos, historias, reels, mensajes para
WhatsApp y material promocional alineado con la identidad de Kanati. De esta manera, la

marca podra comunicar sus chocolates saludables de forma mas clara, cercana y atractiva.

Asi, “Kanati Conecta” no solo busca aumentar la visibilidad de la marca, sino también
ordenar sus acciones de comunicacién, promocién y contacto con el consumidor. La
finalidad es que cada accién contribuya a fortalecer la decision de compra, mejorar la

experiencia del cliente y generar mayores oportunidades comerciales para Kanati.

6.3.1. Andlisis situacional

Kanati es una marca peruana dedicada a la comercializaciéon de chocolates

saludables y snacks complementarios. Para la presente propuesta, el enfoque principal
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se centra en los chocolates saludables Kanati, debido a que estos constituyen el
producto central de la investigacion y se relacionan directamente con la decision de

compra del consumidor.

Actualmente, la marca utiliza canales digitales como Instagram, TikTok,
Facebook, pagina web y WhatsApp Business. Ademas, participa en ferias corporativas
y realiza ventas mayoristas a tiendas, bodegas, minimarkets, cafeterias y
emprendedores. Estos canales permiten que Kanati tenga contacto con diferentes tipos
de consumidores; sin embargo, es necesario fortalecer la planificacién de sus acciones

promocionales y comunicacionales para lograr una mayor efectividad.

La situacion actual muestra que Kanati cuenta con una propuesta de valor
atractiva, basada en chocolates saludables, practicos y con una comunicacién cercana.
No obstante, para captar nuevos consumidores y fortalecer la decision de compra, la
marca necesita integrar mejor sus acciones de publicidad digital, promociones de ventas
y relaciones publicas. Esto permitira que sus contenidos, campafas, ferias y

promociones trabajen bajo un mismo objetivo.

Desde la publicidad digital, Kanati tiene la oportunidad de llegar a nuevos
consumidores mediante campafias segmentadas en redes sociales. Desde las
promociones de ventas, puede incentivar la primera compra mediante descuentos,
cupones, ofertas y packs promocionales. Desde las relaciones publicas y el contenido
digital, puede generar confianza mostrando ferias, testimonios, resefias y experiencias

reales con la marca.

En este contexto, “Kanati Conecta” se plantea como una propuesta de
innovacién comercial y comunicacional que busca ordenar, fortalecer y potenciar las
acciones actuales de la marca. Su implementacion permitird mejorar la forma en que
Kanati comunica sus chocolates saludables, conecta con su publico objetivo y

acompafia al consumidor durante el proceso de decision de compra.
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6.3.2. Anélisis FODA

Fortalezas
e Kanati cuenta con chocolates saludables como producto principal y con una propuesta

diferenciada dentro del rubro de snacks.

e La marca tiene presencia activa en redes sociales como Instagram, TikTok y

Facebook.

e Cuenta con canales de venta directa como pagina web, WhatsApp Business y ferias

corporativas.
e Tiene experiencia participando en ferias corporativas y activaciones presenciales.
e | a comunicacién de la marca es cercana, visual y adaptable a contenidos digitales.

e La fundadora mantiene una presencia activa como rostro visible de la marca, lo cual

permite generar mayor cercania, confianza y conexién emocional con los consumidores.
Oportunidades

e Captar nuevos consumidores interesados en chocolates saludables y snacks

practicos.

e Fortalecer campafas pagadas en redes sociales para aumentar la visibilidad de la

marca.
e Crear promociones agresivas para incentivar la primera compra.

e Aprovechar ferias corporativas como espacios de venta, relaciones publicas y

generacion de contenido.

e Ampliar la venta mayorista mediante tiendas, bodegas, minimarkets, cafeterias y

emprendedores.
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Debilidades

e Falta de una planificacion integrada entre publicidad digital, promociones y relaciones

publicas.
e Dependencia de la atencién por WhatsApp para concretar varias ventas.

e Necesidad de ordenar mejor las campanas promocionales por fechas, publicos y

canales.
e Limitada presencia fisica en puntos de venta frente a marcas con mayor distribucion.

e Riesgo de que otros snacks complementarios resten protagonismo a los chocolates

saludables si la comunicacién no se enfoca correctamente.
Amenazas

e Competencia de otras marcas de chocolates, shacks saludables y productos

sustitutos.

e Saturacion de contenido publicitario en redes sociales.

e Consumidores sensibles al precio frente a promociones de otras marcas.

e Cambios en el algoritmo de redes sociales que pueden reducir el alcance organico.

e Dificultad para mantener la recompra si la comunicacién posterior a la venta no se

gestiona adecuadamente.
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6.3.3. Descripcién del programa por meses

Tabla 33

Diagrama de Gantt de la propuesta “Kanati Conecta”

ISIL

Etapa Actividades Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio
principales 2026 2026 2026 2026 2026 2026 2026
Etapa 1: Revisién de resultados [ [
Diagnostico y de encuestas, analisis
planificacién situacional, definicion
del publico objetivo,
objetivos de campafia
e indicadores.
Etapa 2: Elaboracion del [ [
Disefio de calendario de
estrategia 'y contenidos, piezas
materiales gréficas, videos,
mensajes para
WhatsApp,
promociones y
estructura de pauta
digital.
Etapa 3: Implementacion de [ [
Ejecucién de publicidad digital,
campafas promociones
agresivas, descuentos,
cupones, ofertas y
contenido para redes
sociales.
Etapa 4: Andlisis de métricas, u =

Evaluacion de
resultados y

ajustes

ventas, consultas por

WhatsApp, alcance,
interacciones,
resultados de
promociones y

acciones de mejora.

Nota. Elaboracién propia con base en las etapas y actividades de la propuesta “Kanati Conecta”.

Interpretacion: El diagrama de Gantt muestra una planificacién progresiva de la

propuesta “Kanati Conecta”, organizada desde enero hasta julio de 2026. La primera etapa
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se enfoca en el diagndéstico y planificacion, tomando como base los resultados obtenidos
en las encuestas cerradas en diciembre de 2025. Esta fase permite identificar
oportunidades de mejora y definir los objetivos de la propuesta.

La segunda etapa corresponde al disefio de la estrategia y los materiales de
comunicacion. En esta fase se elaboran los contenidos, piezas graficas, mensajes,
promociones y lineamientos para las campafias digitales. Esto permite que la ejecucién no
se realice de manera improvisada, sino con una planificacién previa alineada a las
dimensiones de la investigacion.

La tercera etapa comprende la ejecucion de campafias, principalmente entre mayo
y junio de 2026. Durante este periodo se aplican acciones de publicidad digital,
promociones de ventas y relaciones publicas con contenido digital, orientadas a captar
nuevos consumidores y fortalecer la decisiébn de compra de los chocolates saludables
Kanati.

Finalmente, la cuarta etapa corresponde a la evaluacion de resultados y ajustes. En
esta fase se revisan indicadores como alcance, interacciones, consultas por WhatsApp,
ventas generadas, desempefio de promociones y respuesta del consumidor. Esta
evaluacién permite identificar qué acciones funcionaron mejor y qué aspectos deben
reforzarse para futuras campanas.

En conjunto, el programa por meses permite organizar la implementacion de “Kanati
Conecta” de manera ordenada, relacionando la investigacion realizada con acciones

concretas de mejora comercial y comunicacional para Kanati.

Etapa 1: Diagndstico y planificacion
Periodo: Enero a febrero de 2026

En esta etapa se establecio la base estratégica de la propuesta “Kanati Conecta”,
tomando como punto de partida los resultados de la investigacion y la situacién actual de

la marca. A partir de ello, se identificaron oportunidades de mejora en la comunicacion de
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los chocolates saludables Kanati, especialmente en relacion con la publicidad digital, las
promociones de ventas y las relaciones publicas con contenido digital.

Durante esta fase se priorizaron tres publicos principales: mamas, oficinistas y
emprendedores. Las mamas fueron consideradas un publico importante debido a su interés
por encontrar opciones practicas para loncheras y meriendas mas conscientes. Los
oficinistas fueron seleccionados porque suelen buscar snacks rapidos, faciles de llevar y
adecuados para consumir durante la jornada laboral. Por otro lado, los emprendedores
fueron considerados como un publico relevante para el contenido digital, ya que conectan
con la historia de la marca, el proceso de crecimiento de Kanati y las experiencias reales
detras del negocio.

A partir de esta segmentacion, se definieron acciones especificas para cada publico.
Para mamas y oficinistas, se plante6 el desarrollo y comunicacién del Pack Lonchera
Saludable, enfocado en presentar los chocolates saludables Kanati como una opcion
practica para el dia a dia. Para el publico emprendedor, se considero la creacién de videos
y contenido digital relacionado con la experiencia de la marca, las ferias corporativas, el
trabajo detras de camaras y el proceso de crecimiento del emprendimiento.

Asimismo, se revisaron los canales utilizados por Kanati, como Instagram, TikTok,
Facebook, WhatsApp Business, pagina web y ferias corporativas. Esta revision permitié
definir qué canales serian utilizados para atraer consumidores, comunicar promociones,
resolver dudas y concretar ventas. También se consider6 la importancia de mantener los
chocolates saludables como producto principal de la propuesta, usando otros snacks solo
como productos complementarios dentro de packs o campafias especificas.

Como resultado de esta etapa, se obtuvo una planificacién inicial de la campafa, con
publicos priorizados, productos principales, canales de comunicacion y acciones
promocionales alineadas con la propuesta “Kanati Conecta”. Esta fase permitié ordenar la

estrategia antes de disefar los materiales y ejecutar las campafas digitales.
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Figura 10

Segmentos escogidos para la propuesta de mejora “Kanati Conecta”

Oficinistas .
(25-55 aiios) Tiendas saludables Madres que cuidan a su familia
« Dolor: Falta de opciones nutritivas en el trabajo. Err‘w‘resas que Veeren productos natura.les. (25-45 anos)
« Alegria: Snacks saludables que brindan energia y organicos o sin octégonos y buscan ampliar su « Dolor: Falta de snacks saludables para sus
bienestar. portafolio con snacks nutritivos. hijos y hogar.
« Alegria: Productos nutritivos, confiables y sin

octogonos.

Nota: Elaboracion propia a partir del diagnéstico de publicos objetivos considerados para la
propuesta de mejora “Kanati Conecta”, Lima, 2026.

Figura 11
Situacién digital del negocio antes de ejecutar la propuesta de mejora

< kanati.pe . < 2 2
Kanati ) @
< y &9 Se WTeguta  © Mensje ‘ ‘

W Mensasjes 2o v

Publicaciones = Fios
Asmentos saludable:
70% cacao | Sin ghuten | Veganos | Sin icteos
G Kot Tet 3 Correo electrénico
B Pigina - Tienda de aimentos naturales Tu tha fluye mejor cusndo eliges algo que s te sums . Ver més
© tima peru L} “ T
L o %2‘ L 0
: ‘ ¢
B vansiramsrom - e A

- Facebook: 152 me gusta

+ Instagram: 821
seguidores

- Tik Tok: 716 seguidores

Nota: Elaboracion propia a partir del diagnéstico de la situacion digital de Kanati antes de ejecutar
la propuesta de mejora “Kanati Conecta”, Lima, 2026.
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Figura 12

Grilla de contenido para RRSS Kanati

- Lima,

ISIL

2026

| Lunes 15 Martes 16 Miéreoles 7 Jueves 8 Viernes 19 Sébade 20
Carrusel [ - & Reel | Carrusel Reel Carrusel Reel
“Clientes” mu——] “Como empece "empiezo dieta = 3 mitos de ouz» “Cuando eres
‘éa Kanati sin saber el lunes” K comer saludable mama y trabajas
5 - nada” 5 _.) todo el dia”
Dominge | n Lunes | 22 Martes 23 Miércoles Jueves 25 Viernes Sabado 27
Reel humor Carrusel Reel Carrusel Reel tendencia Reel venta
“PQV: quieres comer “Productos saludables “Asi empacamos cada 5 slir:jacdkf fit que en “Amiga, deja de saltate €l | “Productos que si
saludableperotrabajasl | que si llenan’ pedido @ <" realidad tienen desayuno’ compraria una
10 horas’ demasiada azicar =2
Dominge 28 Lunes | 29 Martes 30
Carrusel Reel
“3 ideas de lonchera “POV: eres mama y
saludable por menos resuelves |a lonchera a las
de S/5" Bam”

Nota: Grilla de contenido elaborada para la planificacién de publicaciones

Kanati, como parte de la propuesta de mejora “Kanati Conecta”, Lima, 2026.

Figura 13

Guion del reel enfocado al publico de mamas

Archivo Inicio Insertar Dibujar Disefic  Transiciones  Animaciones  Presentacion con diapositivas
N = e
. fis
pegar 1B Nea 3 N
- g dispasitiva * [
Portapapeles 5 Diapasitivas. Fuente Parrafo

Titulo de
Contenido:

KaNATi

“Cuanda eres mama y trabajos todo el die”

Grabar Revisar Vista Ayuda

P 5 Busear

O To

Formas Organizar
v - = [s Seleccionar v

Dibujo Edicion

& Reemplazar ~

en redes sociales de

Complementos

Persona:

Majo (Mama + hija) [{ +51 202 514121

Escenario

Casa, cacing, oficina o esentorio de trabajo

Materiales

Laptop, calé, carlera, celular, machila, escriorio

Nota: Guion de reel elaborado para el segmento de madres de familia,

10 S veaigom =

Productos

Kit Lonchera saludable

sabada 20 de junio

Tomas de
apoyo:

- Haga clic para agregar notas

R

+ mamd trabajando en laptop

wrelo] avanzando

mam cansada o estresada

stomando café

relose up snacks en escrilorio/cartera

rsonniendo relajada después
+ciose up natural productos kanati

de mejora “Kanati Conecta”, Lima, 2026.

Etapa 2: Disefio de estrategia y materiales

Periodo: marzo al 18 de mayo de 2026
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Guion

[Escena 1 — mamé trabajando en la laptop]

Mamé: Ser mama y trabajar todo el dia.. si cansa
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En esta etapa se desarrollaron los materiales graficos, audiovisuales y comerciales
necesarios para ejecutar la propuesta “Kanati Conecta”. Esta fase tom6é como base el
diagndstico realizado en la etapa anterior, donde se priorizaron tres publicos principales:
mamas, oficinistas y emprendedores. A partir de esta segmentacion, se disefiaron acciones
diferenciadas para comunicar los chocolates saludables Kanati de manera mas clara,

atractiva y alineada con las necesidades de cada grupo.

Para el publico de mamas, la estrategia se enfoc6 en presentar los chocolates
saludables Kanati como una alternativa practica para loncheras y meriendas. En este caso,
se trabajo la comunicaciéon del Pack Lonchera Saludable, resaltando la practicidad del
producto, su presentacion facil de llevar y su relacion con una alimentacion mas consciente
para el dia a dia. La finalidad fue que las madres puedan identificar rapidamente una

solucidén til para incluir snacks saludables en la rutina de sus hijos.

Para el publico de oficinistas, se adaptd la misma linea de comunicacion del Pack
Lonchera Saludable, pero orientada al consumo durante la jornada laboral. En este caso,
los mensajes se enfocaron en la necesidad de contar con snacks practicos, ricos y faciles
de llevar a la oficina. De esta manera, los chocolates saludables Kanati se presentaron
como una opcién para acompafiar momentos de pausa, antojo o consumo rapido durante

el trabajo.

Para el publico emprendedor, la estrategia se orientd hacia la creacion de contenido
digital relacionado con la historia de Kanati, el esfuerzo detras del negocio, la participacion
en ferias corporativas y el proceso real de crecimiento de la marca. Este tipo de contenido
permite conectar emocionalmente con personas que valoran el emprendimiento, la
constancia y el trabajo detras de una marca peruana. Ademas, refuerza la dimension de
relaciones publicas y contenido digital, ya que muestra una imagen mas humanay cercana

de Kanati.
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En esta etapa también se disefiaron piezas gréaficas, videos, portadas para reels,
copies, mensajes promocionales, contenido para redes sociales y materiales para
campafas pagadas. Estos recursos fueron elaborados considerando la identidad visual de
Kanati, el tono cercano de la marcay el objetivo de fortalecer la decisiébn de compra de los
chocolates saludables. Asimismo, se prepararon mensajes para WhatsApp Business, con
el fin de responder consultas sobre precios, sabores, packs, medios de pago y delivery de
forma mas ordenada.

Desde la dimension de publicidad digital, se prepararon los anuncios y contenidos
gue serian difundidos en Instagram, TikTok y Facebook. Estos materiales tuvieron como
propdsito captar la atencion de nuevos consumidores y dirigirlos hacia los canales de
compra, como WhatsApp Business o la pagina web.

Desde la dimensién de promociones de ventas, se disefiaron ofertas, descuentos,
packs y mensajes comerciales que facilitaran la primera compra. Estas acciones se
centraron principalmente en los chocolates saludables Kanati, aunque también podian
incluir snacks complementarios dentro de propuestas mas completas, como el Pack
Lonchera Saludable.

Desde la dimension de relaciones publicas y contenido digital, se prepararon
contenidos basados en experiencias reales de la marca, como ferias corporativas,
preparacion de pedidos, testimonios, videos detras de camaras y participacion en espacios
empresariales. Estos materiales ayudaron a reforzar la confianza del consumidor y a
mostrar que Kanati es una marca activa, cercana y presente en diferentes espacios de
contacto con el publico.

Como resultado de esta etapa, se obtuvo un conjunto de materiales listos para la
ejecucion de la campania “Kanati Conecta”. Estos recursos permitieron organizar mejor la
comunicacion de la marca, adaptar los mensajes segun el pablico objetivo y preparar una

campafa mas coherente con las dimensiones de la investigacion.
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Figura 14
Pieza gréafica de pack lonchera saludable

> ¢Otra vez no sabes
queé poner en la lonchera? -

Tenemos snacks saludables l@sde S/30

@ Pide el catalogo por WhatsApp

Nota: Pieza grafica elaborada como parte de la propuesta de mejora “Kanati Conecta”, Lima, 2026.

Figura 15
Pieza grafica de pack chocokanati

e q"‘

3 cAntojitos
de chocolate? ¢
SY, 5 snacks con cacao peruano 70% XS

» O Qo Qoue o

(V) Pide tu pack por WhatsApp a
, N 7

Nota Pieza grafica del Pack ChocoKanati elaborada para la propuesta de mejora “Kanati Conecta”,
Lima, 2026.
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Figura 16
Pieza grafica del pack emprendedor

= s *
) .EMPRENDE.

>VENDIENDO <

Combina
productos
y sabores

@ Delivery gratis
L
Pide el catalogo
=\ por WhatsApp
=N

Nota: Pieza gréafica elaborada como parte de la propuesta de mejora “Kanati Conecta”, Lima, 2026.

Figura 17
Captura de pantalla del video lonchera saludable - Publicado Instagram

<« C (D 2 instagram.com/p/DW7e5bzjaén/ B e v = &

Kanati pe
Hotmood + Bom 2 Boogie

G kanati.pe Las mafanas del colegio suelen ser un cacs... I @

Con Kanati, arma loncheras répidas, ficas y sin complicarte.

da dia. #kanat
fable:

Nota: Captura de pantalla del video “Lonchera saludable” publicado en Instagram, correspondiente
a la propuesta de mejora “Kanati Conecta”, Lima, 2026.
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Figura 18
Captura de pantalla del feed de Instagram de Kanati

Editar perfl Ver archivo

DE PERSONAS
CUANDOTIENEN

Nota. Captura de pantalla del feed de Instagram elaborado como parte de la propuesta de mejora
“Kanati Conecta”, Lima, 2026.

Figura 19
Captura de pantalla del catalogo virtual de Kanati

(@ Archivo  Redimensionar ¢’ Editar v & CATALOGOKANATI2026 @) i O

Seleccionartodo [T (@ [ &5 -

Nota. Captura de pantalla del catalogo virtual de Kanati, correspondiente a la propuesta de mejora
“Kanati Conecta”, Lima, 2026.
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Figura 20
Captura de pantalla del planificador de contenido de Meta Ads (Facebook e Instagram)

Planificador ]
Crea, programa y administra tu contenido para planificar tu calendario de marketing. *
Mes <  Hoy > junio 2026 Tipoc
Dom 31 Lun1 Mar 2
D 11:43am O 1212am O 4:36pm O 8:54am D 12:29pm © 12:29pm
> > > > > >
d: + Archivac chi
O &31pm O 11:19am O &45pm O 12:30pm O 11:34pm
> > > > >

8 11:59pm O 11:20am O 9:09pm O 1231pm

@
o)
o)

O 621pm

Nota. Captura de pantalla del planificador de contenido de Meta Ads, utilizado como parte de la
propuesta de mejora “Kanati Conecta”, Lima, 2026.

Figura 21
Captura de pantalla de edicién de video - Vlog participando en una feria corporativa

Nota. Captura de pantalla del proceso de edicién de video elaborado como parte de la propuesta de
mejora “Kanati Conecta”, Lima, 2026.
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Etapa 3: Ejecucion de campafas
Periodo: 19 de mayo al 18 de junio de 2026

En esta etapa se ejecutaron las acciones principales de la propuesta “Kanati
Conecta”, tomando como base la planificacion realizada en la etapa 1 y los materiales
desarrollados en la etapa 2. De todo el contenido creado previamente, se seleccionaron
piezas gréficas y videos relacionados con las tres dimensiones de la investigacion:
publicidad digital, promociones de ventas y relaciones publicas con contenido digital.

La ejecucion se realizé principalmente mediante Meta Ads, con el objetivo de probar
gué tipo de contenido generaba mayor interés en los consumidores y contribuia mejor al
proceso de decision de compra de los chocolates saludables Kanati. Para ello, se utilizaron
anuncios dirigidos a los publicos priorizados: mamas, oficinistas y emprendedores.

Desde la dimensién de publicidad digital, se seleccionaron piezas enfocadas en
presentar los chocolates saludables Kanati, sus beneficios, formatos, momentos de
consumo y propuesta de valor. Estas piezas buscaron captar la atencion de nuevos
consumidores y dirigirlos hacia canales de consulta 0 compra, como WhatsApp Business
o la pagina web.

Desde la dimension de promociones de ventas, se probaron materiales
relacionados con promociones, packs y beneficios comerciales, especialmente aquellos
orientados al Pack Lonchera Saludable. Este contenido fue dirigido principalmente a
mamas y oficinistas, ya que ambos publicos fueron identificados como consumidores
potenciales por su necesidad de contar con snacks practicos para la rutina diaria.

Desde la dimension de relaciones publicas con contenido digital, se utilizaron videos
y piezas relacionadas con la experiencia real de Kanati, como ferias corporativas,
preparacion de pedidos, detras de cédmaras y contenido vinculado al crecimiento del
emprendimiento. Este tipo de contenido permitio reforzar la confianza hacia la marca y
conectar especialmente con el pablico emprendedor.

La campafia en Meta Ads se organizé en tres niveles: campafa, conjunto de

anuncios y anuncios. En el nivel de campafia, se definié el objetivo general de la pauta,
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orientado a generar mayor visibilidad, interaccion o consultas hacia la marca. En el nivel
de conjunto de anuncios, se establecieron aspectos como el publico objetivo, la ubicacion,
el presupuesto, el periodo de difusion y la segmentaciéon. Finalmente, en el nivel de
anuncios, se colocaron las piezas graficas y videos seleccionados para evaluar su
desempenio.

Esta estructura permitio probar diferentes mensajes, formatos y enfoques de
contenido dentro de una misma campafia. De esta manera, Kanati pudo observar qué
piezas generaban mayor alcance, interaccion, clics o consultas por WhatsApp Business,
informacion importante para determinar qué tipo de comunicacion era mas efectiva para
atraer nuevos consumidores.

Durante la ejecucion también se realiz6 seguimiento a las métricas obtenidas en
Meta Ads, asi como a las consultas recibidas por WhatsApp Business, las interacciones en
redes sociales y los pedidos generados durante el periodo de campafa. Estos resultados
serviran como base para la siguiente etapa, enfocada en la evaluacion y fidelizacion.

Como resultado de esta etapa, la propuesta “Kanati Conecta” pasd de la
planificacion a la accién, permitiendo probar contenido real mediante pauta publicitaria en
Meta Ads. Esta ejecucion permitié validar la respuesta del publico frente a piezas de
publicidad digital, promociones de ventas y relaciones publicas con contenido digital,

manteniendo como eje principal los chocolates saludables Kanati.
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Figura 22

Captura de pantalla de las campafias de pauta pagada

c

Campafias

]
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Nota. Captura de pantalla de las campafas de pauta pagada desarrolladas como parte
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propuesta de mejora “Kanati Conecta”, Lima, 2026.

Figura 23
Captura de pantalla de conversaciones generadas por publicidad
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Nota. Captura de pantalla de conversaciones generadas a partir de las campafias de publicidad
digital ejecutadas como parte de la propuesta de mejora “Kanati Conecta”, evidenciando el interés
de los consumidores y la interaccion directa con la marca mediante WhatsApp Business, Lima, 2026.
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Figura 24
Captura de pantalla de la configuracién de automatizacion de mensajes
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Nota. Captura de pantélla de la automatizacion de mensajes configurada como parte de la propuesta
de mejora “Kanati Conecta”, Lima, 2026.

Figura 25
Captura de pantalla del estado de Whatsapp Business

Visualizaciones Promocionar Compartir

Nota. Captura de pantalla del estado de WhatsApp Business de Kanati, empleado como canal de
difusion dentro de la propuesta de mejora “Kanati Conecta”,Lima, 2026.

112



Implementacién de estrategias de promocién y comunicacion digital que inciden en ISIL
la decision de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati - Lima, 2026

Figura 26
Captura de pantalla de publicidad enfocada a emprendedores
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Nota: Captura de pantalla de la publicidad enfocada al segmento de emprendedores, desarrollada
como parte de la propuesta de mejora “Kanati Conecta”, Lima, 2026.

Etapa 4: Evaluacion y fidelizacion
Periodo: desde el 13 de junio de 2026 en adelante

En esta etapa se realiza el analisis de los resultados obtenidos luego de la ejecucion
de la campanfa de publicidad pagada en Meta Ads. Esta fase permite evaluar si las acciones
aplicadas dentro de la propuesta “Kanati Conecta” contribuyeron a generar mayor interés,
consultas, ventas y oportunidades de recompra para los chocolates saludables Kanati.

La evaluacion considera los resultados registrados durante la campafa ejecutada
entre el 19 de mayo y el 12 de junio de 2026. Durante este periodo, Kanati invirti6 S/
2,651.27 en publicidad pagada en Meta Ads. Como resultado, se obtuvieron 1,397
conversaciones por WhatsApp Business, lo cual evidencia que la campafa logré despertar

interés en nuevos consumidores y dirigirlos hacia un canal de atencién directa.
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De las conversaciones generadas, se concretaron ventas a 30 clientes procedentes
de los anuncios. El monto total de ventas atribuidas a esta campafia fue de S/ 4,979.10. A
partir de estos datos, se identifica un ROAS de 1.88, lo que significa que por cada sol
invertido en publicidad se generaron aproximadamente S/ 1.88 en ventas. Asimismo, el
retorno sobre la inversidén publicitaria fue de aproximadamente 87.8%, considerando la
relacion entre la inversion realizada y las ventas generadas.

Ademas, la campafia permitié incrementar la comunidad digital de Kanati. Segun
los resultados registrados, la marca obtuvo 237 nuevos usuarios en Instagram y 193
nuevos usuarios en Facebook. Este crecimiento contribuye a fortalecer la presencia digital
de la marca y amplia la base de consumidores potenciales para futuras campanas.

La evaluacion también considera indicadores como el costo por conversacion, la
conversion de conversaciones a clientes, el ticket promedio y el costo por cliente adquirido.
En este caso, el costo aproximado por conversacion fue de S/ 1.90, mientras que la
conversion de conversaciones a clientes fue de 2.15%. El ticket promedio por cliente fue
de S/ 165.97 y el costo aproximado por cliente adquirido fue de S/ 88.38. Estos indicadores
permiten analizar no solo el alcance de la campafia, sino también su efectividad comercial.

A partir de estos resultados, se observa que la publicidad digital ayudé a generar
consultas reales por WhatsApp Business; sin embargo, también se identifica la necesidad
de mejorar el proceso de conversion. Si bien muchas personas solicitaron informacion, solo
una parte de ellas lleg6 a concretar la compra. Por ello, es importante reforzar los mensajes
de atencion, las respuestas rapidas, el seguimiento posterior y las promociones dirigidas a
consumidores interesados.

En esta etapa también se plantean acciones de fidelizacién para los clientes que
compraron durante la campafa y para aquellos que consultaron, pero no llegaron a
concretar su pedido. Estas acciones pueden incluir mensajes de recompra por WhatsApp
Business, envio de promociones personalizadas, actualizacion del catdlogo digital,
recordatorios de packs saludables y comunicacion de nuevas campafias centradas en

chocolates saludables Kanati.
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La fidelizacion es importante porque la propuesta no busca Unicamente lograr una
venta inicial, sino mantener una relacion continua con el consumidor. Para ello, Kanati
puede segmentar a los clientes segin su comportamiento: clientes que compraron, clientes
gue consultaron, pero no compraron, clientes interesados en packs y clientes provenientes
de ferias o redes sociales. Esta segmentacion permitira enviar mensajes mas adecuados
y aumentar las posibilidades de recompra.

Como resultado de esta etapa, se obtiene un andlisis del desempefio de la campafia
y una base para tomar decisiones futuras. Los resultados permiten identificar qué tipo de
contenido generd mayor interés, qué promociones tuvieron mejor respuesta y qué aspectos
deben reforzarse para mejorar la conversion. De esta manera, “Kanati Conecta” se
convierte en una propuesta de mejora continua, orientada a fortalecer la decision de

compra y la relacibn con los consumidores de chocolates saludables Kanati.

Figura 27
Captura de pantalla de los resultados de las campafas publicitarias en Meta ADS

(2] Todos Informesin.. W ket 20 - @ 1 commta public

Resultados tots 309,856 578702 187 7 dias despuds de hocer

Nota. Captura de pantalla de los resultados obtenidos en las campafias publicitarias éjécutadas en
Meta Ads como parte de la propuesta de mejora “Kanati Conecta”, Lima, 2026.
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Figura 28
Captura de las ventas obtenidas por la publicidad
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Nota. Captura de pantalla de las ventas generadas como resultado de las campafias de publicidad
digital desarrolladas dentro de la propuesta de mejora “Kanati Conecta”, Lima, 2026.

Figura 29
Captura de pantalla del aumento de alcance, visualizaciones e interacciones digitales
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Nota. Captura de pantalla de las métricas digitales obtenidas tras la ejecucion de la propuesta de
mejora “Kanati Conecta”, Lima, 2026.
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Figura 30

Captura de pantalla de clienta satisfecha con su compra
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% 9:47 a. m.

O % Q

ISIL

Nota. Captura de pantalla del testimonio de una clienta satisfecha con su compra, utilizado como
evidencia de la percepcién positiva del consumidor frente a los productos Kanati.

6.4. Presupuesto

Tabla 34
Presupuesto total de la propuesta de innovacién “Kanati Conecta”
Etapa Periodo Actividades principales Detalle del costo Costo total
(SN
Etapa 1: Enero a Andlisis de resultados de la No gener6 costo econdémico 0.00
Diagndstic  febrero de investigacion, priorizacion de directo, debido a que fue
oy 2026 publicos objetivos, definicion de realizado internamente.
planificacio productos principales, canales e
n indicadores de campaiia.
Etapa 2: Marzo al Uso de herramientas digitales Canva anual: S/ 240.00. 489.90
Disefio de 18 de para elaborar piezas gréficas, CapCut Pro anual: S/ 249.90.
estrategiay  mayo de videos, portadas, copies,
materiales 2026 catalogo digital y contenido para
redes sociales.
Etapa 3: 19 de Publicidad pagada en Meta Ads,  Inversion real en publicidad 2,651.27
Ejecucion  mayo al 12 configuracién de camparia, pagada en Meta Ads.
de de junio de conjunto de anuncios y
campafias 2026 anuncios, utilizando piezas
graficas y videos seleccionados.
Etapa 4: Desde el Andlisis de resultados, No generd costo econdmico 0.00
Evaluacién 13 dejunio  conversaciones por WhatsApp, directo, debido a que fue
y de 2026 en ventas generadas, retorno de realizado internamente.
fidelizacion adelante inversion, clientes nuevos y
acciones de seguimiento
posterior.
TOTAL GENERAL 3,141.17

Nota. El presupuesto considera los gastos directamente relacionados con la implementacion de la
propuesta “Kanati Conecta”. Corresponde Unicamente a la ejecucion de la estrategia de promocion
y comunicacion digital.

Interpretacion
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El presupuesto total de la propuesta “Kanati Conecta” asciende a S/ 3,141.17. Este
monto esta compuesto por el uso anual de herramientas digitales para la creacion de
contenido y por la inversion real realizada en publicidad pagada en Meta Ads.

La primera etapa no generd un costo econémico directo, ya que correspondio al
diagnodstico y planificacién interna de la propuesta. En esta fase se analizaron los
resultados de la investigacién, se priorizaron los publicos objetivos y se definieron los
canales y acciones que serian utilizados para comunicar los chocolates saludables Kanati.

La segunda etapa tuvo un costo de S/ 489.90, correspondiente al uso anual de
herramientas digitales como Canva y CapCut Pro. Estas herramientas permitieron disefiar
piezas gréficas, videos, portadas, mensajes promocionales, contenido para redes sociales
y materiales digitales necesarios para la ejecucion de la campafia.

La tercera etapa representa el mayor gasto de la propuesta, con una inversién de
S/ 2,651.27 en publicidad pagada en Meta Ads. Esta inversion permitié probar piezas
gréficas y videos seleccionados segun las tres dimensiones de la investigacion: publicidad
digital, promociones de ventas y relaciones publicas con contenido digital. Ademas,
permitié organizar la pauta en campafia, conjunto de anuncios y anuncios, con el objetivo
de llegar a nuevos consumidores vy dirigirlos hacia canales de atencion como WhatsApp
Business.

Finalmente, la cuarta etapa no generé un costo econémico directo, debido a que el
analisis de resultados y las acciones de fidelizacion fueron realizadas internamente. En
esta fase se evaluaron indicadores como conversaciones generadas por WhatsApp,
clientes nuevos, ventas obtenidas, retorno de inversion publicitaria y oportunidades de
recompra.

En conclusion, el presupuesto de “Kanati Conecta” se concentra principalmente en
la ejecucion publicitaria y en el uso de herramientas digitales para la creacion de contenido.
Esta distribucion es coherente con el objetivo de la propuesta, ya que busca fortalecer la
decision de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati mediante publicidad

digital, promociones de ventas y relaciones publicas con contenido digital.
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CONCLUSIONES
Conclusién general

El estudio logré establecer la incidencia de las estrategias de promocion vy
comunicacion digital en la decision de compra del consumidor de chocolates saludables
Kanati en Lima, 2026. Este resultado se sustenta en el andlisis inferencial mediante el
coeficiente de correlacibn de Spearman, el cual evidencia una relacion positiva,
estadisticamente significativa y de magnitud moderada entre la variable estrategias de
promocion y comunicacion digital y la variable decision de compra (p = 0.588; p < 0.001),
confirmando que una adecuada gestién de las acciones digitales contribuye a fortalecer el
proceso de decision del consumidor. Por lo tanto, la decision de compra no depende
Unicamente de la necesidad de adquirir un producto, sino también de la forma en que la
marca comunica sus beneficios, presenta sus promociones, interactla con su publico y
genera confianza a través de los canales digitales.

Conclusiones especificas

Conclusion especifica 1

El estudio logré determinar que la publicidad digital utilizada por Kanati guarda una
relacién significativa con la decisién de compra de chocolates saludables en consumidores
de Lima, 2026. Esto se respalda por el valor de significancia obtenido, el cual fue p = 0.028,
siendo menor al nivel permitido de 0.05, validando asi la hip6tesis planteada en la
investigacion; asimismo, mediante el andlisis del coeficiente de correlacion Rho de
Spearman, que arrojé un valor de 0.291, se confirma una relacién positiva baja entre las
variables de estudio. Estos resultados ofrecen informacion importante para la toma de
decisiones estratégicas, ya que evidencian que las acciones de publicidad digital, como las
publicaciones en redes sociales, los anuncios promocionales y la comunicacion visual de
los productos, pueden contribuir al interés del consumidor y apoyar su proceso de decisiéon

de compra, aunque se requiere seguir fortaleciendo la claridad, frecuencia y segmentacion
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de los mensajes digitales para lograr una mayor influencia en el comportamiento de
compra.

Conclusién especifica 2

Se concluy6 que la promocién de ventas de chocolates saludables Kanati guarda
una relacion significativa con la decision de compra en consumidores de Lima, 2026. Esto
se respalda por el valor de significancia obtenido, el cual fue p = 0.001, siendo menor al
nivel permitido de 0.05, validando asi la hip6tesis planteada en la investigacion; asimismo,
mediante el andlisis del coeficiente de correlacién Rho de Spearman, que arrojé un valor
de 0.416, se confirma una relacion positiva moderada entre las variables de estudio. Estos
resultados ofrecen informacion importante para la toma de decisiones estratégicas, ya que
evidencian que las promociones de ventas, como descuentos, packs saludables, ofertas
por tiempo limitado y beneficios adicionales, pueden incentivar el interés del consumidor,
facilitar la evaluacion de compra y aumentar la intencion de adquirir los productos Kanati.
En ese sentido, los resultados demuestran que las promociones no solo cumplen una
funcién comercial, sino que también ayudan a motivar la compra y fortalecer la presencia
de la marca dentro del mercado de snacks saludables en Lima.

Conclusién especifica 3

Se llegd a concluir que el andlisis estadistico confirma una relacion significativa
entre las acciones de relaciones publicas digitales y la decisibn de compra de los
consumidores de chocolates saludables Kanati en Lima, 2026. Esto se respalda por el valor
de significancia obtenido, el cual fue p < 0.001, siendo menor al nivel permitido de 0.05,
validando asi la hipétesis planteada en la investigacion; asimismo, mediante el andlisis del
coeficiente de correlacién Rho de Spearman, que arrojé un valor de 0.654, se confirma una
relacion positiva alta entre las variables de estudio. Estos resultados ofrecen informacion
importante para la toma de decisiones estratégicas, ya que evidencian que las acciones de
relaciones publicas digitales, como la interaccion con los consumidores en redes sociales,

la comunicacion cercana de la marca, la participacion en ferias y actividades difundidas en
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medios digitales, asi como la generacion de confianza a través de contenido auténtico,
pueden fortalecer la imagen de Kanati, aumentar la credibilidad de la marca y motivar la
decision de compra. En ese sentido, los resultados demuestran que las relaciones publicas
digitales contribuyen a crear una conexion mas cercana con el consumidor y a consolidar

el posicionamiento de Kanati dentro del mercado de snacks saludables en Lima.
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RECOMENDACIONES
Recomendacion general

Fortalecer las estrategias de promocion y comunicacion digital como un proceso
planificado, continuo y orientado al comportamiento de compra del consumidor,
considerando que los resultados evidenciaron una relaciébn positiva moderada y
estadisticamente significativa entre ambas variables. Para ello, resulta pertinente
establecer una planificacion mensual de contenidos, promociones y campafas digitales
gue defina con claridad los objetivos comerciales, los publicos a los que se dirige la marca,
los mensajes principales y los canales mas adecuados para comunicar la propuesta de
valor de los chocolates saludables. Asimismo, se recomienda integrar las acciones de
redes sociales, WhatsApp Business, pagina web y ferias corporativas, con el fin de
mantener una comunicacion coherente y constante con los consumidores. De esta manera,
Kanati podra fortalecer su presencia digital, mejorar la percepciéon de valor de sus
productos y facilitar que los clientes pasen del interés inicial a la decision de compra.
Recomendacion especifica 1

Mejorar la gestion de la publicidad digital de Kanati mediante anuncios mas
segmentados, claros y orientados a publicos especificos, considerando que los resultados
evidenciaron una relacién positiva baja pero significativa con la decision de compra. Para
ello, resulta conveniente desarrollar campafias en redes sociales dirigidas a segmentos
como madres de familia, jovenes trabajadores, deportistas y consumidores interesados en
alimentacién saludable, adaptando los mensajes segln las necesidades de cada grupo.
Asimismo, se sugiere trabajar piezas visuales con beneficios concretos, precios visibles,
llamados a la accidn directos y mensajes que inviten al consumidor a consultar o comprar
por WhatsApp. De manera complementaria, se recomienda evaluar el desempefio de cada
anuncio mediante indicadores como alcance, clics, mensajes recibidos, consultas
generadas y ventas concretadas, con el fin de identificar qué tipo de publicidad genera

mejores resultados. De esta forma, la publicidad digital dejaria de funcionar como una
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accion aislada y se convertiria en una herramienta mas precisa para captar clientes
potenciales y fortalecer la intencién de compra.
Recomendacion especifica 2

Fortalecer las promociones de ventas de chocolates saludables Kanati mediante
una planificacibn mas estratégica de packs, descuentos y beneficios comerciales,
considerando que los resultados demostraron una relacién positiva moderada y
significativa con la decision de compra. Para ello, resulta pertinente disefiar promociones
segun temporadas, necesidades del consumidor y momentos de consumo, tales como
loncheras saludables, snacks para oficina, desayunos saludables, ferias corporativas o
campafas por fechas especiales. Asimismo, se recomienda comunicar las promociones de
manera clara, destacando el precio, los productos incluidos, el ahorro o beneficio obtenido
y la disponibilidad del stock, evitando mensajes confusos que puedan generar dudas al
momento de comprar. De manera complementaria, se sugiere medir qué promociones
generan mayor interaccion, consultas y ventas, para identificar los productos con mejor
rotacion y ajustar futuras campafnas comerciales. De esta manera, las promociones de
ventas no solo permitirdn incentivar compras inmediatas, sino también facilitaran la
evaluacién de alternativas y reforzaran la percepciéon de conveniencia de los productos
Kanati.
Recomendacion especifica 3

Potenciar las acciones de relaciones publicas digitales de Kanati a través de una
comunicacion mas cercana, auténtica y constante con los consumidores, considerando que
los resultados evidenciaron una relacion positiva alta y estadisticamente significativa con
la decision de compra. Para ello, resulta conveniente difundir contenido que muestre la
participacion de la marca en ferias, experiencias reales de clientes, testimonios,
preparacion de pedidos, actividades corporativas, presencia de la fundadora y momentos
cotidianos del emprendimiento, ya que estos elementos ayudan a generar confianza y
credibilidad. Asimismo, se recomienda establecer lineamientos de atencion digital para

responder consultas, comentarios y mensajes de manera rapida, amable y coherente con
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la identidad de la marca. De manera complementaria, se sugiere fortalecer la comunidad
digital mediante publicaciones que no solo vendan productos, sino que también transmitan
propdsito, cercania y valor de marca. De esta forma, las relaciones publicas digitales
contribuirdn a construir una conexion mas solida con el consumidor, mejorar la reputacion
de Kanati y consolidar su posicionamiento dentro del mercado de snacks saludables en

Lima.
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ANEXOS

Registro de impacto y resultados
Tipo de documento: Trabajo de investigacion
Titulo del Trabajo de Investigacion o Tesis
Implementacion de estrategias de promocidén y comunicacion digital que inciden en
la decisién de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati - Lima, 2026
Integrante:
1. Culqui Gomez, Dhuzne Gabriela
Asesor: Velasquez Tapullima, Pedro Alfonso

Impacto de la investigaciéon

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

culturales, ambientales, tecnoldgicos, sociales, entre otros.

La presente investigacidbn genera principalmente un impacto econémico, tecnoldgico,
organizacional y social en Kanati, al proporcionar evidencia sobre la relacién entre las
estrategias de promocion y comunicacion digital y la decisibn de compra de los
consumidores de chocolates saludables en Lima Metropolitana. Asimismo, mediante la
propuesta de innovacion “Kanati Conecta”, se plantean acciones orientadas a fortalecer la
presencia digital de la marca, comunicar mejor sus beneficios y generar mayor confianza
en los consumidores.

Impacto econdmico: La investigacion permitira mejorar el uso del presupuesto destinado
a publicidad y promociones digitales, con la finalidad de aumentar las ventas, atraer nuevos
clientes y fortalecer el crecimiento de Kanati.

Impacto tecnolégico: Impulsa el uso de redes sociales, publicidad digital y herramientas
de medicion para mejorar la presencia de Kanati y adaptarse a los habitos de compra de
los consumidores.

Impacto organizacional: Ayuda a tomar decisiones basadas en los resultados obtenidos,
permitiendo planificar mejor las campafias, promociones y contenidos de la marca.
Impacto social: Facilita que los consumidores reciban informacién clara sobre los
productos de Kanati, generando confianza y promoviendo decisiones de compra mas
informadas.

Resultado del proceso de investigacion

Los resultados de un proyecto de investigacién 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 hip6tesis formuladas al comienzo del
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proyecto. Los resultados son fundamentales para evaluar, interpretar y comprender los

efectos o la validez de lo investigado.

Los resultados de la investigacion, desarrollada bajo un enfoque, evidenciaron que las
estrategias de promocion y comunicacién digital se relacionan de manera positiva y
estadisticamente significativa con la decision de compra de los consumidores de chocolates
saludables Kanati en Lima Metropolitana. Para el estudio se trabajo con una muestra de 57
consumidores actuales y potenciales, y se utilizé el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman.

En la hipotesis general se obtuvo una correlacion positiva moderada entre las estrategias
de promocion y comunicacion digital y la decision de compra (p = 0.588; p < 0.001). Este
resultado permitié aceptar la hipotesis de investigacién y demuestra que, mientras mejor se
desarrollen estas estrategias, mayor sera la disposicion del consumidor hacia la compra.
Respecto a las hipotesis especificas, la publicidad digital presentd una relacion positiva baja
y significativa con la decisién de compra (p = 0.291; p = 0.028). Las promociones de ventas
mostraron una relacion positiva moderada y significativa (p = 0.416; p = 0.001). Por su parte,
las relaciones publicas presentaron la relacibn mas alta, positiva y significativa con la
decision de compra (p = 0.654; p < 0.001).

Asimismo, el instrumento presentd niveles adecuados de confiabilidad. La variable
estrategias de promocion y comunicacion digital obtuvo un alfa de Cronbach de 0.742,
mientras que la variable decisiébn de compra alcanzé un alfa de Cronbach de 0.867. Estos
resultados respaldan la consistencia interna del cuestionario aplicado.

En conjunto, los hallazgos demuestran la importancia de implementar estrategias de
publicidad digital, promociones de ventas y relaciones publicas. Por ello, se desarroll6 la
propuesta “Kanati Conecta”, orientada a fortalecer la comunicacion digital, generar
confianza y contribuir a la decision de compra de los consumidores de Kanati.
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Matriz de consistencia
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Titulo: “Implementacion de estrategias de promocidn y comunicacion digital que inciden en la decision de compra del consumidor
de chocolates saludables Kanati — Lima, 2026”

Problemas

Objetivos

Variables

Dimensiones

Metodologia

Problema general

Objetivo general

¢De qué manera las estrategias
de promocién y comunicacion
digital se relacionan con la
decision de compra del
consumidor de chocolates
saludables Kanati en Lima, 2026?

Proponer estrategias de promocién y
comunicacion digital que inciden en la
decision de compra del consumidor de
chocolates saludables Kanati en Lima,

2026.

Problemas especificos

Objetivos especificos

¢,De qué manera la publicidad
digital se relaciona con la decision
de compra del consumidor de
chocolates saludables Kanati en
Lima, 20267

Describir las estrategias de publicidad
digital que utiliza actualmente Kanati
para promover la decisién de compra
de sus chocolates saludables en Lima,
2026.

Estrategia de
promocion y
comunicacion digital

Publicidad digital

Promociones de
ventas

Relaciones publicas

¢,De qué manera la promocion de
ventas se relaciona con la decision
de compra del consumidor de
chocolates saludables Kanati en
Lima, 2026?

Analizar la promocion de ventas de

chocolates saludables Kanati para

promover la decisién de compra en
Lima, 2026.

¢De qué manera las acciones de
relaciones publicas digitales se
relacionan con la decision de
compra del consumidor de
chocolates saludables Kanati en
Lima, 20267

Determinar las acciones de relaciones
publicas digitales para promover la
decision de compra de los
consumidores de chocolates
saludables Kanati en Lima, 2026.

Decisién de compra
del consumidor

Reconocimiento de
la necesidad

Busqueda de
informacién

Evaluacion de
alternativas

Intencién de
compra

Comportamiento
post-compra:

Enfoque
Cuantitativo

Alcance
Descriptivo

Disefio
No experimental

Poblacion

Hombres y mujeres de 18 a 40 afios de Lima
Metropolitana, consumidores o potenciales
consumidores de chocolates saludables o
productos con ingredientes mas naturales.

Muestra

57 consumidores actuales o potenciales de
chocolates saludables Kanati, hombres y
mujeres de 18 a 40 afios de Lima Metropolitana.

Técnica
Encuesta

Instrumento
Cuestionario

Nota. Elaboracién propia con base en los problemas, objetivos, variables, dimensiones y metodologia de la investigacion.
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Matriz de operacionalizacién — V1
Operacionalizacion V1 - Estrategia de promocion y comunicacion digital

Definicion

Dimensiones Indicadores
conceptual

Variable

ftems Instrumento Escala

Publicidad digital Frecuencia de anuncios en redes sociales

Las estrategias de

1-2

promocion son un
conjunto de acciones
planificadas por la
empresa para

comunicar, informar y Promociones de Participacion en descuentos o camparias

persuadir al consumidor ventas promocionales
sobre un producto o

servicio, con el fin de
estimular la compra o
mantener su preferencia

Estrategia de

promocion y

comunicacion
digital

Ordinal Tipo

3-4 i i
Cuestionario Likert

de preguntas

(Kotler & Armstrong,
2017).

Relaciones publicas Interaccion con la marca y eventos

Nota. Elaboracién propia a partir de las dimensiones e indicadores establecidos para la variable estrategia de promocién y comunicacion digital.
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Matriz de operacionalizacion — V2
Operacionalizacion V2 — Decision de compra del consumidor

. Definicion . . . .
Variable Dimensiones Indicadores ltems Instrumento Escala
conceptual

Reconocimiento de la  Identificacion de una necesidad relacionada

necesidad con la salud o el bienestar 8
La decisién de compra
del consumidor es el
proceso mediante el
cual una persona
Decisién de identifica una Busqueda de Fuentes utilizadas para conocer lamarcaoel o o o _ _
compra del _ neceS|d.a,d, busc'a informacion producto Cuestionario Ordlnal Tipo
. informacion, evalta de preguntas Likert
consumidor . ,
opciones y finalmente
elige un producto que
satisfaga sus y y
expectativas (Kotler & Evaluacpn de Comparacion con (?trgs marcas o productos 11-12
Armstrong, 2017). alternativas similares
Intencién de compra Disposicidn y probabilidad de comprar el 13-14

producto

Nota. Elaboracion propia a partir de las dimensiones e indicadores establecidos para la variable decision de compra del consumidor.
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Instrumentos de recoleccion de datos

Instrucciones:

La informacion que usted nos brinde sera personal, sincera y andnima. Marque solo una

de las respuestas en cada pregunta, segun la opcidn que considere mas adecuada. Debe

contestar todas las preguntas.

Datos generales

Sexo

_ Mujer

__ Hombre

Rango de edad

_ 18 a 23 afios

_ 24 a 29 afios

_ 30 a 35 afios

36 a 40 afios
1. ¢ Con qué frecuencia los anuncios de chocolates saludables Kanati aparecen en
tus redes sociales?

___Nunca

___Casinunca

__Aveces

___Casi siempre

___Siempre
2. ¢ Consideras que los anuncios de chocolates saludables Kanati te incentivan a la
compra?

___Nunca

___Casinunca

__Aveces

___Casi siempre

__ Siempre
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3. ¢Con qué frecuencia las promociones o descuentos de chocolates saludables
Kanati aparecen en tus redes sociales?

___Nunca

___Casinunca

__Aveces

___Casi siempre

___Siempre
4. ¢ Consideras que las promociones o descuentos de chocolates saludables Kanati
te incentivan a la compra?

___Nunca

___Casinunca

___Aveces

___Casi siempre

__ Siempre
5. ¢ Con qué frecuencia has visto participar a la marca Kanati en ferias o eventos?

__Nunca

___Casinunca

___Aveces

___Casi siempre

___Siempre
6. ¢Consideras que la presencia de Kanati en ferias o eventos te transmite
confianza en la marca?

__Nunca

___Casinunca

__Aveces

___Casi siempre

___Siempre
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7. ¢Consumes chocolates saludables Kanati porque deseas cuidar tu salud y
alimentacion?

___Nunca

___Casinunca

__Aveces

___Casi siempre

___Siempre
8. ¢ Consideras que los chocolates saludables Kanati son una buena opcién para
mantener una dieta equilibrada?

___Nunca

___Casinunca

___Aveces

___Casi siempre

___Siempre
9. ¢Buscas informacion sobre los chocolates saludables Kanati antes de
comprarlos?

___Nunca

___Casinunca

__Aveces

___Casi siempre

___Siempre
10. ¢Has visto publicaciones o anuncios sobre chocolates saludables Kanati en
redes sociales o tiendas saludables?

___Nunca

___Casinunca

__Aveces

___Casi siempre
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___Siempre

11. ;Comparas los chocolates saludables Kanati con otras marcas similares antes de

comprar?

___Nunca

___Casinunca

___Aveces

___Casi siempre

__ Siempre
12. ¢ Consideras que los chocolates saludables Kanati ofrecen una mejor relacion
calidad-precio que otras marcas?

___Nunca

___Casinunca

___Aveces

___Casi siempre

___Siempre
13. ¢Tienes intencién de volver a comprar chocolates saludables Kanati en el
futuro?

___Nunca

___Casinunca

__Aveces

___Casi siempre

___Siempre

14. ¢ Recomendarias los chocolates saludables Kanati a tus familiares o amigos?

___Nunca

___Casinunca

___Aveces

___Casi siempre

___Siempre

135



Implementacién de estrategias de promocion y comunicacion digital que inciden en ISIL
la decision de compra del consumidor de chocolates saludables Kanati - Lima, 2026

ISIL/

Validacién de expertos

INSTITUTO SAN IGNACIO DE LOYOLA
INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES

1.1. Apellidos y Nombres del experto: Velasquez Tapullima Pedro Alfonso
1.2. Cargo e institucién del experto: Docente a tiempo parcial- ISIL
3. Nombre del instrumento: Cuestionario sobre la incidencia de las estrategias de promocién y comunicacién

digital en la decisi6on de compra de chocolates saludables Kanati

1.4. Autor del instrumento: Culqui Gomez Dhuzne Gabriela
1.5. Especialidad Marketing e Innovacion.
1.6. Titulo de la investigacion Implementacion de estrategias de promocion y comunicacion digital

que inciden en la decision de compra del consumidor de chocolates
saludables Kanati - Lima, 2026

I. ASPECTOS DE VALIDACION:

CRITERIOS INDICADORES Deficient Regular Buena Muy buena Excelente
e 00- 21-40% 41-60% 61-80% 82-100%
20%
1. CLARIDAD Esta formulado con X
lenguaje apropiado
y especifico.
Esta expresado en X
2. OBJETIVIDAD conductas observables.
Adecuado al avance de X
3. ACTUALIDAD la ciencia y tecnologia.
4. ORGANIZACION Existe organizacion logica X
Comprende los X
5. SUFICIENCIA aspectos en cantidad y
calidad.
6. INTENCIONALIDAD Adecuado para X
valorar aspectos de
las estrategias.
Basados en aspectos X
7. CONSISTENCIA tedricos-cientificos
8. COHERENCIA Entre los indices, X
indicadores y
dimensiones.
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ISIL

investigacion.

. La estrategia responde X
9. METODOLOGIA al propdsito del
diagnéstico.
El instrumento es X
funcional para el
10.PERTINENCIA proposito de la

PROMEDIO DE
VALIDACION

80%
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PREGUNTAS O ITEMS OBSERVADOS - VARIABLE
1 O INDEPENDIENTE

ISIL

Pregunta
observada

Observacion

Se evidencia un avance favorable en el desarrollo de la propuesta, abordando una
tematica de gran relevancia para fortalecer la promocion y la comunicacion digital de la

marca Kanati.

La evaluacion se realiza de todos los items de la variable

M. PROMEDIO DE VALORACION:

Fecha: 21.07.2026

como esta elaborado

%. V: OPINION DE

APLICABILIDAD: ( x) El instrumento puede ser aplicado, tal

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Firma del experto informante. DNI. N° 44300506

Pedro

Alfonso Velasquez

Tapullima Doctor en
educacion

CORLAD 34241

ORCID ORCID - 0000-
0003-1966-33
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