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RESUMEN

En Perd, la industria del consumo masivo ofrece una amplia variedad de productos,
donde numerosos actores buscan captar consumidores y donde la competencia es intensa.
A nivel global, los consumidores no solo valoran el precio y la calidad de los productos, puesto
que, ademas, buscan que las marcas se alineen con sus valores y las causas sociales que
apoyan. En este contexto, marcas dentro de la categoria de cuidado del cabello en Pera han
implementado campafias Cause Related Marketing (CRM) como una practica emergente. El
objetivo principal de esta investigacion es evaluar cémo estas campanas influencian la
intencion de compra del consumidor peruano en esta categoria. Se llevara a cabo una
investigacion experimental donde se expondran dos grupos homogéneos a la manipulacion
de la variable CRM, uno con exposicién y otro sin ella, para establecer una relacién causal.
Para medir la voluntad de adquirir ciertos productos, se empleara el constructo de intencién
de compra de Ajzen (1991). Tras analisis descriptivos y analisis factorial, se concluye que el
CRM no impacta en la intenciéon de compra. Se destaca la importancia de estos hallazgos
para la toma de decisiones en el sector y se sugiere investigar mas las razones detras de
ellos para comprender mejor el comportamiento del consumidor y la efectividad de estas

estrategias de marketing en el contexto peruano de la industria del consumo masivo.

Palabras claves: consumo masivo, hair care, categoria del cuidado del cabello,

intencion de compra, campafias CRM, disefio experimental, AFC, analisis de invarianza.
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INTRODUCCION

La industria del consumo masivo en Peru ha experimentado un crecimiento constante
en los ultimos afnos, y las marcas lideres han reconocido la necesidad de diferenciarse en un
mercado altamente competitivo. En este contexto, las empresas buscan cémo ejecutar
estrategias comerciales innovadoras que les permita conectar con sus consumidores mas

alla de los precios y calidad del producto.

Especificamente para la categoria del Cuidado del Cabello, se han comenzado a
implementar campafas Cause Related Marketing (CRM) con la finalidad no solo de
comunicar sus productos, sino también para contar con una posicion firme y activa sobre
cuestiones sociales relevantes para la comunidad peruana. Esto ultimo se alinea al cambio
en el comportamiento del consumidor a nivel global hacia la busqueda de un consumo
consciente. Este cambio se debe principalmente a la disponibilidad de informacion, valores
personales que los lleva a tener mayor preocupacion por cuestiones éticas, acceso a una

participacién activa a través de redes sociales, entre otras.

En ese sentido, la presente investigacién tiene como objetivo central analizar la
influencia de las campafas Cause Related Marketing en la intencion de compra del
consumidor peruano, especificamente de la categoria del Cuidado del Cabello a través de
una metodologia de investigacion experimental. Con la finalidad de poder cumplir con este

objetivo, el trabajo se ha desarrollado en cinco capitulos que se describiran a continuacion.

En el primer capitulo se profundizara la relevancia del estudio de este problema, los
objetivos a seguir los cuales seran la principal guia para este estudio, asi como la justificacion

y viabilidad del proyecto.

En el segundo capitulo se expondran los conceptos tedricos basicos para el desarrollo
del estudio tales como la explicacion del CRM, sus caracteristicas, implicancias y retos en su
ejecucion. Ademas, en este apartado nos enfocaremos en comprender investigaciones
pasadas que se asemejen al contexto peruano para poder definir un modelo de cara al

desarrollo de la metodologia a usar en la presente investigacion.

En tercer capitulo conoceremos el contexto de la industria del consumo masivo y
profundizaremos en la categoria del Cuidado del cabello. Ademas, conoceremos el
compartimiento del consumidor en esta industria y se expondran campanas CRM que se

hayan ejecutado en el pais para esta categoria del negocio.

En el cuarto capitulo se contara el paso a paso para el desarrollo de la fase cuantitativa
de la investigacion. Desde el enfoque, alcance y disefio experimental, hasta la delimitacién

de la muestra y cuestionarios a utilizar en el proceso.



En el quinto capitulo se analizara la data recopilada. Se iniciara con un analisis
descriptivo de la muestra recogida, para luego hacer la division de esta en grupos
homogéneos a través de la prueba de chi-cuadrado. Luego se realizara un Analisis factorial
confirmatorio para ambas etapas del cuestionario con la finalidad de determinar si el modelo
propuesto se ajusta bien a los datos observados. También, se realizara analisis de invarianza
para comprender si existe consistencia en ambos grupos muestrales que fueron intervenidos.
Finalmente se creara una nueva variable que medira la diferencia entre los resultados de la

Fase 1y 2 de la investigacion para luego evaluar su normalidad.

Por ultimo, en el capitulo seis realizaremos una recapitulacion de todo lo analizado a

través de las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo tiene por objetivo delimitar el problema de investigacion. En
primer lugar, se comenzara por describir la relevancia de incluir estrategias de Corporate
Social Responsibility (CSR) dentro del negocio rutinario de las empresas frente a un contexto
global donde se ha comenzado a valorar a las marcas que cuentan con un propdésito social
claramente definido. Luego, nos focalizaremos en las oportunidades y retos que se
encuentran en Peru con la finalidad de establecer el problema de investigacion. En este punto
se propone evaluar la ejecucion de campanas de Cause-Related Marketing (CRM), como una
estrategia del CSR, para capitalizar el interés del consumidor peruano por campafas que
comuniquen propésito de marca. En segundo lugar, se estableceran los objetivos que seran
la guia de actividades a realizar para responder al problema de investigacion. Finalmente, a
través de la justificacion y viabilidad se lograra conocer la importancia de la investigacién, asi

como establecer los recursos necesarios para el desarrollo del estudio.
1. Planteamiento del problema

En la actualidad, los consumidores no valoran Unica y exclusivamente factores como
el precio o la calidad cuando adquieren un producto o servicio. Las empresas a nivel mundial
han entendido que las valoraciones del consumidor trascienden estos factores tangibles y, tal
como afirma Goldsack-Trebilcock et al. (2022), las compairiias tienen como reto y objetivo
estratégico generar intencion de compra y fidelizacion entre los consumidores tomando
postura sobre temas de coyuntura con la finalidad de crear valor de marca. Ya no se busca
vender unicamente el producto por sus caracteristicas, sino también reflejar los valores de la
compafia mediante la comunicacién del propdsito de sus marcas. Como evidencia de esta
evolucién en la decisién de compra del consumidor, el estudio global de Zeno Group (2020)
indica que 4 de cada 6 consumidores tienden a confiar, defender y proteger a aquellas

empresas que cuentan con un propdsito claramente definido.

Es asi como nuevas estrategias de Responsabilidad Social Corporativa (CSR por sus
siglas en inglés), mediante la cual las empresas integran a sus operaciones la creacién de
valor social a través de la convivencia armoniosa con sus stakeholders, han sido adoptadas
por companias alrededor del mundo. Todo ello con la finalidad de transmitir al consumidor
una imagen corporativa sélida y un proposito organizacional orientado a la creacion de valor
compartido (Bhatti et al., 2023). Ademas, Accenture Strategy (2018) identificé que el 47% de
los consumidores se separa de aquellas marcas con las que no se sienten identificados por

no tomar una posicion activa sobre movimientos sociales.

También, es importante mencionar que incluir estrategias de CSR puede ser
beneficioso para las empresas desde la perspectiva econémica. Segun Unilever (2016), el
3



crecimiento de sus marcas que incorporan un propoésito social en su promocion fue un 50%
mas rapido frente al resto del negocio. Por ello, identificamos que la decision de compra en
el consumidor se puede motivar o desalentar en tanto las companias adopten o no una

postura corporativa definida y coherente frente a determinadas coyunturas sociales.

En Peru la realidad no es diferente, puesto que los consumidores han comenzado a
brindarle mayor atencién al activismo de las marcas que consumen. Como prueba de ello,
luego de una encuesta a 1013 personas a nivel nacional urbano, Datum Internacional (2022)
identificd que el 72% de los encuestados considera importante que una marca posea
propésito o valores claramente definidos. En tal sentido, el estudio en mencién reconoce una
oportunidad en el mercado peruano para el desarrollo de las iniciativas de marketing que
promueven causas sociales, ya que el 63% de los encuestados indica que son pocas o

algunas las marcas que tienen un propoésito.

Ademas, desde la perspectiva de intencion de compra del consumidor peruano, el
impacto es positivo para las empresas que estan dispuestas a consolidar un propdsito de
marca. De acuerdo con Datum Internacional (2022), el 29% de consumidores esta totalmente
dispuesto a comprar un nuevo producto o servicio cuando este muestra un propdsito de marca
alineado a sus intereses y, ademas, el 37% estaria dispuesto a pagar mas por el mismo
producto o servicio. Esto, sumado a que el 30% de consumidores peruanos disminuye su
nivel de compra a empresas que no cumplen con su propésito de marca (Ipsos Peru, 2020)
y que el 46% de ellos opina que la mayoria de las empresas que dicen adoptar una estrategia
de CSR no lo hacen por conviccion, sino que ejecutan este tipo de campanas solo por
apariencia (Datum Internacional, 2021), reduce el margen de error y representa un reto para
las compafias que implementan el activismo de marca como parte de su estrategia

corporativa.

En ese sentido, Peru es un pais con gran potencial de crecimiento para las empresas
que poseen proposito de marca (Datum Internacional, 2015). Por ello, es relevante analizar
en qué medida influye la implementaciéon de campafias CRM en la intencién de compra del
consumidor peruano, puesto que este tipo de estrategias corporativas deben ser priorizadas

para desarrollar un empresariado mas socialmente responsable.
2. Objetivos de la investigacion
2.1. Objetivo general

El objetivo general de la investigacion es evaluar si la implementacion de campanas
de marketing con propésito (Cause Related Marketing) influye en la intencién de compra de
los consumidores en el contexto de la categoria de Hair Care de la industria del consumo

masivo del Peru.



2.2. Objetivos especificos

o Describir el Cause Related Marketing desde su concepto, tipos de campanas CRM
y las implicancias de implementarlo.

e Describir la intencion de compra

e Comprender el contexto de la categoria de cuidado personal en la industria del
consumo masivo en el Peru.

o Determinar si la presencia del CRM en una campana influye en la intencion de
compra del consumidor

e Medir la intencién de compra de linea base.

o Medir la intencién de compra diferenciada segun grupos de presencia y ausencia
de factor CRM.

3. Justificacion

La presente investigacion busca aportar académicamente al analisis de la relacion
entre las campafias CRM, como una de las estrategias comerciales del CSR, y el impacto
que tiene en la intencion de compra del consumidor peruano del sector consumo masivo.
Partimos reconociendo, en base a la bibliografia revisada, que las estrategias de gestion de
marca relacionadas al CSR son una tendencia de marketing de gran relevancia en la
actualidad y han sido aplicadas en distintos mercados geograficos logrando diferentes
resultados y valoraciones en los consumidores. Asi, enfocamos nuestra investigacion en
identificar si efectivamente existe una relacién entre estas principales variables, y conocer
cuadles son los factores que promueven la aceptacion de esta estrategia en el mercado
peruano, el cual tiene un gran potencial de crecimiento en cuanto al consumo ético, lo que
representa una gran oportunidad y reto para las iniciativas CRM en el Peru ya que no han

sido estudiadas a detalle.

Ademas, la importancia de esta investigacién se sustenta en su relevancia tedrica,
puesto que existe una brecha de informacién y conocimiento sobre la relaciéon entre la
aplicacion del CRM y su influencia en la intenciéon de compra en consumidores peruanos de
la industria de consumo masivo. Subsanar esta brecha sera de gran utilidad para el disefio y
ejecucion de campafias CRM con una causa social especifica en el Peru. Asimismo, existe
una relevancia empirica que se fundamenta en el creciente interés por parte del consumidor
peruano por productos con propdsito social inherente, lo cual en la actualidad es una
tendencia comercial que las empresas deben satisfacer para mantener, fidelizar y ampliar su
base de clientes. En esta misma linea, profundizando en el aporte académico que esta
investigacion se propone crear, la relevancia académica se sustenta también en que el Peru

es un mercado con gran potencial de crecimiento para las empresas socialmente
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responsables; sin embargo, como se menciond anteriormente, no se ha investigado sobre las

variables del CRM que promueven la intencion de compra en el consumidor peruano.

En ese sentido, al cumplir con nuestros objetivos de investigacion, lograremos
identificar si esta estrategia comercial incentiva la intencién compra en los consumidores en
el contexto especifico del mercado de consumo masivo de la categoria de Personal Care en
el Peru. Para lograr este objetivo, se elaborara un marco tedrico que describa los principales
conceptos asociados al CRM para posteriormente analizar los principales factores que

aseguran el éxito de su implementacién en el mercado peruano.
4. Viabilidad de la investigacion

La viabilidad de la investigacion no tendra limitantes desde los ejes de informacion y
recursos. Por un lado, para poder cumplir con los objetivos, se utilizaran las investigaciones
tedricas y practicas que se han logrado obtener a través del acceso a bases de datos digitales
otorgadas por la universidad. Es importante mencionar que no se han hallado investigaciones
que analicen la presente problematica en el contexto peruano, por lo que se utilizara de
referencia la amplia informacién encontrada en paises como Pakistan e India. Ademas,
contamos con el apoyo de docentes y trabajadores del sector que nos brindaran un mayor
alcance de la teoria aplicada en el mercado peruano, asi como sus aportes para la
delimitacion de la metodologia a utilizar y las implicancias en la ejecucién de una campana
CRM que impulsan la intencién de compra del consumidor. En otras palabras, contamos con
el acceso completo a fuentes primarias y secundarias que nos ayudaran con la resolucion del

problema.

Por otro lado, con respecto al publico objetivo de la investigacion, no se presentaran
problemas para aplicar entrevistas o encuestas ya que se considera que el universo a estudiar
es de facil acceso. Asimismo, la presente no aborda temas sensibles que puedan limitar la
participacién de los consumidores. Finalmente, contamos con los recursos humanos,

materiales y de tiempo para poder cumplir con los objetivos de la investigacion.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

Este acapite busca presentar los conceptos tedricos fundamentales para el desarrollo
del estudio. Por un lado, se iniciara desarrollando el concepto de CSR de acuerdo con la
definicion propuesta por la Comisién de las Comunidades Europeas (2001) asi como se
tomara en cuenta la definicion de Carroll (1991) por ser pionero en el estudio. Ademas, se
explicara brevemente los tipos de CSR segun Kotler y Lee (2005) con la finalidad de
comprender cdmo nacen las campafias CRM como uno de los tipos de estrategia mediante

el que se puede comunicar el CSR.

Con esta introduccién, se procedera a exponer el concepto de CRM desde su
concepcidn inicial (Rajan & Menon, 1988; Kotler & Lee, 2005; Adkins, 1999; Galan-Ladero et
al., 2013) y sus caracteristicas diferenciadoras bajo los mismos autores. También, se
desarrollaran las formas en las que podemos encontrar campanas tipo CRM segun Polonsky
y Speed (2001), implicancias a tomar en cuenta para la ejecucién de campafas bajo el
enfoque de CRM por Pringle y Thompson (1999) y Van den Brink et al. (2006), asi como los
beneficios y retos que deberan enfrentar estas campafnas (Kotler & Lee, 2005; Ponte &
Richey, 2014). Luego se abordara el eje de Intencion de compra con apoyo de Pavlou (2003),
Parengkuan (2017) y Kotler y Amstrong (2013).

Por otro lado, sobre las investigaciones empiricas alrededor del problema, no se han
hallado estudios especificos en el mercado peruano que analicen el impacto de alguna
estrategia CSR sobre la intencion de compra o similar. Sin embargo, si se hallaron estudios
que calzan con las variables de la presente investigacion en paises como India, Pakistan y
Australia (Shabbir et al., 2010; Ahmed et al., 2011; Pandukuri, 2019).

1. Cause related marketing (CRM)

En 1983 se desarrolld la primera campana de cause-related marketing en Estados
Unidos a cargo de la empresa American Express. El objetivo de la iniciativa era donar un
monto de dinero por cada nuevo afiliado, asi como entregar un porcentaje por cada
transaccién de las tarjetas Amex al proyecto de reparacion de la Estatua de la Libertad. El
resultado de tres meses de campana fue la recoleccion de 1.7 millones de ddlares y la

atencion positiva generada hacia la empresa (Hyman & Tohill, 2017).

A la fecha, segun Barton et al. (2021), el 62% de los consumidores quieren que las
compafiias tomen una posicion sobre los problemas sociales que son de su interés. Esto se
puede ver reflejado en el nivel de inversién de sponsorship con causa de las empresas de
Norte América ya que de invertir $120 millones en el afio 1990, pasaron a invertir $2.23

billones para el 2019. Inclusive, debido a la pandemia, se estima que la inversién en



sponsorship con causa incrementaria en un 38% para el 2020 (Aziz, 2020). Es por ello, que
el concepto de cause-related marketing se convierte en una iniciativa del CSR que resulta
interesante de estudiar en el mercado peruano. En este apartado se buscara entender el
concepto de CRM, sus caracteristicas diferenciales, tipos de campanas CRM vy las

implicancias de su implementacion.
1.1. Aspectos generales del CRM

Como hemos visto anteriormente, las compafias se ven presionadas por definir una
posicion sobre problematicas sociales, asi como ser cada vez mas socialmente responsables
(Mohr et al., 2001). A raiz de ello, ingresa una nueva arista a integrarse en los objetivos de
las companias: la Responsabilidad Social Corporativa. Segun la Comisién de las
Comunidades Europeas (2001), el CSR se define como el ejercicio voluntario de preocuparse
por los impactos sociales y medioambientales dentro de sus procesos comerciales y de
produccion de forma regular. Adicional a ello, Carroll (1991) anade un nuevo concepto bajo
la “Piramide de la Responsabilidad Social Corporativa” que describe todos los escenarios que
deben ser satisfechos completamente para ejecutar una verdadera responsabilidad social.
En ese sentido, describe las 4 principales responsabilidades que debe tomar la compafdia:
responsabilidad econdémica, ser rentable; responsabilidad legal, obedecer las leyes y
regulaciones; responsabilidad ética, hacer lo que es justo y equitativo; y responsabilidad
filantrépica lo que implica ser una corporacion ciudadana. Bajo este contexto, Kotler y Lee
(2005) han identificado las seis iniciativas mas importantes del CSR, siendo una de ellas el
Cause Related Marketing (ver Figura 1). A través de esta iniciativa la empresa cumple con
dos objetivos: apoyar a una causa social y mejorar el rendimiento de las actividades de

marketing (Rajan & Menon, 1988).

Figura 1. Seis iniciativas de Responsabilidad Social Corporativa (CSR)

Adaptado de Kotler y Lee (2005).




La presente investigacion se centrara en esta iniciativa del CSR: cause-related
marketing. Segun Rajan y Menon (1988), quienes fueron los primeros en conceptualizarlo, el
CRM se puede describir como "el proceso de planear y ejecutar actividades de marketing que
se distinguen por la oferta de la empresa con el propésito de contribuir una cantidad especifica

a una causa social predefinida" (p.60).

Ademas, permite que los consumidores participen de estas causas con la compra del
producto, lo cual no solo satisface los objetivos de las organizaciones, sino también sus

propias aspiraciones individuales (Rajan & Menon, 1988).

Esta definicién del CRM es la inicial y las siguientes se han construido en base a esta.
Otros autores como Adkins (1999), Kotler y Lee (2005), Galan-Ladero et al. (2013) contindan
en la misma linea, definiendo al CRM como una actividad de marketing de la cual se obtiene
un beneficio mutuo entre una organizacion sin fines de lucro y la empresa. Sin embargo, en
los ultimos anos, también se identifica una creciente tendencia en definir al CRM como una
estrategia comercial, ya que busca vender un producto, marca o empresa asociandola con
una causa social (Srivastava, 2020). A pesar de la amplia cantidad de definiciones que se
puedan encontrar, el componente mas importante del CRM es la relacion beneficiosa
simultanea que se crea entre los stakeholders que participan: compafias, organizaciones sin

fines de lucro y consumidores (Heidarian, 2019).
1.1.1.Caracteristicas diferenciadoras del CRM

Segun Kotler y Lee (2005), el CRM se diferencia de las demas iniciativas del CSR por
varios motivos. En primer lugar, de todas las iniciativas mostradas en la Figura 1, esta es la
unica que depende del nivel de compra del consumidor para contribuir con cierto monto a la
organizacion sin fines de lucro. En segundo lugar, usualmente este tipo de iniciativas
requieren mas detalle contractual y formal, coordinacién constante con la organizacién sin
fines de lucro, revisiéon de la dinamica promocional en especifico, desarrollo de artes
compartidos para la campafa y seguimiento al comportamiento de compra del consumidor.
En la mayoria de los casos, las campanas CRM implican mayor inversion en publicidad lo
cual se argumenta por la busqueda de un volumen incremental de ventas. Por ello, la iniciativa
nace desde el equipo de marketing partiendo del desarrollo de un plan, en el cual se debe
incluir objetivos, mecanismos de seguimiento y una evaluacion final de la actividad

promocional (Kotler & Lee, 2005).

En tercer lugar, Galan-Ladero et al. (2013) menciona que se espera generar ingresos
en las campafnas CRM por lo que se evaluan objetivos de rentabilidad del proyecto a
diferencia de otras iniciativas CSR. En cuarto lugar, la donacién se hace efectiva después de

que el cliente compre el producto o servicio, mientras que en otras iniciativas se realiza la
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donacion previa a la accion de venta (Galan-Ladero et al., 2013). En quinto lugar, Pringle y
Thompson (1999) afiaden que, a diferencia de otras actividades promocionales, se requiere
un plazo mas amplio de aplicacion para las campanas CRM ya que la causa social que se

apoya esta relacionada a la imagen de marca que los clientes perciben de la empresa.
1.1.2.Tipos de campafias CRM

Con la finalidad de entender con claridad las diferentes dinamicas comerciales de las
campafas CRM, Polonsky y Speed (2001) identificaron cinco tipos: base amplia, limitada,
centrada en el mercado, reemplazo y multifase. Para poder categorizar una campafa CRM
dentro de alguno de estos tipos, es importante realizar primero las siguientes preguntas: ;A
qué tipo de consumidor esta dirigido (nuevo o antiguo)? ¢Qué tipo de accion debe realizar el
cliente (solo comprar el producto, o comprarlo y realizar alguna actividad adicional)? ¢ Cual
es el compromiso financiero de la empresa (la donacion tiene un limite o no)? ;Qué
actividades publicitarias se requieren? A partir de ello, se desarrollara brevemente el alcance

de cada tipo de campafa segun Polonsky y Speed (2001):

a) Base Amplia: es la forma mas comun de implementacion de CRM. Aqui, la empresa
dona un monto ilimitado por todos sus productos vendidos. También, aplica para todo
cliente de la empresa, ya sea nuevo o existente y el mensaje de la campafia debe
comunicarse con publicidad en el punto de venta, informacién en el packaging del
producto, entre otros.

b) Limitado: es muy similar al primero ya que aplica a todos los clientes y requiere de
publicidad para poder comunicarse. Sin embargo, la unica diferencia radica en el
monto de donacion ya que es limitado. En otras palabras, se dona cierta cantidad de
dinero por cada producto vendido hasta un limite.

c) Centrada en el mercado: esta campafa va dirigida a nuevos consumidores, por lo que
se puede dirigir a un publico objetivo en especifico. Debido a que existe un reto mayor
para identificar las ventas de los nuevos clientes, este tipo de campanas se ejecutan
con menos frecuencia que las anteriores. No requiere accién adicional del cliente.

d) Reemplazo: esta dinamica busca reemplazar actividades de patrocinio regular y esta
enfocada a todo el mercado. La diferencia es que la donacién también es limitada y
usualmente el mensaje inicia de la siguiente forma: “Por la compra de este producto
estas donando cierto dinero para una causa en especifico” (Polonsky & Speed, 2001,
p.1379).

e) Multi-fase: este tipo de campafas requiere que el cliente compre un producto v,
ademads, debera realizar una accién adicional para canjear el monto a donar. El

beneficio de este tipo de CRM radica en que no todos los consumidores realizaran
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esa labor extra para ejecutar la donacion, pero aun asi la confianza sera la misma

como si no se necesitara alguna accion adicional.
1.2. Implicancias de la implementacién de campanas CRM

Para que se ejecute correctamente una campana CRM, se debe cumplir con tres
fases: compromiso, due diligence y negociacion del contrato (Pringle & Thompson, 1999). En
la primera fase, tanto la gerencia como los empleados deben tener la voluntad para
comprometerse con la campana. Ademas, se tiene que establecer el periodo de tiempo que
durara la relacion comercial. Segun Pringle y Thompson (1999), es preferible que la relaciéon
dure entre dos y tres afios. Ademas, se espera que todos los trabajadores estén alineados a

los objetivos de la causa social y la cooperacion con la organizacion sin fines de lucro.

La segunda fase corresponde al proceso de due diligence, en la cual se debe escoger
a la organizacion sin fines de lucro con la que se trabajara. Es importante identificar una causa
social y una organizacién con la que se encuentren elementos en comun y el consumidor vea
que la unién se dio de forma organica, y no forzada para la venta. La uniéon y comunicacion
de ambas partes construyen entre si el concepto de la marca, imagen, misién y valores
(Pringle & Thompson, 1999).

En la tercera fase se definen los aspectos contractuales de la campafia CRM. Tanto
la empresa como la organizacion social deben establecer cuales son sus compromisos y
obligaciones de ambas partes, asi como indicar cual sera la dinamica para la donacién y el

periodo de tiempo que durara la relacién (Pringle & Thompson, 1999).

A lo largo del siguiente punto, se entendera a detalle la diferencia entre una campana
CRM desde una perspectiva estratégica y tactica, pero considerando el factor periodo de

tiempo.

1.2.1.Alcance estratégico y tactico
Van den Brink et al. (2006) mencionan que se puede diferenciar el CRM tactico del

estratégico, segun cuatro dimensiones (ver Figura 2).

a) La congruencia entre la empresa y la causa social que se apoya
b) Eltiempo de duracion de la campafia
c) La cantidad de recursos invertidos

d) El nivel de participacion de la gerencia en el proyecto
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Figura 2. Representacion estratégica y tactica del CRM

Fuente: Van den Brink et al. (2006).

El uso del CRM desde una perspectiva tactica mejora la efectividad de las ofertas
porque se esta aplicando una herramienta diferenciada frente a sus competidores. Sin
embargo, para organizaciones que tienen como principal motivacién apoyar una causa solo
para incrementar su ticket de compra, corren el riesgo de que sus clientes pueden considerar
este tipo de campafas como una forma de obtener mas ventas y no apoyar la causa social

realmente (Rajan & Menon, 1988).

1.2.2.Periodo de tiempo de la campafa

De acuerdo con Rajan y Menon (1988), existen tres periodos de tiempo que los
equipos de marketing deben escoger para la implementaciéon de una campafia CRM. En
primer lugar, se encuentran las campanas de corto periodo de tiempo, las cuales segun
Pringle y Thompson (1999) no son tan beneficiosas si se busca crear confianza de la marca
con los consumidores ya que el mensaje no se comunicaria de forma constante. En segundo
lugar, aparecen las campafias de mediano periodo de tiempo en las que se puede crear
consciencia acerca de la compafiia y de la donaciéon que aportas por la compra de cada
producto. En tercer lugar, se pueden escoger largos periodos de tiempo para la
implementacién de la campana con el fin de crear una buena relacién con el cliente, asi como
establecer una fuerte imagen positiva sobre la marca. Sin embargo, Kalligeros (2005)
menciona que el reto principal de contar con una campanfa de largo periodo es mantenerse
innovadores para lograr que la relacion prospere. Usualmente, al implementar las campafias
se opta por periodos de tiempo medianos a largos ya que eso permite que los clientes alineen
los objetivos de la empresa con la causa por la que colaboran. De esta forma, sus productos
0 servicios se veran como medios a través de los cuales pueden seguir colaborando con la

causa social (Berggren & Stark, 2010).
1.3.Retos de las campainas CRM

Las campanas CRM traen consigo beneficios para la empresa. Segun Kotler y Lee

(2005), generan resultados positivos en la atraccién de nuevos clientes, posicionarse en un
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nicho de mercado, incrementar las ventas y construir una identidad de marca positiva. Sin
embargo, también existen potenciales retos que deberian considerarse para la ejecucion de
una campafia CRM. Algunos consumidores pueden ser escépticos sobre este tipo de
estrategias, en especial en aquellas donde no se establezca claramente cual es el monto que
se donara por producto vendido. También, algunos tienen la percepcion de que el monto a
donar es pequefo y no marcara algin cambio significativo, sino que por el contrario solo se

utiliza con fines puramente publicitarios (Kotler & Lee, 2005).

De acuerdo con Ponte y Richey (2014), usualmente la causa social a la cual se busca
apoyar es la que esta en tendencia y es politicamente correcta, de esta forma las empresas
minimizan el riesgo de volverse impopulares frente a sus consumidores. Adicional a ello, las
campafas de CRM son, en la mayoria de los casos, de corto periodo de tiempo. Ambos
factores funcionan como factores que influencian negativamente sobre la percepcion de la

marca debido a la falta de autenticidad.
2. Intencion de compra
2.1. Definicién e importancia de la intencion de compra

Definir y comprender el concepto de intencién de compra es fundamental para el
analisis de su relacion con las campafas de Cause Related Marketing. Pavlou (2003), por
ejemplo, define a la intencion de compra como el grado de predisposicion que tiene un
consumidor para adquirir un producto o servicio. La intencién de compra es el reflejo del nivel
del interés del consumidor hacia un producto o servicio. Este nivel de predisposicion se
sustenta y puede variar debido a diversos factores, ya sea por variables exactas y objetivas
como el precio (o variables relacionadas a este, tales como promociones, descuentos, etc.),
caracteristicas fisicas tangibles (como los materiales o ingredientes en el caso de los
productos, por ejemplo) o variables subjetivas, especificamente, el valor percibido por el

consumidor (Parengkuan, 2017).

En ese sentido, las actitudes, motivaciones y creencias del consumidor son algunos
de los principales factores subjetivos que influyen en el valor creado que percibe al comprar
y fundamentan, promueven o desincentivan su intencién de compra. Relacionando este
concepto con el CRM, claro esta que las organizaciones implementan estas estrategias
comerciales con la finalidad de persuadir al consumidor. Ademas, podemos identificar que
este enfoque comercial tiene como uno de sus propoésitos fomentar la intencién de compra
en el consumidor satisfaciendo las variables subjetivas que fundamentan la creacién de valor
percibido. Asi, la relevancia de la intencion de compra como proceso en el consumidor radica
en que es de necesario entendimiento para el éxito comercial de las organizaciones.

Comprender la intencién de compra del consumidor supone haber interiorizado las actitudes,
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motivaciones y creencias del consumidor y esto permitira desarrollar la capacidad de predecir
su comportamiento. Ademas, al desarrollar un conocimiento completo del consumidor, las
empresas tendran la capacidad de satisfacer las variables subjetivas de necesario
cumplimiento para la creacion de valor. Esto, consecuentemente, representara éxitos

comerciales para la compania.
2.2.Proceso de decision de compra

Identificar las fases que componen el proceso de decision de compra del consumidor
es de fundamental importancia para el desarrollo de esta investigacion, puesto que permitira,
a su vez, comprender el proceso de creacion de valor en el consumidor, un concepto de
necesario entendimiento para la evaluacion de la influencia del CRM en la intencién de
compra. En ese sentido, si bien la intencién de compra y la decision de compra pueden
parecer conceptos redundantes, evaluando la relaciéon de ambos identificaremos que existe
causalidad y significativa diferencia entre ambos. A tal efecto, Parengkuan (2017), refiere que
la intencion de compra es un proceso en el que se evidencian las razones que sustentan la
decisidon de compra de un producto o servicio. Asi, identificamos una relacion de causa-efecto
entre estos dos conceptos, siendo la intencion de compra, como ya hemos mencionado
anteriormente, el conjunto de actitudes, motivaciones y creencias del consumidor con

respecto al producto o servicio que antecede y sustenta su decisién de compra.

Ahora bien, refiriéndonos especificamente a las fases que integran el proceso de
decision de compra, Kotler y Armstrong (2013) identifican y definen 5 etapas en este, el cual
comienza con la identificacion por parte del consumidor de una necesidad o problema que
busca satisfacer. A este evento Kotler y Armstrong lo denominan Reconocimiento de la
Necesidad, la cual surge a partir de estimulos internos (necesidades naturales) o estimulos
externos (recomendaciones, por ejemplo). Luego de esta etapa inicial y de existir interés por
parte del consumidor, Kotler y Armstrong (2013) definen como siguiente etapa la Busqueda
de Informacion con respecto a la necesidad, lo cual le permitira posteriormente realizar una
Evaluacién de Alternativas. Segun la teoria de los autores en mencion, esta cadena de
subprocesos permite llegar en ultima instancia a la toma de Decision de Compra en si misma.
Evaluando lo sefialado por los autores, a partir de la bibliografia revisada relacionada a la
intencion y decision de compra, podemos identificar que la valoracion de las variables
subjetivas descritas anteriormente en esta investigacion puede ser aplicadas principalmente
para los subprocesos de Evaluacion de Alternativas y Decision de Compra. Adicionalmente,
Kotler y Armstrong (2013) incluyen un paso posterior a la Decision de Compra que denominan
el Comportamiento Post-compra, el cual tiene como caracteristica sostenerse durante un
horizonte de tiempo amplio incluso después de ejecutada la compra por el consumidor (ver
Figura 3).
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Figura 3. Proceso de decision de compra

Adaptado de Kotler y Armstrong (2013).

2.3. Factores que influyen en la intenciéon de compra

Como indican Kotler y Keller (2012), los factores culturales tienen una influencia
significativa en las decisiones de compra del consumidor, seguidos por factores sociales y

personales. A continuacion, se describira detalladamente cada uno de estos aspectos.

En primer lugar, los factores culturales se componen de tres partes: la cultura, la
subcultura y la clase social; todos ellos generan una influencia importante en el
comportamiento de compra del consumidor. Por un lado, segun Kotler y Keller (2012), la
cultura es un factor determinante en los deseos del consumidor y su forma de actuar. Esto
debido a que las personas aprenden desde pequefios sobre los valores y formas de vivir de
acuerdo con el entorno en el cual se encuentra. Por ello es importante que los equipos de
marketing puedan definir comunicaciones acordes al publico al que se van a dirigir y, ademas,

encuentren oportunidades en la realidad del consumidor.

A su vez, las culturas estan compuestas de subculturas que brindan una identificacion
mas personal y profunda con los miembros que forman parte de su comunidad. Algunos
ejemplos de subculturas son las religiones, las nacionalidades, los grupos étnicos, las
diferentes areas geograficas. Es asi que, segun la clase social a la que pertenecen, los
consumidores muestran preferencias distintas hacia productos y marcas en diferentes
categorias (Kotler & Keller 2012).

En segundo lugar, encontramos factores sociales como los grupos de referencia, la
familia, los roles y estatus social como estimulos que influyen en la intencion de compra. Con
respecto a los grupos de referencia podemos decir que influyen a la persona de tres formas:
exponen al individuo a nuevos comportamientos y estilos de vida, también influyen en la
percepcion que la persona tiene sobre si mismo, y crean presiones sobre el individuo que
pueden afectar a la decisién sobre los productos o servicios que consume. Existen distintos

grupos de referencia, tal como sefiala Kotler y Keller (2012):
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A) Grupos de pertenencia: grupos que poseen influencia directa en el consumidor.

B) Grupos primarios: grupos con lo que la persona interactia constantemente y de
manera informal como la familia, amigos, vecinos, etc. Especificamente, la familia es
el grupo de referencia con mayor influencia primaria dentro de este punto.

C) Grupos secundarios: grupos con los que interactia no tan frecuentemente y la
comunicacion es formal como el sindicato, profesionales, grupos religiosos.

D) Grupos de aspiracion: son aquellos grupos a los que le gustaria pertenecer.

E) Grupos disociativos: grupos con los que no concuerda a nivel de valores o

comportamiento y son rechazados por el consumidor.

Finalmente, dentro de los factores sociales también encontramos que el rol y estatus
de la persona influyen en sus decisiones. Las personas eligen los productos o servicios que
reflejan y comunican su rol o estatus deseado en la sociales. Por ello, los especialistas de
marketing deben tener presente el potencial que las marcas tienen para reflejar aspiracion

sobre el estatus del consumidor (Kotler & Keller, 2012).

En tercer lugar, las caracteristicas personales también influyen en la decision de
compra del consumidor. De acuerdo con Kotler y Keller (2012), podemos hallar las siguientes:
“a) edad y etapa del ciclo de vida; b) la ocupacion; c) circunstancias econdémicas; d)

personalidad; e) concepto personal; f) estilo de vida; g) valores” (p.179).
3. EICRMy la intencion de compra

Como se menciond anteriormente, la ejecucién de campanas CRM impactan
positivamente en el incremento de ventas de la compafia que opte por esta estrategia. En
ese sentido, con la finalidad de entender cuales son las variables de las campafas CRM que
influencian en la intencién de compra del consumidor, en las siguientes lineas se analizaran
sintéticamente los modelos de investigacion recopilados. Es importante mencionar, que todos
los modelos mencionados a continuacién corresponden a la industria del consumo masivo, lo
cual permite tener un mejor alcance de las variables a seleccionar para la presente

investigacion.
3.1.Modelo de Shabbir et al. (2010)

El modelo de Shabbir et al. (2010), tiene como propésito investigar la relacion entre
las campafias CRM, conciencia de marca, imagen corporativa de la compafia y la intencion
de compra del consumidor pakistani. En base a la literatura revisada, los autores mencionan
que efectivamente las campanas CRM ayudan a las companias a extender la comunicacion
sobre el propdsito de marca entre sus clientes, lo cual influye en la decisidon de compra. Sin
embargo, los estudios previos se focalizaron en las campanas y las intenciones del

consumidor, pero no en la relevancia del reconocimiento de marca e imagen corporativa. Es
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por ello que, para superar la brecha, la investigacion busca confirmar estas conexiones en el

contexto pakistani. Asi, Shabbir et al. (2010) desarrolla las siguientes hipotesis:

a) Las campafas CRM tienen un impacto positivo en el reconocimiento de marca

b) Un alto nivel de reconocimiento de marca esta relacionado con un alto nivel de
intencion de compra

c) Las campafas CRM influyen positivamente en la imagen corporativa de la empresa

d) Una buena percepcion de la imagen corporativa de la empresa esta relacionada con
un nivel alto de intencion de compra

e) Elimpacto de las campafnas CRM en la intencién de compra del consumidor pakistani

se da a través del reconocimiento de marca y la imagen corporativa de la empresa.

Bajo estas hipotesis, se desarrolla el modelo conceptual grafico de la relacion entre

las campanas CRM y la intencion de compra, tal como se puede ver en la Figura 4.

Figura 4. Modelo conceptual de Shabbir et al.

Fuente: Shabbir et al. (2010).

A través de un cuestionario disefado bajo la escala de Likert del 1 al 5, se recolectd
informacién a un total de 203 estudiantes universitarios. Se decidié tomar como muestra a un
grupo de estudiantes debido a que provienen de diferentes partes de Pakistan. Es importante
mencionar que antes de completar el cuestionario, los participantes fueron informados acerca
del significado de una campafna CRM mediante ejemplos para que sea mas sencillo su
entendimiento. Ademas, se escogieron marcas que se encontraban familiarizadas con el

grupo escogido para la resolucion de la encuesta (Shabbir et al., 2010).

Los ejes que consideraron para el desarrollo de las encuestas fueron los siguientes:
1) La companiia ha seleccionado apropiadamente una organizacién con una causa valiosa.
2) La compania es percibida mas democratica y humanista. 3) La compania puede construir
una relacioén de largo tiempo con el consumidor gracias al CRM. 4) Con CRM, la compania
puede lograr sus objetivos comerciales. También, para medir cada una de las variables

adaptaron los modelos que hallaron, para el reconocimiento de marca se adaptaron cinco
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variables del estudio de Yoo y Donthu (2001), para medir la imagen corporativa utilizaron tres
variables de Nguyen y Leblanc (2001) y finalmente, utilizaron seis variables de Hou et al.

(2008) para medir la intencién de compra del consumidor (Shabbir et al., 2010).

En base a un analisis de regresion, seguido por uno de correlacién, se comprobaron
las hipotesis propuestas. Las campafias CRM tienen un impacto positivo en el reconocimiento
de la marca y a su vez, este tiene un impacto positivo en la intencién de compra. De la misma
forma, también se llegd a la conclusion que las campanas CRM influyen positivamente en la
imagen corporativa de la compafiia, asi como la percepcidn que se tiene de la imagen

corporativa influyen en la intenciéon de compra (Shabbir et al.,2010).

Los resultados del modelo de Shabbir et al. (2010), indican que la compafia deberia
focalizarse en aumentar el reconocimiento de marca, de esta manera pueden recordarlos
hasta el punto de concretar la venta. Para realizar ello, es importante apoyarse de visibilidad
mediante diversas redes de comunicacion, asi como mediante materiales de visibilidad
impresos. Sin embargo, el rol de la conexién entre la marca y la causa social es una variable

vital para asegurar reconocimiento de marca.

También, la investigacion sugiere mejorar la imagen corporativa de la empresa.
Algunas de las variables que permiten incrementar esta medida, son seleccionar una causa
social que verdaderamente le importe al publico objetivo. Aun mas, contar con influencers
que vayan acorde a la estrategia de comunicacién que se implementara para la campafa
(Shabbir et al.,2010).

3.2. Modelo de Ahmed et al. (2011)

El modelo de Ahmed et al. (2011), tuvo como meta analizar si existe una relacion
directa entre las campanas CRM y las ventas, asi como conocer el impacto de esta estrategia
de marketing en la lealtad hacia la marca, compra del consumidor y finalmente, intencion de
compra para el consumidor pakistani. El autor plantea que en las investigaciones realizadas
sobre campafias CRM, se ha ignorado el rol mediador de las variables descritas
anteriormente, por ello se busca estudiar para minimizar la diferencia. En ese sentido, Ahmed

(2011) establecen las siguientes hipotesis:

a) Las campanas CRM tienen un impacto positivo en la intencién de compra del
consumidor

b) Las campafias CRM tienen un impacto positivo en la lealtad de marca

¢) La intencién de compra del consumidor tiene un impacto positivo sobre las
ventas

d) La lealtad de marca tiene un impacto positivo sobre las ventas

e) Las campanas CRM tiene un impacto positivo sobre las ventas
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En linea con las hipdtesis establecidas, se desarrolla la Figura 5 en base al modelo

conceptual:

Figura 5. Modelo conceptual de Ahmed et al.

Fuente: Ahmed et al. (2011).

De un total de 850 cuestionarios distribuidos a sus diferentes universidades y
empleados, el grupo de investigadores logré recolectar el input de 629 personas de forma
correcta. Para las encuestas, se utilizo los 5 puntos de la escala de Likert, siendo 1 el nivel
mas bajo de concordancia sobre la oracién indicada. Para la investigacion, se utilizaron
herramientas como SPSS y AMOS Graphics para analizar la data, y testear el modelo
considerando un nivel de confianza de 95% con 5% de nivel de significancia. Es importante
mencionar que la recoleccion de datos se dio Unicamente mediante un cuestionario para cada

encuestado.

También, se utilizaron diversas investigaciones para finalmente adaptar el modelo
propuesto. Segun lo indicado por Ahmed (2011), se utilizaron seis variables de Batra y Athola
(1988) para medir la lealtad de marca; tres variables de Baker y Churchill (1977) para medir
la intencion de compra; seis variables de Burton y Lichtensein (1988) para medir el impacto

del CRM y finalmente, cuatro variables de Stipp y Schiavone (1996) para medir las ventas.

Los resultados revelaron un impacto positivo entre la variable independiente (CRM),
la variable mediadora (intencién de compra del cliente y lealtad a la marca) y la variable
dependiente (ventas) en la industria del consumo masivo de Pakistan. El analisis mostré que

las campanas CRM intensifican la intencién de compra en un 20% aproximadamente.

Los resultados de la investigacion demuestran que existe una relacién significativa y
positiva entre las camparnas CRM (variable independiente), la intencion de compra y la lealtad

de marca (mediadores) con las ventas (variable dependiente) para la industria del consumo
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masivo de Pakistan. Inclusive, el analisis demuestra que las campafias CRM aumentan la
intencion de compra en un 20% y la lealtad hacia la marca en un 18% aproximadamente. A
modo de conclusion, los resultados demuestran que las hipétesis establecidas son validas y
confirman que efectivamente las campafas CRM tienen un efecto positivo sobre las ventas,
las cuales son mejoradas por el aporte mediador de la intencion de compra y la lealtad hacia

la marca en la industria del consumo masivo.
3.3.Modelo de Westberg y Pope (2005)

El contexto en el cual Westberg y Pope (2005) desarrollan su investigacion y disefan
su modelo es en el mercado australiano, plaza en la cual los autores identifican, ya en la
actualidad, la inversion de las compafdiias en iniciativas de CRM y reconocen gran potencial
de escalabilidad para esta estrategia comercial en el futuro de esta geografia. Pese a esto y
a que el citado estudio parte de la premisa de que el CRM ha tenido buenos resultados entre
los consumidores australianos, los autores reconocen la escasa investigacion académica
sobre la efectividad de esta estrategia y su impacto en la actitud del consumidor e intencion
de compra en esta geografia especifica. Es importante sefalar que este modelo establece
una relacién entre CRM y el cambio positivo en la actitud del consumidor hacia el producto o
marca con propdsito, sin que esto implique necesariamente la promocion de la intencién de
compra. La citada investigacién, de manera experimental, mediante su modelo y a través de
la realizacion de encuestas, se propone examinar y comprender los factores que contribuyen

a que las campanas de CRM tengan influencia positiva en el comportamiento del consumidor.

En ese sentido, para lograr sus objetivos de investigacion, Westberg y Pope (2005)

plantean las siguientes 4 hipdtesis de estudio:

e H1: La exposicion al Cause Related Marketing generard un impacto positivo en la
actitud del consumidor hacia la marca promocionada.

e H2: La intencion de compra del consumidor es impulsada por la exposicion a las
estrategias de Cause Related Marketing de la marca promocionada.

e H3: Los valores personales del consumidor variaran en relacion a la exposicion a
estrategias de Cause Related Marketing y cambios en la actitud de marca e intencién
de compra.

e H4: La percepcion del consumidor de un alineamiento entre la marca y la causa tendra

un impacto positivo en su actitud hacia la campana de Cause Related Marketing.

De estas hipotesis, son de gran importancia para nuestra investigacion las H1 y H2,
puesto que establecen y analizan la relacion entre el Cause Related Marketing con el cambio
en la actitud del consumidor y la promocién de su intencion de compra, respectivamente. Del

mismo modo, es relevante la H4 en tanto se refiere al Brand-cause fit, concepto estudiado
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fundamental en el CRM, y su impacto en la percepcion del consumidor. Asi, entre los
hallazgos obtenidos por Westberg y Pole que son relevantes para nuestra investigacion se
encuentra la evidencia de que el CRM es una estrategia efectiva para cambiar positivamente
la actitud del consumidor hacia la marca que aplica esta iniciativa (validacién de la H1). Los
resultados indican que el alineamiento entre la marca y el propésito detras de ella (brand-

cause fit) también puede influir positivamente en la actitud del consumidor.
3.4. Modelo de Pandukuri (2019)

La tesis de doctorado de Pandukuri (2019) busca explicar por qué es importante y
necesaria la aplicacion del CRM para fomentar la intencién de compra en el consumidor,
delimitando su estudio al mercado especifico de consumo masivo en la India. Para lograr este
objetivo el autor recolecta de manera primaria y secundaria informacién que le permite evaluar
la aplicabilidad de sus 21 hipdtesis de estudio. Dentro de las hipotesis de estudio que el autor
evalla en su investigacion, destacamos, debido a su relevancia para la presente
investigacion, aquellas que examinan la asociacién positiva entre el CRM y la imagen de
marca (H2), actitud del consumidor (H3), atractivo de marca (H4), intencién de compra (H6 y
H7a) y conciencia de marca y reconocimiento (H5). Para la recoleccion de datos, el autor
aplicé un total de 700 encuestas a residentes de 7 distintas ciudades metropolitanas de India
bajo el marco de una metodologia experimental. Alineado con el cumplimiento de la
representatividad demografica y estadistica, desarrollé 100 encuestas por cada una de estas

ciudades.

Todo esto puesto que esta investigacion, apoyandose en este modelo definido, se
propone examinar, sobre la base de la informaciéon cuantitativa recogida, cémo los
consumidores reaccionan ya sea con su compra o0 no, principalmente a las campafas de
CRM implementadas por las compafiias con iniciativas de responsabilidad social. Pandukuri
(2019) desarrolla este modelo también con el propésito de alcanzar otros objetivos tales como
examinar la influencia del CRM en la intencion de compra, analizar la relacion entre el CRM
y las actitudes del consumidor y el atractivo, imagen y conciencia de marca. Ademas, el autor
se propone también identificar las preferencias de los consumidores con respecto a los
propositos comunes que frecuentemente se encuentran detras de las campafas CRM. De
esta manera, dado que el modelo aplicado por Pandukuri (2019) tiene objetivos relativamente
similares a los que se propone esta investigacion, este sera de gran utilidad metodolégica

para su desarrollo.

En ese sentido, otra caracteristica a destacar del modelo de investigacién propuesto
por Pandukuri (2019) es la definicién de 5 factores que el autor identifica como influyentes en

la compra de productos vinculados a campanas CRM: importancia de la causa o propdsito
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detras del producto (factor 1), involucramiento del consumidor con la causa o propésito del
producto (factor 2), monto de la donacion (factor 3), credibilidad corporativa (factor 4) y alianza
causa-marca (factor 5). De estos, los factores 1, 2, 4 y 5 son de relevancia y aplicabilidad
para la presente investigacion. El factor 1, por ejemplo, se refiere a la importancia de
relacionar, de manera clara y reconocible para el consumidor, una causa o propésito al
producto, lo que representa un reto clave para el éxito de las campanas CRM. En segundo
lugar, el factor 2 es descrito como el involucramiento cognitivo y afectivo por parte del
consumidor con la causa y producto o servicio asociados en las campafias CRM. Por otro
lado, el factor 4 describe el grado de credibilidad y confianza que tiene el consumidor hacia
la empresa. Finalmente, el factor 5, también conocido como brand-cause fit es definido como
la relacion entre la marca y su propésito inherente que es reconocible por los consumidores

e impulsa la intencién de compra.

Por otro lado, el autor de este modelo parte de la premisa de que las compafias en la
India han reconocido la importancia de ser socialmente responsables y la necesidad de
aplicar esta actitud corporativa de manera transversal en sus operaciones. Ademas,
Pandukuri (2019) refiere que existe una brecha de informacion importante entre lo realizado
en paises desarrollados como Estados Unidos o Reino Unido, por ejemplo, donde se cuenta
con extensa investigacion, la cual ha evidenciado el éxito y los grandes beneficios para las
companias en términos de ventas, fidelizacion y fortalecimiento de imagen corporativa, sobre
este tema de estudio, en contraste con la limitada investigacion aplicada al mercado de la
India. Pese a la gran dimension de este mercado geografico y la relativamente nueva pero
extensa aplicacién de las campafias de CRM en la India, esta geografia ha quedado relegada
en el desarrollo de investigaciones que permitan entender la enorme cantidad de patrones y
dinamicas de consumo que alberga. Asi, podemos identificar una similitud en las limitaciones
de las investigaciones de Pandukuri y la presente, puesto que la bibliografia disponible sobre

el CRM en la industria del consumo masivo en el Peru es, de la misma manera, limitada.

De esta forma, Pandukuri (2019) establece un cuestionario estructurado por nueve
partes que busca medir cada una de las variables a analizar. La primera parte consta de
preguntas relacionada a las caracteristicas demograficas del encuestado como edad, género,
trabajo, ingresos, entre otros. La segunda parte se centra en conocer la percepcién del
consumidor sobre campanas CRM,; la tercera, conocer su interés o inclinacion sobre tipos de
causas especificas; la cuarta, conocer su percepcion sobre los tipos de alianza causa-marcas,
credibilidad corporativa, monto de donacion, entre otros temas relacionados al CRM. La
quinta, sexta, séptima y octava parte busca conocer su actitud de los encuestados hacia el
CRM, conocer su percepcion sobre el atractivo de marca, imagen de marca y, notoriedad y

reconocimiento de marca respectivamente. Finalmente, en la novena parte se busca medir la
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intencion de compra de los consumidores de acuerdo con el constructo propuesto por Ajzen

(1991) y Pandukuri (2019). Para conocer el detalle de las variables, cantidad de componentes

y fuentes utilizadas por Pandukuri para el desarrollo de su cuestionario (ver Anexo A).

Finalmente, en cuanto a los hallazgos obtenidos por Pandukuri (2019), destacan por

su relevancia para la presente investigacion las siguientes conclusiones:

Opinién sobre el Cause Related Marketing como “buena idea” para promocionar un
producto: 613 encuestados, equivalente al 88.3% de la muestra total, respondieron
que el CRM es una buena idea, el 5% no se sentia seguro sobre que el CRM sea una
buena idea para promocionar un producto y el 6.7% restante consideraba que el CRM
es una mala idea para promocionar un producto. A la luz de estos resultados, queda
claro que las campafias de Cause Related Marketing son percibidas por los
consumidores como positivas para la promocién de productos.

Atencion y recordacion a la publicidad de productos que son parte de campanas de
Cause Related Marketing: 508 encuestados, equivalente al 72.6% de la muestra total,
respondieron que si prestan atencién y recuerdan la publicidad de productos que son
parte de campanas de CRM, mientras que el 27.4% restante respondié de forma
negativa.

Compra de productos debido a su trasfondo de Cause Related Marketing: 551
encuestados, equivalente al 78.7% de la muestra total, respondieron si han comprado
productos debido a que son parte de campafas de Cause Related Marketing, mientras
que el 21.3% restante respondié de forma contraria.

Opinién sobre la causa asociada a un producto y su grado de influencia en la intencion
de compra: 528 encuestados, equivalente al 75.4% de la muestra total, respondieron
que el CRM muy probablemente afecte su intencién de compra, el 7% no se sentia
seguro sobre esta afectacion y el 17.6% restante consideraba que el CRM no afecta
su intencién de compra. Asi, la evidencia estadistica obtenida por Pandukuri resalta
la relacion causa-efecto entre la adopcion de un propésito o causa definida a un
producto como estrategia Cause Related Marketing y la motivacion de la intencion de

compra en los consumidores.

Cabe resaltar la importancia de los ultimos dos hallazgos anteriores, puesto que

retratan la relacion causa-efecto entre la adopcion de campanas cause-related marketing y

su influencia en la decision de compra de los consumidores, relacién que también sera

estudiada en la presente investigacion.
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3.5. Modelo de Canguende-Valentim y Vale (2022)

Canguende-Valentim y Vale (2022) desarrollaron una investigacion que tiene por
objetivo examinar la intencién de compra de bienes de lujo apoyados en la teoria del
comportamiento planificado propuesta por Ajzen (1991), la cual identifica a la actitud, norma
subjetiva y control del comportamiento percibido como las tres variables independientes que
soportan la intencion de comportamiento. Esta teoria, a su vez, se sustenta en la teoria de la
accioén razonada, que postula que las creencias personales influyen en las actitudes y forman
las intenciones de comportamiento (Ajzen, 1991). Ambas teorias han representado un aporte
significativo para los estudios de comportamiento del consumidor y han resultado ser

efectivas para la comprensién de los factores que influyen en el comportamiento de compra.

Los autores en menciéon emplearon un modelo de ecuacion estructural con el objetivo
de evaluar las multiples relaciones causales entre la actitud, norma subjetiva, control del
comportamiento subjetivo, entre otras, con respecto a la intencién de compra. Centraron el
estudio en el consumidor de Angola, lo que resulté en la recoleccion de 130 encuestas validas
(de un total de 153 encuestas realizadas) a través de cuestionarios online en un plazo de dos

meses.

Apoyados en la teoria de Ajzen (1991), Canguende-Valentim y Vale (2022) formulan
4 enunciados orientados especificamente a medir la intencion de compra del consumidor.
Estos enunciados se midieron de acuerdo con la escala de Likert, donde 1 significaba que el
encuestado estaba totalmente en desacuerdo y 5, totalmente de acuerdo. En ese sentido, los

enunciados fueron los siguientes:

e PI1: La probabilidad de que yo compre articulos de lujo en los siguientes 12 meses es
alta.

e PI2: Intentaré comprar articulos de lujo en el futuro.

o PI3: Recomendaré a mis familiares y amigos comprar articulos de lujo

o Pl4: Consideraré los articulos de lujo como una alternativa al comprar.

Apoyados en el andlisis de Alfa de Cronbach de los datos recolectados, el analisis de
consistencia interna de los items anteriormente senalados (PI1, P12, P13 y Pl4) indica una

buena correlacion entre los mismos (CA? = 0.841).

Como una de las conclusiones mas relevantes que ofrece el estudio en mencién,
indican que la norma subjetiva es la razén mas determinante en la intenciéon de compra para
productos de lujo, seguida de la variable actitud. Esto debido a que las hipétesis de las
relaciones causales de estas dos variables con respecto a la intencién de compra fueron

aprobadas. Con respecto a la hipotesis de la relacion entre el control del comportamiento
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percibido y la intencion de compra, esta fue rechazada luego del analisis de los datos

obtenidos.
3.6. Discusion de modelos

Analizando los modelos presentados y los resultados de las investigaciones
resefadas, identificamos que la influencia de la implementacion de campafias CRM sobre la
intencion de compra ha sido comprobada en casos de estudio en geografias y contextos
diferentes al peruano. Sin embargo, claro estd que estos resultados positivos no
necesariamente deban extrapolarse al caso de estudio particular que plantea la presente

investigacion.

Considerando que el modelo que estamos planteando para desarrollar nuestra
investigacion no es uno estructural sino uno experimental, no analizaremos cada una de las
variables que influyen en la intencién de compra, sino analizaremos directamente la intenciéon
de compra en si misma. Nuestro objetivo es determinar si existe o no variacion en la intencion
de compra al aplicar esta estrategia de marketing, por lo que no es relevante evaluar las
variables que puedan estar indirectamente asociadas a la intencién de compra, tales como
variables conductuales o psicograficas. No pretendemos analizar el comportamiento de las
variables que componen la intencion de compra, sino directamente analizar la intencién de

compra en si misma como un fendmeno independiente.

En ese sentido, considerando que los modelos descritos comprenden variables que
no son relevantes para la presente investigacion y que, por lo tanto, no hemos tomado en
cuenta, optamos incluir en nuestro modelo experimental las consideraciones de Pandukuri
(2019) y Canguende-Valentim y Vale (2022) en cuanto a la intencion de compra para evaluar
su relacion con la presencia del CRM. Cabe resaltar que estos autores abordan el constructo
de intenciéon de compra desde lo expuesto por Ajzen (1991) y aplicaremos lo que propone
este ultimo autor para delimitar e incluir en nuestro modelo el constructo intencién de compra.
Por ultimo, si bien el modelo de Pandukuri (2019) es similar al modelo que plantea la presente
investigacion en cuanto a la consideracion de ciertas variables, estos se diferencian en que
el primero incluye factores como atractivo, imagen y conciencia de marca, variables que no
tomaremos en cuenta. Asi, obtenemos a partir de las investigaciones analizadas la
importancia y necesidad de realizar la investigacion bajo un modelo experimental que permita
controlar la presencia del CRM y cumplir el objetivo principal de evaluar la relacién entre su

presencia en la promocién de un producto y su intencidon de compra.

Finalmente, el enfoque exclusivo en la relacién entre el CRM y la intencién de compra
(abordada desde la perspectiva del modelo tedrico propuesto por Ajzen) se fundamenta en la

metodologia experimental que propone esta investigacion. Al adoptar un enfoque

25



experimental, buscamos establecer relaciones causales entre la implementacién del CRM y
el comportamiento del consumidor en términos de intencion de compra. Este enfoque
exclusivo en CRM e intencion de compra nos permite controlar variables externas y manipular
el factor de interés, es decir, la presencia o ausencia de CRM en la campana publicitaria del
shampoo Sedal. Del mismo modo, al centrarnos también en la intencion de compra como
variable de interés, nos enfocamos en comprender como la presencia del CRM en las
campafnas publicitarias puede influir en la percepcion del consumidor sobre el producto y en
su predisposicidén a adquirirlo. De esta forma, podemos evaluar de manera mas precisa el

impacto directo del CRM en la intencién de compra.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En este capitulo se describira las caracteristicas generales del mercado de consumo
masivo y las cualidades especificas de la industria en el Perd. Luego, tras mencionar las
principales empresas que desempenan esta actividad econdmica en el Peru, se enfatizara en
la descripcion del segmento Hair Care. Asimismo, se detallara el journey del consumidor en
la industria frente a las tendencias comerciales y se explicara el journey de la ejecucion de

una campafia CRM desde la perspectiva interna de una empresa de consumo masivo.
1. Industria del Consumo Masivo en el Peru

La industria del consumo masivo satisface la demanda a gran escala de productos
que se caracterizan por ser de reducidos precios y de uso necesario, comun y frecuente. Si
bien muchas empresas de la industria de consumo masivo tienen tiers de distintos tickets
para consumidores de distintos niveles socioeconémicos dentro de su portafolio, los precios
de este tipo de productos suelen ser bajos. Del mismo modo, otra caracteristica de los bienes
de consumo producidos por las empresas de este sector es que son de primera necesidad,
tales como los alimentos o articulos de aseo personal, 10 que ocasiona que su consumo sea
comun y frecuente, y su demanda, produccion y distribucién, masiva. Los grandes voliumenes
de ventas, propiciados por la mencionada masiva demanda de estos productos ha
posicionado a esta industria como una de las actividades productivas que impulsa la

economia mundial.

En el Peru, la industria de consumo masivo es uno de los sectores productivos que
ha impulsado la economia peruana y se identifican 2 categorias principales en el mercado:
Cuidado personal y del hogar, y Alimentos y bebidas. Destacan en la industria peruana de
consumo masivo por su posicionamiento y market share empresas como Alicorp, Kimberly
Clark, Unilever, Procter & Gamble, Gloria, Backus & Johnston, entre otras. Como prueba de
la relevancia de esta industria en el Peru, el mercado de Belleza y Cuidado Personal registré
ventas por S/ 8507 millones en el 2021 y se proyecta un aumento sostenido de esta cifra
hasta alcanzar las ventas por S/ 12630 millones en 2026, lo que representa una tasa de
crecimiento anual del 2021 a 2026 de 8.2% (Euromonitor, 2022a). Asimismo, dentro de esta
categoria, en el segmento especifico de Hair Care, el mercado registré ventas de S/ 1218
millones en el 2021, siendo Procter & Gamble la empresa lider al representar el 21% de del
mercado total, seguido por Unilever, cuyas ventas representaron el 15% del mercado

(Euromonitor, 2022b). En la Figura 6, se puede ver a los principales actores del sector:
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Figura 6. Participacion de mercado en el sector Hair Care Peru

Fuente: Euromonitor (2022b).

1.4. Contexto de la categoria del Cuidado del Cabello

De acuerdo a Euromonitor (2023), con el fin de la pandemia del Covid -19 la sociedad
peruana logro la re-apertura al 100% de sus actividades para el ano 2022. Esto, trajo consigo
que las personas volvieran a asistir a eventos sociales, trabajo, bares y espacios publicos en
general, donde ellos busquen verse bien a través de su apariencia. Esto contribuyé a generar
oportunidades para la recuperacion de ventas de productos para el cuidado del cabello debido

a que los peruanos ahora se encontraban dispuestos a usar productos para que luzcan bien.

En paralelo, la inflaciéon del mercado peruano, el aumento en el tipo de cambio del
dolar y el aumento en los costos de importacion y materiales, afectaron directamente a los
costos de produccion de esta categoria. Debido a ello, los fabricantes debieron tomar
decisiones sobre productos como el shampoo, que se consideran basicos dentro de la
canasta peruana. Algunas de las acciones que tomaron fueron el incremento de precios en
los productos core de cada marca o disminuir la cantidad de mililitros por botella con el fin de
mantener la rentabilidad del negocio. Sin embargo, ambas acciones implican un mayor costo
por mililitro que impacta directamente en el bolsillo del consumidor peruano (Euromonitor,
2023).

A pesar de ello, el crecimiento de la categoria es sostenido. El crecimiento de enero
a setiembre del 2023 aumentd un 11% a pesar de la recesion y, ademas, se proyecta un
aumento del 10% de las ventas para el cierre del afio (Lock Research & Insights, como se

citd en Rosales, 2023).

Adicionalmente, dentro de la categoria, vemos que el subsegmento de shampoo es el
qgue se lleva la mayor parte de las ventas, seguido de los acondicionadores y tratamientos.
(Euromonitor, 2023). Sin embargo, a pesar de que el mercado de productos profesionales es

pequefo, vemos que lidera el crecimiento.
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Tabla 1. Ventas de la Categoria de Cabello por Subsegmento

VALOR
SUBSEGMENTO (millones de soles) CREC % 2022
Shampoos 449 2.10%
Shampoos Standard 423 1.91%
Acondicionadores y Tratamientos 252 7.20%
Colorantes 200 3.50%
Agentes de estilo 151 7.30%
2en1 131 -2.20%
Productos profesionales de salon 42 9.90%
Shampoos medicados 26 4.80%
Tratamientos de pérdida del cabello 2 4.00%

Adaptado de Euromonitor (2023).
1.5. Caracteristicas de la industria

Con el propdsito de describir la industria de consumo masivo en el Perd, a
continuacion, se analizara las 5 fuerzas propuestas por Porter aplicadas a este mercado. En
ese sentido, se evaluara el poder de negociacion de los proveedores de materia prima frente
a las empresas de consumo masivo. Posteriormente, se evaluara también el poder de
negociacién de los consumidores, diferenciando, dada la particularidad de este mercado, el
nivel de negociacién de los consumidores finales versus los consumidores intermediarios.
Ademas, se describira como las fuertes barreras de ingreso del mercado reducen la
posibilidad de amenazas de nuevos competidores, la también reducida existencia de

productos sustitutos y la fuerte rivalidad entre las empresas competidoras del sector.
1.5.1.Poder de negociacion de los proveedores

La variacion de los precios de los commodities en el mercado internacional afecta
directamente el costo de produccion de las empresas de la industria de consumo masivo. El
escenario inflacionario actual, que ha impactado la economia mundial durante el 2022 y que
tiene como origen las interrupciones en la actividad agricola y cadena de suministro global,
entre otros factores, perjudica a empresas y consumidores de todo el mundo, no estando
exento de este fendmeno el Peru. Por ejemplo, en el sector alimentos y bebidas, el reciente
aumento de materias primas como el trigo o maiz ha aumentado el costo de venta de los
productos alimenticios, encarecido su precio de venta y reducido el margen de beneficio de
las empresas del sector. De igual modo, los insumos para la produccién de productos de aseo
como la soda caustica o la glicerina, por ejemplo, han afectado la produccién de jabones,
desodorantes, detergentes, entre otros, generando variaciones también en los ingresos y
gastos de las empresas. Histéricamente, la competencia entre los productores proveedores

de materia prima ha sido alta, manteniendo su poder de negociacion bajo. Sin embargo, ante
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este escenario actual descrito, el poder de negociacion de los proveedores es alto, puesto

que estas materias primas se han vuelto cada vez mas escasas.
1.5.2.Poder de negociacion de los consumidores

Segun Roca et al. (2020), los consumidores finales del sector consumo masivo en el
Peru tienen un poder de negociacion bajo con relacion al precio, lo que permite a las
empresas de la industria trasladar a ellos los incrementos de sus costos por materia prima.
Ademas, a pesar de que los consumidores finales pueden presentar sensibilidad al precio, la
demanda se mantiene inelastica dado el ya mencionado bajo poder de negociacion de los
consumidores al tratarse de una industria de productos de primera necesidad en su mayoria.
Sin embargo, es necesario establecer una diferencia entre el poder de negociacién de este
tipo de consumidores con respecto al poder de los consumidores intermediarios, tales como
supermercados y bodegas, quienes tienen un mayor nivel de negociacion, ya que representan
un mayor volumen de ventas para las empresas de consumo masivo. Pese a esto, ante el
escenario economico actual, el poder de negociacion de los consumidores, en general, se

mantiene bajo.
1.5.3.Potenciales nuevos ingresantes

Considerando el alto grado de inversion que representa instalarse como empresa de
consumo masivo en el Perd, existen altas barreras de ingreso para competir en este sector
economico. En primer lugar, los ingresantes al mercado deben invertir en inmuebles,
magquinaria, plantas, personal, tecnologia, entre otros, para poder fabricar los productos. En
segundo lugar, la normativa peruana es muy rigurosa para autorizar las operaciones.
Ademas, el disefio e implementacion de cadenas de suministro y distribucion implica mayor
inversion y esfuerzo profesional a delimitar el proceso logistico. En tercer lugar, competir
contra companias ya establecidas en el mercado, con gran conocimiento y fidelizacion del
consumidor peruano, representa una gran dificultad que impide la introduccién de nuevas

empresas. Asi, la amenaza potencial de nuevos ingresos es baja.
1.5.4.Productos sustitutos

Dada su caracteristica de producir bienes de consumo de primera necesidad, esta
industria cuenta con una amenaza baja de productos sustitutos. Esto, sumado a que las
empresas que compiten en este sector econdmico manejan portafolios de productos diversos
direccionados a distintos consumidores, mantiene controlada la amenaza de productos

sustitutos.
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1.5.5.Rivalidad de los competidores

Finalmente, es necesario describir la rivalidad de los competidores en la industria del
consumo masivo en el Perl. Actualmente, identificamos empresas como Alicorp, Unilever,
Procter & Gamble, Kimberly Clark, entre otras, las cuales representan gran parte de la
participacién de mercado del sector y compiten sostenidamente por ser las preferidas por los
consumidores, principalmente en la categoria de productos de limpieza. Asi, este mercado
es de alta competencia, ya que las empresas que lo componen tienen solidez institucional,
establecimiento en el mercado peruano y productos fidelizados entre los consumidores
peruanos. En el mismo contexto, Villaverde sefala que, en el Perd, la industria de bienes de
consumo masivo es altamente competitiva. Esto se debe a que los productos ofrecidos por
las diversas empresas en este sector son muy similares, lo que significa que incluso pequefas
alteraciones en los precios pueden llevar a los consumidores a cambiar de proveedor de

manera rapida (Villaverde, 2020).
1.6. Comportamiento del consumidor en la industria

A raiz de la pandemia del Covid -19, los habitos de compra de los consumidores han
cambiado con rapidez, y se vuelve imperativo para las empresas, entender el nuevo perfil y
necesidades de sus clientes. En especifico, para el sector FMCG (fast moving consumer
goods), es relevante conocer estos cambios para entregar una propuesta de valor adecuada
a sus consumidores con el fin de mantenerse competitivos. En este apartado se describiran
las tendencias del consumidor global y latinoamericano, asi como se describira una campafa
CRM desarrollada por una empresa del sector para la categoria de Personal Care. Luego, se
describira el proceso por el cual el consumidor atraviesa para poder decidir la compra de
cierto producto. Finalmente, se desarrollara el journey de implementacion de una campara

CRM desde la perspectiva de una empresa de consumo masivo.

1.6.1.Tendencias del consumidor global

De acuerdo con Zorraquino (2021), se pueden establecer 10 tendencias de consumo
para el ano 2022, pero para efectos de la presente investigacion, consideramos solo las tres
tendencias mas relacionadas al problema a desarrollar. Una de las principales tendencias
corresponde al incremento de consumidores micro éticos. Actualmente, los consumidores
cuentan con una amplia cantidad de informacion gracias a la facilidad de poder conectarse
con otras personas desde cualquier parte del mundo. Esto le permite tener una vision mas
amplia de los productos que consume y como consecuencia, un impacto directo en la compra
de productos. Esto motiva a que el cliente se encuentre constantemente buscando consumir
bajo sus conceptos morales. Por ello, las empresas estan trabajando para brindarles

propuestas que se ajusten a un perfil mas ético mediante la integracion de la sostenibilidad
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en su dia a dia (Zorraquino, 2021). Sin embargo, podemos ver que las empresas establecen

sus estrategias desde el punto de vista ecolégico mas no de propésito.

También, Zorraquino (2021) considera que para este afio se buscara naturalizar
tabues que han sido histéricamente impuestos por la sociedad. Algunos temas como la
sexualidad, consumo de drogas, cancer de mama, suicidios, entre otros, son dificiles de
discutirlos con libertad y la estrategia del marketing de las empresas deberia estar enfocado
en no solo darle visibilidad a temas popularmente vetados, sino también invitar a la
conversacion a diferentes realidades. En ese sentido, las marcas deben crear espacios
seguros para aquellos que busquen hablar de temas tabues, saliendo por completo del

esquema tradicional ya que es una responsabilidad colectiva informar y educar sobre ello.

En tercer lugar, los consumidores esperan que las empresas vayan mas alla de sus
funciones comerciales y se conviertan en companias éticas acompanadas de marcas con
proposito (Zorraquino, 2021). De acuerdo con este informe, el 78% de las personas tienen
mas probabilidades de recordar empresas con proposito versus aquellas que no tienen
alguna. También, el 87% considera que las marcas tienen un papel importante para el
crecimiento de la sociedad. En linea con ello, segun Kantar (2020), luego de analizar la
informacién del crecimiento del valor de marca desde el afo 2006 al 2018 de ciertas
empresas, se pudo identificar que las marcas con un propdsito definido crecen en un 175%

frente a marcas con un propdsito débil o inexistente.

Como se puede ver, contar con una marca con propésito significa creacion de valor
para el consumidor y, por ende, supone una ventaja competitiva gracias a la conexion
emocional con la marca (Zorraquino, 2021). Sin embargo, muchas empresas se plantean por
qué a pesar de contar con un propésito, los consumidores son escépticos sobre su mision y
valores. De acuerdo con Ideas Llyc (2022), los clientes esperan que el propdsito de la
empresa se vea reflejado en acciones, generando impacto positivo en la vida de la sociedad
y no solo en palabras. De lo contrario, una mala ejecucién podria resultar en una actividad

criticada en redes sociales y catalogada como greenwashing (Zorraquino, 2021).

Por otro lado, Mckinsey & Company (2022) también plantea otros 3 grandes cambios
en el consumo después de la pandemia Covid-19. En primer lugar, se espera que el gasto
del consumidor acelere. Esto debido a que, luego de un periodo de confinamiento, los
millenials con ingresos por encima de la media, estan dispuestos a gastar en ropa, calzado,

viajes y experiencias que se perdieron por 2 afios debido a la pandemia.

En segundo lugar, habrd un nuevo equilibrio de la economia del hogar. Aquellas
personas que fueron obligadas a trabajar desde casa y adaptarse al confinamiento, ayudaran

a impulsar la economia familiar. Cerca del 28% de los consumidores invirtieron en productos
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que les permitia potenciar su vivienda, ya sea comprando home theaters, mini gimnasios o

ambientacion de oficinas (Mckinsey & Company, 2022).

En tercer lugar, habra un efecto de destruccién de fidelizacién hacia las marcas. El
75% de los consumidores probaron nuevas marcas debido a la conveniencia en beneficios y
precios. También se evidencia una inquietud en la generacién Z de los encuestados, ya que
los jovenes afirman seguir buscando marcas que reflejen sus valores (Mckinsey & Company,
2022).

1.6.2.Tendencias del consumidor latinoamericano

Para conocer el punto de vista del consumidor latinoamericano, nos apoyaremos de
Consumer Truth (2022) con la finalidad de definir las 2 tendencias relacionadas al tema de
investigacion. En primer lugar, este afo se convertira en una etapa de reconexion con uno
mismo. Frente a la ansiedad que surgié debido al encierro ocasionado por la pandemia, se
espera que el 2022 se convierta en un espacio de reflexion, donde se cuestione la forma en
la que se trabajara de aqui en adelante para evitar un exceso de agotamiento por cumplir con
la misma rutina todos los dias. Por ello, las personas buscaran formas de poder reconectar
consigo mismo a través de un balance entre todas las aristas de su vida, pero dandole un

especial cuidado a lo emocional y fisico.

En segundo lugar, los consumidores buscaran la recuperaciéon de la trascendencia.
Para muchos, los dos ultimos afos reflejaron un panorama hostil y desalentador, pero
también dio pie a que las personas puedan reconocer que existen cosas mas valiosas que lo
econémico y que en muchos casos se dan por sentado. En ese sentido, se espera que el
marketing de las empresas se alinee a este nuevo pensamiento y tenga un impacto
trascendente, es decir, se vuelva mas consciente y tenga un sentido de propdsito (Consumer
Truth, 2022).

Como se ha visto, el perfil del consumidor se ha transformado a uno mas ético,
consciente y de tomar accién. Por ello, no solo seran criticos con su propio actuar sino,
también buscaran que las marcas que los acompafian en su desarrollo dia a dia posean sus
mismos valores. Esta misma tendencia se puede ver reflejada en los consumidores peruanos.
De acuerdo con Euromonitor (2022b), si bien los peruanos buscan calidad y precios cémodos,
ahora también estan comenzando a valorar marcas que ayudan a causas locales o que
invierten en practicas de produccion mas sostenible. Asi, se espera que las compafias
inviertan en mas esfuerzos de acciones CSR, mientras que crean lealtad hacia la marca y
confianza en sus productos. En linea con ello, Pantene desarrollé6 una campafna CRM, como
parte de su estrategia CSR, junto a La Fundacion contra el Cancer en la cadena de

autoservicios Plaza Vea. A lo largo del mes de octubre del 2021, Pantene dond 1 sol por cada
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botella de shampoo vendida. La comunicacion se dio mediante redes sociales, materiales de

visibilidad en punto de venta, e-commerce y television a nivel nacional.
1.7.Journey del consumidor peruano antes de comprar

De acuerdo con Think with Google (2017), el 73% de los peruanos reconocia ser
usuario de un smartphone. Esto significa una oportunidad mas para que las empresas se
puedan conectar a sus consumidores y ser parte del proceso de decisién de compra de un
producto. Este nuevo contexto también le permite al cliente estar mas informado al momento
de tomar una decision en un ambiente cada vez mas competitivo, pero con la diferencia de
encontrarte a un clic de distancia. Por ello, es sumamente importante comprender cual es el
journey del consumidor antes de la compra, con el fin de establecer nuevas oportunidades a
capitalizar. En ese sentido, la Figura 7 describe el proceso y journey de compra en la realidad

y contexto especifico del consumidor peruano.

Figura 7. ; Qué hacen los peruanos antes de comprar?

Fuente: Think with Google (2017).

Cada etapa dentro del journey significa diferentes oportunidades para que las
compafias puedan estar presentes y con informacién veridica que sirva como argumento
para la compra de tu producto por los consumidores. Por ello, el reto de las empresas es estar
preparados para cuando el usuario presente la necesidad, de esta forma podra brindarle

soluciones rapidas y efectivas.
1.8. Campanas CRM en Peru

Para efectos de la presente investigacion, se ha considerado relevante conocer
algunas campanas CRM ejecutadas en la categoria de Hair en el Peru, con la finalidad de
conocer el alcance en comunicacion y como se desarrolla la dinamica. Por ello, en el presente
acapite se desarrollara a detalle algunas campafas desarrolladas por dos marcas lideres en

la categoria: Sedal y Pantene.
1.8.1.Campafia Sedal Rosado Osado
En agosto del 2021, Sedal lanzé la campafia “El Nuevo Rosado es Sonar Osado” con

la finalidad de reconfirmar su propoésito de marca e invitar a sus consumidoras a formar parte
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del cambio. Considerando que la campana se ejecutdé en un contexto donde el pais
comenzaba con la reactivacién econémica y social luego de la cuarentena a causa de la
pandemia Covid-19, Sedal establece su manifiesto bajo esta realidad, buscando empoderar

a todas las mujeres a seguir adelante y cumplir sus suefios mediante el apoyo mutuo:
En Sedal sofiamos con construir un Perd mas justo e inclusivo para todas y
todos. Buscamos inspirar y motivar a nifias y jovenes con herramientas que
las ayuden a hacer realidad sus suefios...Durante muchos anos se dijo que el
rosado era un color infantil y débil, hoy les decimos a todas las peruanas que
“El Nuevo Rosado es Sonar Osado”. Con este mensaje queremos motivarlas
a sofar en grande, a que crean y confien en si mismas, a ... jEsto lo vamos a

lograr todas juntas! (Sedal, s.f.).

Bajo este ideal, Sedal establece la causa que se relaciona emocionalmente con sus
consumidoras, pero también logra conectar el mensaje a su producto de forma funcional. Por
un lado, el mensaje principal de la campana que hace referencia a su propdsito es E/ nuevo
rosado es sofiar osado con la finalidad de empoderar a las peruanas. Mientras que el mensaje
funcional es Cabello con mas fuerza y brillo que nunca. A través de estos mensajes, Sedal
relaciona la campana a las caracteristicas de su variedad mas vendida: sedal ceramidas.
Todo ello, mediante palabras clave como fuerza, brillo y rosado haciendo referencia al

producto principal de la marca.

Es asi, como a través de una estrategia de comunicacion de tres meses desarrollan
la campana. En el primer mes, se buscé generar conciencia a través de la confirmacién del
propésito de marca y su significado. En el segundo mes, se inspir6 a peruanas mediante
historias de role models con la finalidad de invitar a mas mujeres a cumplir sus suefios.
Algunas de las figuras importantes de la campafa fueron: Renata Flores, cantante; Amparo
Nalvarte, emprendedora; Milena Warthon, cantante; entre otras mujeres peruanas. En el
tercer mes, Sedal invita a sus clientes a formar parte de este movimiento a través de una
estrategia CRM. Todo esto, acompafnado de una comunicacion 360°, tanto en medios
digitales, relaciones publicas e implementacién de publicidad en el punto de venta (ver Anexo
B). La Tabla 2 clasifica los medios de comunicacion a través de los cuales se difundio la

campafna de marketing del shampoo Sedal Rosado Osado.
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Tabla 2. Comunicacion Sedal Rosado Osado

COMUNICACION |

Videos Youtube
] Instagram
Redes Sociales
. Facebook
Medio digital -
o . El Comercio
Digital display
Saga Falabella
Ecommerce Plaza Vea
Mercado Negro
Relaciones Notas de Prensa Kronos
Publicas Ponte al dia
Embajadoras 10 Influencers
Cabeceras
) ¢ Cartel oferta
Punto de Venta Materiales Publicitarios
Islas Sedal
Packs promocionales

La campana CRM de Sedal se desarroll6 a través de una alianza estratégica con
Ensena Peru para implementar el programa “Explora +”. Este programa consta de una serie
de modulos de educacion socioemocional enfocado en ayudar a nifas y jovenes a sofiar con
un futuro lleno de posibilidades, asi como brindarles las herramientas para poder lograr sus
objetivos (Alarcén, s.f.). De esta forma, Sedal y Ensefia Peru lograron una alianza por la

educacion, y lanzaron la tercera fase de la campafia Sedal Rosado Osado (ver Figura 8).

Figura 8. Arte Campara Sedal Rosado Osado

Fuente: Alarcon (s.f.).

Como se puede ver, Sedal donaba un porcentaje del monto de venta del producto
bajo dos escenarios. En el primer caso, por la compra de cualquier producto de la variedad

de Sedal Ceramidas, se donaba 1 sol. Tomando en cuenta que el producto unitario mas
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econdémico de esta variedad actualmente cuesta 12.20 soles, se puede concluir que el monto
donado corresponde al 8% del precio de venta. En el segundo caso, si comprabas el Pack
Osado, el cual constaba de un shampoo, acondicionador y un libro con historias de casos de
éxito de mujeres, estaras donando 3 soles lo cual equivale al 10% de descuento sobre el

precio de venta sugerido.
1.8.2.Campaiia Octubre Rosa Pantene

Cada ano, el 19 de octubre, se celebra el Dia Mundial de la Lucha contra el Cancer
de Mama, una enfermedad que constituye una de las principales razones de mortalidad entre
las mujeres en el pais (Suiza Lab, 2023). De acuerdo con la Fundacién Peruana de cancer,
si la enfermedad se detecta a tiempo existe una probabilidad del 95% de curarse. Bajo esta
premisa, Pantene se suma a la lucha a través de su campafia Octubre Rosa con la finalidad
de incentivar la importancia de realizarse auto chequeos y mantener una educacion
preventiva para combatir a tiempo la enfermedad. En linea con ello, la directora de la
categoria del cuidado del cabello para Pantene, manifiesta el propésito de la campafa en una

entrevista:
Queremos seguir apoyando la valiente lucha de todas las mujeres que han
pasado o contindan pasando por esta enfermedad, asi como poder ser
agentes de cambio en la generacion de esta cultura de prevencion tan

necesaria y valiosa para el cuidado de nuestras vidas (Andrade, s.f., parr. 1).

Esta campania fue comunicada a través de medios digitales y elementos publicitarios
en puntos de venta bajo la premisa de auto examinarse para cuidar su salud. Por ello conté
con algunas celebridades como Anahi de Cardenas y Nicole Faveron, quienes son
sobrevivientes a la enfermedad, con la finalidad de expandir el alcance del mensaje a través
de la concientizacién sobre el cancer de mama. La segunda parte de la campana consistié
en establecer una estrategia CRM que logre unir el propdsito de la marca con dicha
problematica (ver Figura 9). En ese sentido, Pantene establecié que por cada producto
comprado en el autoservicio Plaza Vea, se estaria donando S/1.00 sol a la Fundacion

Peruana de Cancer (ver Anexo C).
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Figura 9. Publicidad Pantene Octubre Rosa

Fuente: Cueva (s.f).
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este capitulo, se describira las caracteristicas metodolégicas de la investigacion,
precisando detalles como su enfoque, alcance y disefio. Ademas, se definira el modelo base
para la investigacion, las fases de esta y las herramientas que permitirdn recoger la
informacion primaria que servira de para la evaluacion de la hipotesis de que el CRM impulsa

la intencién de compra en el consumidor peruano.

En la Figura 10, se puede apreciar a detalle el proceso que se llevara a cabo para el

desarrollo de la metodologia para la presente investigacion.

Figura 10. Desarrollo de la Metodologia
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1. Enfoque de la Investigacion

Para la presente investigacion, se utilizara un enfoque cuantitativo, pues se partira
desde la recoleccion de datos a través de encuestas y el posterior analisis de estos resultados
que permitira validar o rechazar la hipotesis de investigacion que fundamenta este trabajo
académico: la motivacion - o no - de la intencion de compra en el consumidor peruano de
productos de personal care a partir de la adopcién de campanas de CRM por parte de
empresas que ofertan estos bienes de consumo. Para evaluar la existencia de esta relacion
causal entre el CRM y la motivacién de la intencion de compra, tal cual se describira a

profundidad posteriormente, el método de la presente investigacion sera experimental.
2. Alcance de la Investigacion

Hernandez et al. (2014) define 4 tipos de alcances, caracteristica que esta sujeta a
los objetivos y metodologia de la investigacion: exploratorio, descriptivo, correlacional y
explicativo. En ese sentido, dado que esta investigacion académica busca evaluar la
correlacion entre la implementacion del CRM con la motivacion de la intencidén de compra en
el contexto especifico del mercado de consumo masivo en el Peru, su alcance sera causal.
Es decir, se buscara identificar si la variable implementacion de campanas CRM (variable
independiente) causa algun efecto sobre la variable intencion de compra (variable
dependiente) teniendo un grupo de control a partir del cual podemos medir si es que hubo

alguna diferencia o no a nivel de resultados.
3. Diseiio de la Investigacion

De acuerdo con Hernandez et al. (2014), la gestacion del disefio de investigacion es
el punto donde se unen las etapas conceptuales como el planteamiento del problema, el
desarrollo del marco tedrico a la hipotesis del estudio y sus fases subsecuentes que son de
caracter mas operativo. En ese sentido, el disefio metodolégico corresponde a la estrategia

que se desarrollara en la investigacion para responder adecuadamente al problema.

Para la presente investigacion, se ha optado por escoger el método experimental ya
que se busca conocer el posible efecto de una causa que se manipula. Por ejemplo, en este
caso especificamente, buscamos conocer si el efecto de implementar una campana CRM
influye en la intencién de compra del consumidor peruano, por lo que para resolver este
planteamiento se tendra que manipular, de manera intencional, una variable independiente
(CRM) para analizar los efectos de tal manipulacion sobre la variable dependiente: intencion

de compra (Hernandez et al., 2014).

Es importante mencionar que tanto la investigacién experimental como la no

experimental entregarian resultados sumamente importantes que sumen al estudio de este
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tema en el pais. Sin embargo, debido al problema en especifico que buscamos resolver, se
escogio la metodologia experimental por dos motivos. En primer lugar, el control sobre las
variables en los experimentos es mucho mas riguroso que en los disefios no experimentales.
Como plantea Hernandez et al. (2014), “en un experimento se analizan relaciones entre
variables de interés, sin contaminacion de otras variables, [lo cual permite] establecer
relaciones causales con mayor precision” (p.162). Por otro lado, en los disefios no
experimentales, es dificil realizar la separacion de variables que intervienen ya que el enfoque
principal en este tipo de investigaciones es analizar relaciones, buscar conexiones o patrones
en los datos recopilados. Realizar una investigacion experimental a través de un experimento
controlado, en la que manipularemos la variable independiente y veremos como afecta a la
variable dependiente nos permitira establecer una relacién causal mas sdlida, ya que se

controlara cuidadosamente las variables que podrian influir en los resultados.

En segundo lugar, en las investigaciones no experimentales es dificil establecer el
orden temporal de la ocurrencia de las variables. En cambio, en un experimento se puede
controlar el momento de la medicion y cuando se busca introducir la variable (Malhotra et al.,
2008) lo cual nos brindara aun mayor control sobre ambos grupos muestrales que

compararemos, asi aseguraremos la homogeneidad en ambas muestras.

En este tipo de investigaciones, no se efectia una modificacion directa de la variable
dependiente, sino que se mide para observar como la alteracién de la variable independiente
influye en ella (Hernandez et al., 2014). Asi mismo, segun Hernandez et al. (2014), “la
manipulacién de la variable independiente puede llevarse a cabo en diferentes grados, pero
el nivel basico de manipulacidon corresponde al de presencia o ausencia de la variable
independiente” (p.131). Este ultimo tipo de manipulacion sera el utilizado para la presente
investigacion, ya que nos permitird conocer si existe alguna diferencia en los resultados entre

el grupo expuesto a la variable independiente en comparacion al grupo que no fue expuesto.

Dentro de los disefios experimentales se encuentran dos tipos grupos que se
evaluaran. Por un lado, el grupo experimental es el que recibe el tratamiento o estimulo
experimental, mientras que para el grupo de control esta ausente la variable independiente;
sin embargo, ambos grupos forman parte del experimento. La idea final de un experimento
es evaluar si en ambos grupos todo fue igual, menos la exposicidn a la variable independiente,
en ese caso seria loégico suponer que las diferencias que surgieron se deban a la exposicion

de la variable independiente (Hernandez et al., 2014).

Finalmente, es importante mencionar que el tipo de investigacién experimental a
realizarse es de tipo “puro” ya que se busca conocer la relacién de causalidad entre las

variables independientes y dependientes. Por ello sera necesario asegurarse de la validez
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interna de la situacion experimental mediante la asignacion al azar de la muestra para lograr
la equivalencia entre los grupos a analizar. De esta forma, se tendra un grado de confianza
sobre los resultados del experimento para realizar una correcta interpretacion (Hernandez et
al., 2014).

4. Mapeo de Actores

Para el desarrollo del presente trabajo, contaremos con el input de diversos grupos
de interés que nos ayudaran tanto para la etapa de validacion del modelo de investigacion

como para la recopilacion de datos y analisis de la informacion.

En primer lugar, se contara con el apoyo de especialistas en ejecucion de campafias
de Marketing en el sector de consumo masivo, especificamente en la categoria de Personal
Care. Ademas, se buscara que posean experiencia o conocimiento en la aplicaciéon de
estrategias CRM. En segundo lugar, se buscara contar con el apoyo de representantes de
empresas de consumo masivo que pertenezcan a equipos de Marketing u otros similares ya
que nos permitira conocer la perspectiva como actor interno y activo en la ejecucién de
campanas. Finalmente, el tercer grupo de actores corresponde a los consumidores peruanos
de productos de la categoria de personal care que formen parte de la muestra para la

investigacion.
5. Herramienta de recojo de informacién

Recolectar datos implica elaborar un plan detallado del proceso a seguir para poder
obtener informacion de acuerdo con al propdésito de la investigacion (Hernandez et al., 2014).
En este acapite se explicaran las herramientas cuantitativas a utilizar para la obtencién de
datos, asi como la delimitacién de la poblacion en la que se enfoca este estudio y la muestra

representativa a la que se le realizaran las encuestas.
5.1. Cuestionarios

Para efectos de la presente investigacion, se aplicaran cuestionarios individuales
autoadministrados que contengan preguntas respecto a la variable intencion de compra
través de la aplicacion Google Forms. El cuestionario constara de preguntas cerradas para
conocer las caracteristicas demograficas de los encuestados, asi como cuatro preguntas que
conforman el constructo de intencién de compra de Ajzen (1991) que seran medidas a través
de escalas Likert del 1 al 5, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.
Es necesario resaltar que estas ultimas corresponden a las preguntas también utilizadas en
la tesis de Canguende-Valentim y Vale (2022) y de Pandukuri (2019) para medir la intencién
de compra, ambas con un alfa de Cronbach por encima del 0.80 lo cual indica un nivel de

fiabilidad sobre la consistencia de los items que miden el constructo.
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Debido a que la investigacion sigue un modelo experimental, contaremos con 2 etapas
de recoleccion de datos. En la primera etapa se busca convocar a todos los encuestados
aptos a formar parte del estudio para medir su intencion de compra sobre productos del
cuidado del cabello, asi como conocer sus caracteristicas demograficas. Mientras que para
la segunda etapa dividiremos a los encuestados en 2 grupos de forma homogénea donde
cada grupo recibira un cuestionario diferente para nuevamente medir su intencion de compra
de acuerdo al Key Visual (KV de ahora en adelante) asignado (con CRM o sin CRM). Es decir,
en total contaremos con 3 cuestionarios donde la diferencia entre ellos radica en la imagen
gue sera expuesta para cada uno de los grupos, pero las preguntas sobre intencién de

compra seran las mismas. Para mayor detalle ver la Figura 11.

Figura 11. Desarrollo de cuestionarios en base al Key Visual CRM
GRUPOS FASE 1 FASE 2

GRUPO CON CRM

GRUPO SIN CRM

Los KVs desarrollados tanto para el grupo con efecto CRM como para el grupo sin
efecto CRM fueron previamente validados con expertos en la materia. Luego de evaluar
diversas opciones de comunicacion de campafia (publicidad en punto de venta, KVs,
publicidad en redes sociales, elementos display, entre otros) se recomendo realizar los
cuestionarios con KVs ya que son la pieza madre donde se encuentra en sintesis todo el
detalle de la campana. Adicionalmente, se busco que los artes contengan pocos elementos
para que no carguen la lectura a los encuestados, asi como mantener la misma linea grafica
en cada elemento para tener un mayor control sobre las respuestas. También, se buscé que
el KV sea semejante a una campafna anteriormente ejecutada por una marca de shampoo.

(ver Anexos Dy E).

Finalmente, para poder ejecutar la recoleccion de datos a través de los cuestionarios,
debemos establecer la muestra a utilizar para la investigacion, la cual se delimitara a

continuacion.
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5.2. Delimitacion de la unidad de analisis

Debido a que la investigaciéon busca conocer la influencia de las campanas CRM en
el consumidor peruano de la industria de consumo masivo, se buscara aplicar el cuestionario
al universo a analizar. En este caso, corresponde a compradores regulares de productos de
consumo masivo del segmento de cuidado personal del canal autoservicios que pertenecen
alos NSE A, B, C, y residen en los distritos de Lima Metropolitana de acuerdo con el reporte
de poblacién de CPI (2021).

5.3. Delimitacion de la Muestra

La muestra es un subgrupo de la poblacion. La seleccionamos ya que se pretende
que este subconjunto sea un reflejo fiel del conjunto completo de la poblacién de forma que
es viable analizarla. Estas muestras deben ser representativas por lo que son determinadas

de forma aleatoria (Hernandez et al., 2014).

En este caso, se consideraron diversos factores para poder calcular la poblacién de
la cual se obtendria la muestra. En primer lugar, segun CPI (2021), la cantidad de habitantes
que viven en Lima Metropolitana es de 10,884.5 miles de personas. De este grupo, el 26% y
el 45% pertenecen a los sectores NSE A, B y C respectivamente, es decir 772.8 miles de
personas, que corresponden al 71% de la poblacion de Lima Metropolitana, pertenecen al
sector A, B y C. Tomando en cuenta esta informacion y, considerando que se busca un nivel
de confianza del 95% y un margen de error del 5 y que la poblacion total supera los 100 mil
habitantes lo cual se considera una poblacién infinita, se determina que el tamafio de la
muestra deberia ser de 769 personas. Para el calculo de la muestra se utilizé la formula para

poblacion infinitas (ver Figura 12).

Figura 12. Féormula para poblaciones infinitas

Z5 P(1-P)

n =
l_lz

Fuente: Rositas (2014).

La muestra fue calculada la siguiente forma:

e Z=1.96 (al 95% de confianza)

e P=05
e (1-P)=0.5
e e=5%
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Entonces: (1.96%2*0.5*0.5) / (5%"2) = 384.16, redondeado a 385 personas

Sin embargo, al considerar que se debe evaluar a dos grupos debido a la naturaleza
experimental de la investigacion, esta cantidad se ve duplicada y finalmente, la cantidad de
personas a encuestar seria de 325 x 2, lo cual da un total de 769 encuestados. Segun Rositas
(2014), la regla propuesta para determinar el tamafo de muestra debe ser un multiplo de 10,
por ello se determina que el numero final de la muestra seria 700 personas considerando que

nuestro cuestionario contempla pocos items.
6. Definicion del modelo base de la investigacion

Por lo anteriormente mencionado y dado que hemos definido como hipotesis de
investigacion que las campafias Cause Related Marketing influyen positivamente en la
intencién de compra del consumidor peruano (H1), la representacion grafica de nuestro

modelo de investigacién es la indicada en la Figura 13.

Figura 13. Modelo conceptual para medir la influencia de las campafnas CRM en la
intencion de compra

Cause Intencion
Related de
Marketing E2U TRl

Donde observamos que la variable independiente sera las campanas CRM vy la
variable dependiente sera la intencion de compra. Sobre la primera, la controlaremos vy
manipularemos en el experimento, mientras que, sobre la segunda, la observaremos y
mapearemos los cambios en la medicion al ser expuesta a la independiente.

A través de este modelo conceptual, se busca representar grafica y simplificadamente
la relacién que buscamos encontrar en la investigacion. En este caso, la direccién de la
influencia indica que las campanas CRM tienen una influencia sobre la intencion de compra.

En base a lo visto a lo largo de este capitulo, tenemos claridad de que el enfoque de
la investigacién es de tipo experimental debido a que manipularemos una variable para ver
su influencia en la dependiente. Escoger otro tipo de metodologia no nos hubiera permitido
tener un control sobre todas las variables que participarian en la investigacion, por lo tanto,
no podriamos generalizar los resultados en caso de aprobarse o rechazarse la hipotesis nula.
Ademas, una investigacion de tipo no experimental buscaria entender cual es el modelo
estructural que explique la intencién de compra, cuando el alcance del presente trabajo se
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centra en medir la intencién de compra como un factor. Como resultado de esta medicion, se
podra ver si debido a la presencia o ausencia de la variable CRM, los resultados han
cambiado positivamente o se mantienen igual o inclusive disminuyeron.

A modo resumen, la ejecucion de la fase cuantitativa iniciard con la recopilacion de
datos de una muestra mayor a 600 personas con el mismo cuestionario para todos,
presentandoles en primera instancia una campana de comunicacion regular de cierto
producto con el fin de medir su intencion de compra para esta primera etapa. Luego, se
dividira la muestra en dos grupos homogeéneos gracias a la prueba de chi-cuadrado,
considerando los NSE, edad, distrito de residencia de la muestra obtenida, para asegurar que
ambos grupos sean iguales. Con esta division obtendremos al grupo experimental al cual se
les presentara, en una segunda fase de recoleccion de datos, un arte correspondiente a una
campafa CRM, versus el grupo de control que nuevamente se le presentara el mismo arte
que vieron en la primera etapa.

A partir de aqui en adelante, se analizara la data para asegurar la homogeneidad de
los grupos, asi como validar la consistencia interna de los items para medir la intencion de
compra, también evaluar la correlacion entre los items y verificar la bondad de ajuste para
entender si el modelo utilizado es el 6ptimo. Al terminar, se asignara un valor optima tanto
para los resultados obtenidos en la fase como en la fase dos para cada uno de los
encuestados tomando en cuenta que pertenecen a grupos diferentes. Finalmente,
calcularemos en una nueva variable la diferencia entre cada una de las fases para luego, a
través de una prueba de normalidad o prueba no paramétrica, conocer si se aprueba o no la
hipotesis nula.

7. Fases de la investigaciéon

Considerando que, ademas del enfoque cuantitativo y la metodologia experimental
pura que sera aplicada a la presente investigacion, se ha planteado un alcance de
investigacion causal con la finalidad de evaluar la validez de la hipétesis. Como se ha
mencionado anteriormente, la investigacién buscara analizar si las campafias de CRM
influyen positivamente en la intencion de compra del consumidor peruano (H1). Asi, para

lograr este objetivo de investigacion, se han definido las siguientes fases.
7.1.Fase tedrica

Al inicio de esta primera parte de la investigacion, se logré definir y describir los ejes
tematicos que la sustentan: CRM, intencion de compra y el mercado de consumo masivo en
el Peru. Esto, sumado a la posterior revision de literatura, ha permitido consolidar un marco
tedrico que explica los conceptos abordados en la presente investigacion y un marco

contextual que describe el objeto y sujeto de estudio de manera detallada.
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7.2.Fase de campo

Empleamos la aplicacién Google Forms para la elaboracién de los tres cuestionarios
online que permitieron la recoleccion de datos durante las dos etapas de la fase de campo de
nuestra investigacion. El contenido del cuestionario fue validado previamente para asegurar

obtener la informacion necesaria para el desarrollo de nuestra investigacion.

La fase de campo inici6 durante la primera semana de octubre del 2022 con el envio
del cuestionario unico de la primera etapa de recoleccién de datos de manera masiva via
mail, WhatsApp e Instagram a distintas personas de manera grupal e individual. Se emplearon
mensajes predeterminados para las comunicaciones grupales mediante correo electrénico y
mensajes individualizados para el contacto via WhatsApp e Instagram. Esta primera etapa de
contacto para la recoleccion de datos finalizé durante la ultima semana de octubre del 2022,

con el logro de 693 encuestas en total, de las cuales 619 de ellas resultaron ser validas.

Debido a que en este primer cuestionario se incluyé preguntas para registrar el
numero de celular y confirmar la direccion de correo electrénico, fue posible recolectar los
datos de contacto de los encuestados para el seguimiento y envio de la segunda encuesta.
Las 619 personas cuyas encuestas resultaron validas para efectos de la presente
investigacion fueron segmentadas de manera aleatoria en dos grupos para el envio de los

cuestionarios diferenciados para la segunda fase de la etapa de recoleccion de datos.

La segunda fase inici6 durante la primera semana de noviembre del 2022 con el envio
del segundo cuestionario a las 619 personas cuyas encuestas resultaron validas durante la
primera etapa de la fase de campo. Durante esta segunda etapa, el contacto fue similar al de
la primera via mail, WhatsApp e Instagram (ver Anexo F). Se enviéo la encuesta
correspondiente de acuerdo con la divisién ejecutada de la muestra resultante, de modo tal
que 309 personas recibieron la segunda encuesta con key visual con presencia de factor
CRM y 310 personas recibieron la segunda encuesta con key visual sin presencia de factor
CRM. Esta segunda fase finalizé durante la ultima semana de noviembre del 2022, con el

logro de un total de 507 encuestas de fase 2 recolectadas.

Apoyados en la funcionalidad de Google Forms para exportar los resultados de las
tres encuestas en formato Excel, se procedi6 a ordenar, limpiar y cruzar la data recolectada
para su posterior analisis. Esta organizacion de la data posibilité obtener caracteristicas de la

muestra las cuales son mencionadas en el apartado de estadistica descriptiva.
7.3.Fase analitica

En esta etapa, ya con la informacion recolectada, se evaluara la validez de la hipétesis

planteada. En primer lugar, se dividira en dos grupos homogéneos a los participantes de la
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fase 1 en base a las caracteristicas demograficas de los consumidores (Género, edad, estado
civil, distrito de residencia, NSE, nivel de estudios). Con ayuda de SPSS y la prueba de Chi-
cuadrado de Pearson identificaremos si los dos grupos son homogéneos entre si para poder
asegurarnos de realizar pruebas en dos grupos semejantes y tener el control sobre los
resultados. En ese sentido, debemos iterar los grupos a comparar de forma aleatoria, las
veces que sean necesarias hasta que el porcentaje de la prueba chi-cuadrado esté por
encima del 5% para aceptar la HO que postula que no hay diferencia entre un grupo y el otro.
Es importante mencionar que la prueba de chi cuadrado se debe realizar para cada una de

las variables demograficas.

Luego de asegurarnos que ambos grupos son homogéneos, podemos iniciar con la
fase 2 de recoleccion de datos. Al finalizar, nuevamente debemos verificar la homogeneidad
de los grupos para asegurarnos que se mantienen y los grupos son comparables entre si. Es
decir, tenemos que mantener la semejanza a pesar de contar con un porcentaje menor de
respuestas frente a la fase 1. Para este punto se analizara la informacion nuevamente con
ayuda de SPSS y la prueba de chi-cuadrado. Con esta base de datos, se procedera a realizar
el analisis descriptivo de los resultados y de las caracteristicas demograficas de la muestra

recogida.

Seguidamente, se procedera a realizar un analisis confirmatorio para los resultados
tanto de la fase 1 como en la fase 2. De acuerdo con Malhotra et al. (2008), el analisis factorial
es una clase de procedimiento que se utiliza en mayor medida para resumir la cantidad de
datos. Muniz (2018) indica que el analisis factorial permite evaluar la consistencia interna de
los items que componen un constructo, el numero de factores obtenidos y la varianza
explicada por cada uno de ellos. Existen 2 tipos de analisis factorial: el exploratorio (AFE) y
el confirmatorio (AFC). Malhotra et al. (2008) postula que el AFE facilita la identificacion de
un grupo mas limitado de variables que destacan dentro de un conjunto mas amplio en funcién
de su nivel de correlacion, para luego utilizarse como variables independientes que expliquen
un fendmeno (2008). Mientras que el AFC permite establecer especificaciones a priori, sobre
la estructura dimensional de los datos, basandose en teorias ya establecidas y en base a

resultados de investigaciones previas (Muhiz, 2018).

Para la presente investigacion, utilizaremos el AFE ya que contamos con un modelo
previamente validado por otros autores. Para ello, utilizaremos el software AMOS Graphics
donde se establecera el modelo para la fase 1 y la fase 2 través de un diagrama de flujos,
con el fin de procesar la informacion y entender la correlacion que existen entre los items para
explicar el constructo, asi como conocer el ajuste del modelo. Si este ultimo es adecuado, se

podra utilizar para evaluar e interpretar los parametros (Morata et al.,2015).
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Para poder determinar la bondad de ajuste, la literatura recomienda revisar diferentes
indices. Algunos de los propuestos a utilizar son GFI: indice de bondad de ajuste, RMSEA:
error cuadratico medio de aproximacién, CFl: indice de ajuste normado comparativo y TLI:

indice de Tucker y Lewis.

De acuerdo con Muinos (2021), estos indices se pueden separar en 2 tipos: indices
de ajuste incremental e indices de ajuste absoluto (ver Tabla 3). Los primeros evaluan la
mejora del modelo propuesto con relacion al modelo base. Si el indice tiene un valor superior
a 0.90, se puede decir que el modelo es adecuado. Si el indice tiene un valor superior a 0.95,
se considera que el modelo es éptimo. Mientras que los segundos, indican en qué grado el
modelo observado en la matriz de covarianza iguala a la matriz del modelo implicito. En ese

sentido, mientras menor sea el resultado, mejor ajuste tiene el modelo (Muifios, 2021).

Tabla 3. indices de ajuste incremental y absoluto

TIPO iNDICE ~ INDICE DESCRIPCION VALOR |
T ety CFI Comparative fit index >.95
ndices de ajuste —
incremental GFI Goodness of fit index >93
TLI Tucker-Lewis inndex >.90
Indices de ajuste RMSEA Root mean squared error of <05

absoluto approximation
Adaptado de Muifios (2021).

Adicionalmente, se puede mejorar el modelo gracias a las correlaciones que SPSS
propone a través de los indices de modificacion. Estos indices permiten al investigador
evaluar muchas modificaciones potenciales que probablemente ayuden en la mejora del
modelo, pero depende finalmente del investigador si las considera o no (Awang et al., 2015;
Arbuckle, 2014). Es importante mencionar que los ajustes realizados de acuerdo al indice de
modificacion se deben aplicar para la fase 1 y 2 debido a que debemos mantener la
homogeneidad para que ambos modelos y resultados puedan ser comparables. Finalmente,
una vez que se hayan realizado los ajustes de modificacion necesarios, se debe verificar
nuevamente la bondad del modelo a través de los indices vistos inicialmente con el fin de

asegurarnos que sean optimos.

Luego, iniciaremos con el analisis de invarianza de medida. De acuerdo con Byrne
(2010), este tipo de invarianza hace referencia al grado en que los parametros del instrumento
de medida son similares entre grupos, para saber si tiene el mismo significado entre ellos con
la finalidad que sean comparables. Lo que se busca es probar la equivalencia de las cargas
factoriales para conocer si los componentes del modelo son equivalentes. Aplicando este
analisis a la investigacion, corresponderia analizar si los items propuestos para el constructo
de intencién de compra son comprables entre la fase 1 y fase 2. El procedimiento implica la

evaluacion del ajuste del modelo base (modelo configuracional donde no se impone ninguna
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restriccion) con un modelo que se restringe a ser equivalente (modelo métrico). Para poder
comparar los modelos, utilizaremos el ratio de maxima verosimilitud o también conocido como
la prueba de Chi-cuadrado Si la diferencia entre los modelos es significativa, significa que los

modelos son invariantes y, por lo tanto, no comparables.

Para poder tratar los datos en SPSS para el analisis final de los resultados,
procederemos a imputar los datos en AMOS Graphics. Esto nos permitira asignarles un valor
a los resultados obtenidos en la fase 1 y 2 de la investigacidon que luego se mostraran en la
base de datos del software SPSS. Luego crearemos una nueva variable que corresponde a
la diferencia entre la fase 1 y fase 2 para conocer la influencia del CRM sobre el grupo de
control y si existe alguna diferencia versus el grupo sin efecto CRM. Si esta nueva variable
tiene una distribucién normal, procederemos a realizar una prueba de normalidad. Sila nueva
variable sale no normal, se procedera con una prueba no paramétrica de muestras
independientes. En ambos casos, el resultado nos permitira conocer si el CRM influye o no

en la intencion de compra.
7.4.Fase de conclusiones

Finalmente, luego de la recoleccion y analisis de la informacién obtenida en las
encuestas, se describirdn los principales hallazgos y se propondran soluciones y
recomendaciones tanto para las empresas peruanas que apliquen campafias CRM como
para investigadores que realicen trabajos sobre CRM y su influencia en la intencion de

compra.
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CAPITULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

A lo largo del capitulo anterior se buscé explicar a detalle la metodologia del presente
estudio, brindandole especial foco a las fases de la investigacién. En este logramos
comprender el paso a paso a seguir para realizar un analisis correcto de las muestras
recolectadas. Es asi como en el quinto capitulo se mostraran los primeros resultados del
analisis realizado a través de la estadistica descriptiva. Asi como el proceso para comparar

las fases 1y 2 con el fin de determinar la influencia del CRM en la intencion de compra.
1. Analisis de la estadistica descriptiva

En este apartado, describiremos las caracteristicas de nuestra muestra encuestada
durante ambas fases de recoleccién de datos. Para la primera fase se obtuvo un total de 693
respuestas, de las cuales 619 encuestas (equivalente al 89.32% del total) resultaron ser
validas para efectos de esta investigacion, puesto que las personas encuestadas cumplieron
con los filtros y requisitos establecidos para participar de esta: ser mayores de 18 afos, ser
quienes deciden sobre el uso de productos para el cuidado de su cabello, aceptar participar

en la investigacion y en una segunda fase de esta (ver Tabla 4).

Tabla 4. Encuestas totales realizadas en la fase 1

VALIDEZ DE ENCUESTAS CANTIDAD PORCENTAJE
Encuestas validas 619 89.32%
Encuestas invalidas 76 10.96%

TOTAL 693 100%

Como se observa en la Tabla 5, la muestra resultante de 619 personas presenta
predominancia del sexo femenino (518 mujeres, equivalente al 83.68% del total), seguido por
el sexo masculino (98 hombres, equivalente al 15.83% del total) y con un reducido numero
de personas que prefirieron no especificar esta informacion (3 personas, equivalente al 0.48%

del total) (ver Anexo G).

Tabla 5. Distribucién de muestra segun sexo

SEXO DEL ENCUESTADO CANTIDAD PORCENTAJE \
Femenino 518 83.68%
Masculino 98 15.83%
Prefiero no especificar 3 0.48%
TOTAL 619 A |

Del mismo modo, tal como se sefala en la Tabla 6, la muestra resultante presento
una clara preponderancia de personas en el rango de edad de 18-25 afos (483 personas,
equivalente al 78.02% del total), secundados por personas en el rango de edad de 26-5 afos

(72 personas, equivalente al 12.6% del total).
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Tabla 6. Distribucién de muestra segun rango de edad

RANGO DE EDAD CANTIDAD PORCENTAJE \
desde 18 hasta 25 afos 483 78.02%
desde 26 hasta 35 anos 72 12.60%
desde 36 hasta 50 afos 37 5.97%
mas de 50 27 4.36%
TOTAL 619 100% |

Como resultado, el promedio de edad de nuestra muestra es de 24.69 afios entre los
619 encuestados, lograndose identificar, a su vez, promedios de edad similares para el grupo
de mujeres (24.78 anos) y de hombres (24.32 afos). La edad que se repitid6 con mayor

frecuencia fue 20 afios (87 personas, equivalente al 14.05% del total) (ver Tabla 7).

Tabla 7. Promedio de edad por sexo

PROMEDIO DE EDAD POR SEXO CANTIDAD \ EDAD PROM. \
Femenino 518 24.78
Masculino 98 24.32
Prefiero no especificar 3 20.3

Por otro lado, 546 personas (equivalente al 88.20% del total) manifestaron tener como

estado civil “Soltero”, mientras que 40 personas (equivalente al 6.46% del total) respondio ser
“Casado” (ver Tabla 8).

Tabla 8. Distribucién segun estado civil

ESTADO CIVIL CANTIDAD PORCENTAJE \
Casado 40 6.46%
Conviviente 26 4.20%
Divorciado 7 1.13%

Soltero 546 88.20%

TOTAL 619 100% |

Finalmente, como se ve en la Tabla 9, los niveles socioecondmicos predominantes en
nuestra muestra son B1 (184 personas, equivalente al 29.82% del total), A2 (171 personas,

equivalente al 27.71% del total) y B2 (140 personas, equivalente al 22.69% del total).

Tabla 9. Distribuciéon segin NSE

NIVEL SOCIOECONOMICO CANTIDAD PORCENTAJE
A1 18 2.90%
A2 171 27.62%
B1 184 29.72%
B2 141 22.77%
C1 89 14.37%
C2 14 2.26%
D 2 0.32%
TOTAL 619 100% |



Una vez recolectadas las 619 encuestas, siguiendo nuestro modelo experimental
definido, segmentamos la muestra en 2 grupos: uno que posteriormente seria nuevamente
encuestado con encuesta con Key Visual sin presencia de CRM (309 personas, equivalente
al 50.08% del total) y el otro, con Key Visual con presencia de CRM (310 personas,

equivalente al 49.92% del total).

Para la segunda fase, se logré encuestar por segunda vez a 507 personas de la
muestra de 619 personas obtenida durante la primera fase, lo que representa una cobertura
de 81.91% (ver Tabla 10). De estas 507 personas, 260 respondieron la encuesta con Key
Visual con presencia de factor CRM, mientras que 247 respondieron la encuesta con Key
Visual sin factor CRM.

Tabla 10. Encuestas totales realizadas en la fase 2
ENCUESTA REALIZADA EN SEGUNDA FASE CANTIDAD PORCENTAJE. % COBERTURA ‘

Encuesta con factor CRM 260 51.28% 84.42%
Encuesta sin factor CRM 247 48.72% 79.94%
TOTAL 507 100% 82.17% \

A continuacion, en la Tabla 11, luego de haber descrito las principales caracteristicas
de la muestra, se procedera a describir los resultados obtenidos sobre la intenciéon de compra
en segunda fase de recoleccién de datos. Cabe resaltar que en esta seccion Unicamente
resefiaremos los resultados obtenidos, puesto que posteriormente, en el apartado de Analisis
Factorial Confirmatorio se evaluara a detalle los mismos. Se recomienda revisar el Anexo G,

ya que muestra los resultados resumidos.

Tabla 11. Distribucién de Medias de Intencién de Compra — Fase 2

sin CRM con CRM
Desviacion Desviacion

Descripcion Media Estandar Media Estandar

La probabilidad de que yo compre
P1 2 |shampoo Sedal en los siguientes 12 2.88 1.186 3 1.177
meses es alta

Intentaré comprar shampoo Sedal en

P2 2 i 2.96 1.2 3.2 1.212
= el futuro:

P3 2 Re(_:omendaré a mis familiares y. 289 1164 311 195
= amigos comprar shampoo Sedal:

pa_2 Consideraré al shampoo Sedal como 3.16 1237 34 124

una alternativa al comprar:
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Cada uno de los codigos representa las preguntas realizadas en la fase 2 de la
recolecciéon de datos. Es importante mencionar que, para esta parte del cuestionario, se le
solicitd a los encuestados que valoren del 1 al 5 las afirmaciones presentadas con el fin de
medir el constructo de Intencién de Compra, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5,

totalmente de acuerdo.

Si bien mas adelante analizaremos si la diferencia entre grupos es significativa para
poder comprobar la hipétesis de la investigacion, buscamos establecer de forma descriptiva
cuales son los indicadores mas valorados para el constructo a través de ambos grupos (con
CRM y sin CRM). A nivel general, podemos decir que la media se encuentra alrededor de los
3 puntos en la escala de Likert, lo cual significa que son indiferentes frente a estos items. Sin
embargo, para que pueda demostrar mayor influencia sobre la intencion de compra, los

resultados deberian rondar del puntaje 4 en adelante.

Los resultados muestran que el item mas valorado es “Consideraré al shampoo Sedal
como una alternativa al comprar”, pero la media se encuentra en 3, lo cual resulta en que los
encuestados son indiferentes sobre esta afirmacion. Mientras que el item menos valorado es
“‘Recomendaré a mis familiares y amigos comprar shampoo Sedal”. Para los encuestados del
grupo CRM resulta indiferente, pero para el grupo sin CRM inclusive resulta “en desacuerdo”

sobre esta oracion.
2. Analisis de homogeneidad de grupos

Como mencionamos a lo largo de la investigacién, debemos asegurarnos que los
grupos a comparar sean homogéneos. Para ello realizamos una prueba de chi cuadrado en
dos momentos: luego de haber realizado la fase 1 de recoleccién de datos (pre-test de aqui

en adelante), como después de la fase 2 (post-test).

Para la fase pre-test (ver Tabla 12), se utilizaron las 619 encuestas validas luego de
limpiar la base de datos. Del universo inicial de 693 personas encuestadas se elimind el
registro de datos de personas que no cumplian con los requisitos de la investigacion,
encuestas incompletas y muestras duplicadas. Con la base de datos lista, se calcul6 el NSE
de los participantes de acuerdo con los puntajes asignados (ver Anexo H). Luego se asigno
un valor aleatorio para cada una de las muestras y se filtr6 de mayor a menor. Con esto,
asignamos a los 309 primeros al grupo con CRM y a los 310 restantes al grupo CRM, todo
esto realizado en excel. Seguidamente, se abri6 la base de datos en SPSS para realizar la
prueba de chi-cuadrada para determinar que esta dividida en grupos homogéneos. Luego de
9 intentos, obtuvimos un nivel de significancia mayor a 0.05 para cada una de las variables
demogréficas, lo cual implicaba que los grupos estaban divididos de forma homogénea (ver

Anexo ).

54



Tabla 12. Resultados Chi-cuadrado pre-test

Prueba Significacion asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado | g44 0.834 0.152 0.924 0.337 0.364
de Pearson

Razén de 0.841 0.833 0.146 0.924 0.335 0.335
verosimilitud

Con los grupos equivalentes y conociendo al grupo de control, procedimos con la fase
2 de la recoleccion de datos. A cada grupo le enviamos un cuestionario diferente: el grupo de
control recibio le cuestionario del KV con efecto CRM, mientras que el otro grupo recibio el
mismo KV de la primera fase. Una vez que llegamos a mas del 80% de personas encuestadas
en la fase 2, ya podiamos iniciar con el analisis de datos con la previa validacion de que los
grupos de post-test se mantenian homogeéneos. Por ello, realizamos nuevamente la prueba

de chi-cuadrado para verificarlo (ver Tabla 13).

Tabla 13. Resultados Chi-cuadrado Post-test

Prueba Significacioén asintética (bilateral)

Chi-

cuadrado de 0.837 0.62 0.178 0.984 0.48 0.423
Pearson

e v 0.834 0.619 0.172 0.984 0.478 0.371
verosimilitud

Luego de verificar que todos los indices estan por encima de 0.05, podemos proceder

con la prueba AFC pre-test y post-test (ver Anexo J).
3. AFC pre-test y post-test

En este punto se mostrara el detalle para realizar la prueba AFC pre-test y post-test
por separado en el software AMOS. Como vimos anteriormente, se realizara un analisis para

conocer la bondad de ajuste del modelo para ambas etapas.
3.1. AFC pre-test

Para iniciar, se establecié el modelo de intenciéon de compra en el path diagram con
cada uno de items que conforman el constructo (ver Figura 14), para obtener los resultados
de la Tabla 14.
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Figura 14. Diagrama del modelo de Ajzen para Purchase Intention — Fase 1

Tabla 14. Model Fit - Fase 1

TIPO INDICE iNDICE TEORIA RESULTADO OBSERVACION
naices de ajuste
incremental GFI >.93 0.99 ok
TLI > 90 1 ok
Indices de ajuste RMSEA <05 b o »
absoluto

De acuerdo con el Model Fit, podemos ver que los valores de cada indice nos indican
gue contamos con un buen ajuste del modelo. Al revisar los estimados, inclusive podemos
ver que si existe una relacion significativa de los items que mide el constructo de intencién
de compra, por ello se trabajo con todas las variables. Tampoco correlacionamos errores para

esta fase, ya que AMOS no sugirié ningun indice a modificar (ver Tabla 15).

Tabla 15. Estimados Fase 1

Estimate ‘ S.E.
P11 <-- INTCOMF1 1
P2 1 <--- INTCOMF1 1.026 28 37.153 e
P3 1 <-- INTCOMF1 949 32 29.621 o
P4 1 <--- INTCOMF1 991 32 31.123 b

3.2. AFC post-test

Una vez realizado el AFC pre-test, procedemos con el mismo analisis para etapa post-
test (ver Tabla 16). Para ello, se establecid en el path diagram el mismo modelo visto

anteriormente, pero con los resultados de la segunda fase (ver Figura 15).
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Figura 15. Diagrama del modelo de Ajzen para Purchase Intention — Fase 2

Tabla 16. Model Fit - Fase 1

TIPO iNDICE iNDICE TEORIA RESULTADO OBSERVACION
indices de aiust CFI >.95 0.991 ok
naices de ajuste

incremental GFI >.93 0.982 ok

TLI >.90 0.973 ok
Indices de ajuste RMSEA <05 0.125 ok
absoluto

De acuerdo con el Model Fit, el modelo para la fase 2 tiene un buen ajuste. Inclusive,
al revisar los estimados podemos observar se mantiene la relacion significativa de los items
y el constructo de intencién de compra. Sin embargo, encontramos sugerencias en la
herramienta indices de modificacion por lo que procederemos a correlacionar los errores que

modificaran el modelo en mayor medida (ver Tabla 17).

Tabla 17. indices de modificacion - Fase 2

Error1 Par Change
e2 <--> e3 4.444 29
el <--> e4 12.68 72
el <--> e3 5.55 -43

Comenzaremos correlacionando el error 1 con el error 4 ya que son los que presentar
mayor M., lo cual ayudarian a mejorar el modelo en mayor medida. Como este cambio lo
estamos ejecutando en el modelo de la fase 2 y los modelos deben ser homogéneos,
procederemos a ejecutar la misma correlacién en el modelo de la fase 1, para luego iterar

nuevamente los resultados y conocer el nuevo model fit para cada fase (ver Figura 16).
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Figura 16. Diagram del modelo y correlacién — Fase 2

Tabla 18. Model Fit — con correlacién de error e1 y e4

FASE 1 FASE 2
TIPO iINDICE RESULT  OBS RESULT  OBS
T CFI >95 1 ok 1 ok
naices de ajuste
Sl GF| >03 0.998 ok 0.999 ok
LI >.90 0.997 ok 0.999 ok
s RMSEA <05 0.043 ok 0.021 ok
absoluto

Realizando la correlacion del error 1 y el error 4 podemos ver que mejoran todos los
indices de ajuste de bondad, es decir, ya contamos con el modelo deseado para seguir con

el analisis de invarianza.
4. Analisis de invarianza

Una vez que se comprobd la validez de los cuestionarios para ambas etapas, se
realizara el analisis de invarianza de medida para poder demostrar la equidad en los
parametros de medicion de cada cuestionario. Para ello, realizaremos una prueba de
diferencia de valores de chi-cuadrado y grados de libertad tanto para el modelo de la fase 1
como 2. Como vimos anteriormente, para poder realizar este analisis manejaremos dos
modelos: Full Constrained y Unconstrained. El primero o también modelo métrico sera
restringido colocando variables a cada uno de items donde deberian ser homogéneos (ver
Figura 17). El segundo corresponde a un modelo libre sin parametros, es decir sin letras (ver

Figura 18). Con esta informacion procedemos a realizar la prueba de chi-cuadrado.
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Figura 17. Analisis de Invarianza - Fully constrained

Figura 18. Analisis de Invarianza - Unconstrained

Donde, el modelo fully constrained obtuvo un chi-cuadrado de 49.3 y 13 grados de
libertad. Y el modelo unconstrained obtuve un chi cuadrado de 40.4 y 16 grados de libertad.
Con la informacién de ambos modelos, podemos realizar la prueba de invarianza bajo una
confianza del 95%. Al realizar el calculo, nos dimos cuenta de que ambas muestras eran
invariantes y, por lo tanto, no se pueden comparar. El resultado del analisis de invarianza se
en la Tabla 19.
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Tabla 19. Prueba Invarianza - diferencia chi cuadrado

Chi-square df p-val Invariant? ‘
Overall Model
Unconstrained 404 13
Fully constrained 49.3 16
Number of groups 2
Diferencia 8.9 K} 31 NO

Para poder lograr la invarianza de los modelos, regresamos a los ajustes de AFC del
indice de modificaciéon. En este punto, se probé realizar las otras dos correlaciones sugeridas
por AMOS anteriormente para el AFC de ambas fases con la finalidad de probar si con estos
cambios el modelo podria quedar invariante. Al realizar la prueba correlacionando los errores
1y 3, los indices de Model fit no resultaron adecuados, por lo que no se procedié con este

ajuste (ver Tabla 20).

Tabla 20. Model Fit — correlaciéon e1y e3

FASE 1 FASE 2
TIPO iNDICE iINDICE TEORIA RESULT ‘ OBS RESULT OBS
CFI >95 1 ok 0.996 ok
indices de ajuste incremental GFlI >.93 0.999 ok 0.9992 ok
TLI >.90 0.999 ok 0.975 ok
indices de ajuste absoluto RMSEA <.05 0.024 ok 0.121 no

Como se puede ver el indice de RMSEA supera el limite indicado, por lo cual este
modelo queda descargo. A continuacion, se corrié la prueba AFC con la correlacién del error

2y 3, siendo esta la escogida para el analisis de invarianza (ver Tabla 21).

Tabla 21. Model Fit - correlacion e2 y e3

FASE 1 FASE 2
TIPO INDICE iNDICE TEORIA RESULT | OBS RESULT OBS
CFlI >.95 1 ok 1 ok
indices de ajuste incremental GFI >.93 0.998 ok 0.999 ok
TLI >.90 0.997 ok 0.999 ok
indices de ajuste absoluto RMSEA <.05 0.043 ok 0.021 ok

Debido a que todos los indices se encontraban dentro de lo recomendado, podemos
decir que tenemos un modelo con un ajuste de bondad deseado. Con este procederemos con

el analisis de invarianza (ver Figura 19 y Figura 20).
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Figura 19. Analisis de Invarianza - Fully constrained

Figura 20. Analisis de Invarianza - Unconstrained

Con estos modelos, realizamos nuevamente la prueba de chi-cuadrado. Donde, el
modelo fully constrained obtuvo un chi-cuadrado de 35.1 y 16 grados de libertad. Y el modelo
unconstrained obtuve un chi cuadrado de 34.4 y 13 grados de libertad. El resultado de la

prueba se muestra en la Tabla 22.
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Tabla 22. Prueba Invarianza - diferencia chi cuadrado

Chi-square ‘ df p-val Invariant? ‘
Overall Model
Unconstrained 34.4 13
Fully constrained 35.1 16
Number of groups 2
Diferencia 0.7 3 0.873 YES

Finalmente, con el cambio de correlacién de error, podemos concluir que los grupos
no son invariantes y podemos imputar los resultados de la fase 1 y 2 para continuar con el

analisis en SPSS
5. Creacidén de nueva variable y prueba no paramétrica

Con dos columnas nuevas en nuestra base de datos de SPSS, correspondiente a la
fase 1 y fase 2 de la investigacion, procederemos a crear una nueva variable: diferencia de
ambas fases. Para ello nos apoyaremos de la funcion “crear variable” donde se resto la fase
2 menos la fase 1. Con la nueva variable calculada, se verificé si el resultado corresponde a
una prueba normal. Como se puede ver en la Figura 21, los resultados indican que es una
prueba no normal ya que el nivel de significancia es menor a 0.05 para ambos grupos, por lo
que debera pasar por una prueba no paramétrica para muestras independientes. Para ver los

histogramas y graficos de normal ver la Anexo K.

Figura 21. Prueba de normalidad

Para finalmente conocer si efectivamente el CRM influye o no en la intencion de
compra del consumidor peruano acorde a la muestra recogida, procederemos a realizar la
prueba no paramétrica para muestras independientes, donde se comparara la mediana de

ambos grupos (ver Figura 22).
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Figura 22. Resultados de la prueba de hipétesis

Tomando en consideracién que la hipotesis nula evaluada corresponde a si existe
diferencia significativa entre las medianas de las muestras del grupo pres-test y post-test, se
determina que se debe conservar la hipétesis nula. En otras palabras, no existe una diferencia
entre los grupos con el efecto CRM y sin el efecto CRM, por lo que este tipo de campafas no
influyen en la decision de compra del consumidor peruano. Es asi como se responde al

objetivo principal de la investigacion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este ultimo capitulo se expondran las conclusiones y recomendaciones de la
investigacion que tuvo por objetivo general conocer la relaciéon entre las campafias CRM y su
influencia en la intencion de compra del consumidor peruano de productos de cuidado del
cabello. Todo ello, a partir del modelo adaptado de Pandukuri (2019) que mide la intencion
de compra de acuerdo con Ajzen (1991). Para ello, la investigacion se realizé bajo marco

metodoldgico cuantitativo experimental.
1. Conclusiones

Durante el desarrollo de la presente investigacion se ha cumplido con el primer
objetivo que consiste en “comprender los conceptos del CRM y determinar su nivel de impacto
sobre la intencién de compra”, a través de las teorias y definiciones descritas en el marco
tedrico. Esto permitié definir la base tedrica y comprender todos los conceptos asociados al
CSR para finalmente centrar el estudio especificamente en el CRM. Posteriormente, gracias
al repaso de la teoria sobre intencion de compra, se definidé como objetivo evaluar su relacion

con la presencia de CRM en la promocion de productos.

En relacién con el segundo objetivo, el cual propone “comprender el contexto de la
categoria de cuidado personal en la industria del consumo masivo en el Perd”, en el marco
contextual se detallaron las caracteristicas de la industria en mencién sobre la base de las 5
fuerzas de Porter. Ademas, de manera mas puntual, se describieron las particularidades
especificas del segmento de hair care. Finalmente, se caracterizé al consumidor de esta

industria y también, se explicd su journey y comportamiento de compra.

Asimismo, el estudio cumple con el tercer objetivo que consiste en “medir la intencion
de compra de linea base”. Para ello, a través del modelo propuesto por Pandkuri (2019) para
medir la influencia de la implementacion de campafias CRM sobre la intenciéon de compra en
la India en base a la teoria de Ajzen (1991), se logré establecer un modelo de medicién para
el constructo de intencién de compra. Este cuestionario fue respondido de forma satisfactoria
tanto para la fase 1 como 2 de la investigacion. Ello acompafiado del key visual con el efecto
CRM vy sin CRM resultaron determinantes para conocer la intencion de compra de los
consumidores peruanos. Finalmente, se puede afirmar que el ajuste del modelo utilizado era
bueno de acuerdo con los indices de ajuste (CFl, GFI, TLI, RMSEA) que sugiere AMOS
graphics. Todo ello ayudo para posteriormente realizar la imputacion de datos para cada una

de las fases del estudio.

Con respecto al cuarto objetivo que consiste en “medir la intencién de compra

diferenciada segun grupos de presencia y ausencia del factor CRM”, se logré medir la
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respuesta de ambos grupos de forma homogénea y recabar la cantidad necesaria de
muestras. Uno de los retos mas importante de la investigacion radicaba en mantener la
homogeneidad de las variables, parametros del constructo, perfiles de encuestados por
grupo, ya que queriamos tener el control de todas las variables que pudieran afectar la

investigacion.

Finalmente, con respecto al objetivo general de la investigacion: “evaluar el efecto de
implementacién de campafias CRM en la intencion de compra de los consumidores en el
contexto de la categoria de Hair Care de la industria del consumo masivo del Perd” se
concluye que el CRM no influye en la intencion de compra de los consumidores. Para poder
determinar este punto, y como se menciond anteriormente, se veld por mantener bajo control
las variables que afecten la intencidon de compra a través del analisis de homogeneidad de
los grupos, con el fin de poder comparar los resultados mas adelante. Luego, se desarrollaron
analisis factoriales confirmatorios pre-test y post-test, analisis de invarianza y finalmente la

validacién de la hipétesis nula con el apoyo de los programas como SPSS y AMOS graphics.

Si bien se cumplieron con los objetivos de la investigacion, se mantiene el interés por
entender cuales fueron las principales razones que pudieron motivar la diferencia del presente
analisis frente a los estudios revisados en el marco tedrico. En primer lugar, la cultura y
valores de la sociedad puede variar significativamente entre paises, por tanto, la actitud del
consumidor puede ser un factor determinante al momento de concretar la compra. Inclusive,
la consciencia social y la preocupacion por temas especificos puede ser mucho mayor en
otras geografias. En segundo lugar, la eleccién de consumidores de la categoria de cuidado
del cabello como objeto de estudio puede haber introducido variables adicionales que no se
consideraron en investigaciones pasadas. La rivalidad entre los competidores de esta
categoria puede ser diferente a la de otros paises. Especialmente si vemos que el mercado
esta saturado de estrategias de venta focalizadas en descuentos directos al precio, u otras
formas, podria tornarse dificil destacar con este tipo de tacticas en el punto de venta. En
tercer lugar, se tendria que evaluar la forma en la que se percibe la autenticidad de este tipo
de iniciativas de marketing en el mercado peruano para entender si mas alla de ejecutar la
promocion, el consumidor las considera automaticamente como no sinceras. Esto se podria
relacionar a si efectivamente se escogioé el propdsito correcto de campafa alineado al
propésito de la marca y que, a su vez, este concuerde con el propdsito de la organizacion
social escogida. Definitivamente seria util analizar a fondo estas posibles diferencias vy

considerar adaptar el objeto de estudio aun mas.

Asimismo, es importante mencionar que los resultados de la investigacion fueron
presentados al equipo de Trade Marketing a cargo del lanzamiento de la campana evaluada.
Efectivamente, haciendo el cruce de los resultados de nuestro estudio y los resultados de la
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venta Sell Out en las tiendas donde se ejecutd la campafia CRM, se puede ver que no se
tuvieron los picos de venta esperados para el nivel de inversion que se tuvo. Es decir, no
obtuvieron un ROI positivo de la actividad, por lo que optaron por no continuar con este tipo
de estrategias. Inclusive, dentro del proceso de aprendizaje al ejecutar esta campaiia,
pudieron darse cuenta de que aquellas promociones de reditian mas son las que le otorgan
al consumidor un regalo instantaneo y que puede ser utilizado por ellos. En ese sentido, sus
campafias se direccionan, hoy, a otorgarle un regalo al consumidor por su compra, pero
brindandole a través de estos premios, mensajes que se relaciones al propésito de la marca.
Finalmente, este tipo de actividades si tienen un impacto mayor a nivel de Sell Out y

participacién de mercado.
2. Recomendaciones

Si bien los resultados cuantitativos de la investigacion indican que las camparfas CRM
no influyen en la intencidon de compra de los consumidores, seria importante analizar desde
la perspectiva cualitativa si esto corresponde al perfil del cliente peruano. También, es
relevante analizar qué factores valoran mas en la implementacion de campafias CRM, para
conocer cuales podrian ser los factores de éxito que potencien estas iniciativas en el mercado

peruano.

También, se recomienda que, para una proxima investigacion, se busque
especificamente recolectar muestras de perfiles millenials, para asi determinar si se podrian
ejecutar actividades nicho para este publico objetivo que cada vez se inclina mas por
cuestionarse sobre los productos que consume. Ademas, si bien la ejecucion de campanas
CRM no impactan en la intencién de compra, seria materia de investigacion conocer si otras
variables resultan significativamente influenciadas como la imagen corporativa, la atencién

sobre la marca, lealtad hacia la marca u otras.
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ANEXOS

ANEXO A: Descripcion por variables del cuestionario Pandukuri

(2019)

Tabla A1: Descripcion por variables del cuestionario Pandukuri (2019)

N° VARIABLE ITEMS FUENTE ‘
1 Datos demogr_éficos del 5 Disefio propio
consumidor
> Opinién deleclzcg;tl:/lmidor sobre 6 (Kropp et al., 1999)
3 Tipo de preferencia sobre la 10 [172].
causa

4 Temas relacionados al CRM (Lafferty & Edmondson, 2009).
4.1 Importancia de la Causa 12 Cone Communications [53]
4.2 Alianza Causa-Marca 6 Bergami and Bagozzi (2000)
4.3 Intervencion sobre la causa 11 Zaichkowsk)[/1[;§)]4 ], Steckstor
4.4 Credibilidad corporativa 7 Newell and Goldsmith (2001)
4.5 Monto de donacién 9 [202]

5 Actitud del consumidor 6 MacKenzie and Litz (1989)

6 Atraccién hacia la marca 3 Bhattacharya and Sen (2003)
7 Imagen de marca 7 Nguyen and Leblanc (2001)

8 Atencion sobr_e I_a marca y 8 Oliver and Bearden’s (1995) and

reconocimiento Aaker (1996a).
9 Intencién de compra 6 (Ajzen, 1991)

Adaptado de Pandukuri (2019)
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ANEXO B: Ejecucién Campaia Sedal Rosado Osado

o Medios digitales

Figura B1: Video YouTube

Figura B2: Redes Sociales

o



Figura B3: Digital Display

Figura B4: Ecommerce

¢ Relaciones publicas

Figura B5: Notas de prensa

7%




Figura B6: Embajadoras

¢ Implementacion punto de venta

Figura B7: Cabezotes

Figura B8: Cartel oferta
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Figura B9: Islas Sedal

Figura B10: Packs Promocionales
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ANEXO C: Ejecucién Campana Octubre Rosado Pantene

¢ Relaciones publicas

Figura C1: Pantene y su campana “Octubre Rosa” logran importante donacion a la
Fundacién Peruana del Cancer" en portal Mercado Negro

¢ Implementaciéon Punto de venta

Figura C2: Revestimiento Cabecera
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Figura C3: Cabezotes
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ANEXO D: Lista de personas expertas en Marketing

Tabla D1: Lista de personas expertas en marketing

Experto
Vania Sanchez

Cargo / Especialidad ‘
Consultora senior de investigacion de Mercado

Ignacio Martinez

Gerente Regional de Marketing en Chazki.
Profesor de Marketing Digital en Gestion PUCP

Andrés Macarachvili

PhD © en Gestion Estratégica. Magister en
Marketing y profesor de la especialidad de
Marketing de la PUCP
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ANEXO E: Cuestionario

e Fase1

Secciodn 1: Cuestionario: Intencién de compra sobre productos de la categoria del cuidado

del cabello

El presente cuestionario forma parte de la investigacion académica que tiene el
proposito de identificar la influencia de las campafas con causa en la intencién de compra
del consumidor peruano para la categoria de cuidado del cabello. Esta investigacion esta
siendo realizada por Valeria Zufiga y Eduardo Vega, estudiantes de décimo ciclo de la
Facultad de Gestidon de la Pontificia Universidad Catdlica del Pert. Ademas, la investigacion

esta siendo supervisada por el docente Franco Riva.

El proceso de recoleccion de datos se realizara en dos etapas, siendo esta encuesta
la primera etapa del proceso. Por ello, nos es de muchisima importancia contar con su apoyo
para el desarrollo de esta breve encuesta. A continuacién, sefialamos algunos puntos

importantes a considerar antes de responder el cuestionario:

e Debes ser la persona que decide los productos que utiliza para el cuidado de su
cabello.

e Debes contar con disponibilidad para responder una nueva encuesta en una segunda
etapa de la investigacion.

e Debes ser mayor de edad.

Se solicita su nombre completo, correo electrénico y numero de teléfono Unicamente
para efectos de seguimiento a su respuesta para la segunda etapa de la investigacion. Sin
embargo, su informacion sera tratada de forma anénima, guardando estricta confidencialidad
y analizada junto a la respuesta de otros participantes unicamente para fines académicos.
Ademas, la informacion sera guardada de manera segura de acuerdo a los principios de ética

de la facultad.

Es importante mencionar que su participacion en la investigacion es completamente
voluntaria y usted puede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que conlleve algun
riesgo. Finalmente, en caso resulten algunas consultas en referencia a la investigaciéon puede
contactarse con nosotros a través de nuestros correos electronicos: v.zuniga@pucp.edu.pe

0 evegat@pucp.edu.pe

En caso estar de acuerdo con los puntos mencionados, indique si desea participar de

la investigacion:

80


mailto:evegat@pucp.edu.pe

- Si
- No

Seccion 2: Prequntas filtro

e ;Eres una persona mayor de edad?
- Si
- No
o ;Esusted la persona que decide qué productos utilizar para el cuidado de su cabello?
- Si
- No
o ; Estas dispuesto a participar en una siguiente etapa de la investigacion?
- Si
- No

Seccion 3: Datos personales

e Nombre y Apellidos:
e Correo electronico:

e NuUmero de Teléfono:

Seccion 4: Datos generales

e Edad
e Genero:
- Femenino
- Masculino
- Prefiero no especificar
e Indique estado civil:
- Soltero
- Casado
- Conviviente
- Divorciado
- Viudo
e Distrito de Residencia
- Lima Norte (Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra,
San Martin de Porres)

- Lima Centro (Brefna, La Victoria, Lima, Rimac, San Luis)
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Lima Moderna (Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar,
Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de surco,
Surquillo)

Lima Este Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, EI Agustino, Lurigancho, San Juan de
Lurigancho, Santa Anita)

Lima Sur (Chorrillo, Lurin, Pachacamac, San Juan de Miraflores, Villa el
Salvador, Villa Maria del Triunfo)

Callao (Bellavista, Callao, Carmen de la Legua Reynoso, La Perla La punta,
Mi Peru, Ventanilla)

Balneario (Ancén, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra, San Bartolo,

Santa Maria del Mar, Santa Rosa)

e ;Cual es el ultimo grado de estudios y qué nivel aprobd?

Sin educacion / Educacion Inicial

Primaria incompleta o completa/ Secundaria incompleta
Secundaria completa/ Superior técnico incompleta
Superior técnico completa

Superior Univ. Incompleta

Superior Univ. Completa

Postgrado universitario completo

o ; Cual de estos bienes tiene en su hogar que esté funcionando?

BIENES

Computadora, laptop, Tablet en funcionamiento

Lavadora en funcionamiento

Horno microondas en funcionamiento

Refrigeradora/ Congeladora en funcionamiento

e ;Cual de los siguientes bienes o servicios tiene en su hogar que esté funcionando?

Auto o camioneta solo para uso particular (No taxi ni auto de empresa))

semana)

Servicio doméstico en el hogar pagado (Minimo que vaya al hogar una vez por
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o ;Cual es el material predominante en los pisos de su vivienda? (Considerar area

construida)

MATERIAL

Tierra / Otro material (arena y tablones sin pulir)

Cemento sin pulir o pulido / Madera (entablados)/ Tapizén

Losetas / Terrazos, maydlicas, ceramicos, vinilicos, mosaico o similares

Laminado tipo madera, laminas asfalticas o similares

Parquet o madera pulida y similares/Porcelanato, alfombra, marmol

e A qué sistema de prestaciones de salud esta afiliado?

SALUD

No esta afiliado a ningun seguro/ Seguro Integral de Salud (SIS)

ESSALUD

Seguro Salud FFAA/ Policiales

Entidad Prestadora de Salud (EPS)/ Seguro privado de salud

e ;Cual es el material predominante en las paredes exteriores de su vivienda?

EXTERIORES
Estera

Madera/ Piedra con barro/ Quincha (cafia con barro)/ Tapia/ Adobe

Piedra o sillar con cal o cemento

Ladrillo o bloque de cemento

e Acerca de los servicios higiénicos del hogar:

No tiene bano

Bano que da a un pozo ciego, silo, letrina, pozo séptico, rio, acequia o canal dentro o
fuera del hogar

Bano compartido fuera de la vivienda.
(Ej.: quintas, corralones, cuartos con bafio compartido, etc.)

Bano dentro de la vivienda

Seccion 5: Intencidon de compra:

En base a la imagen presentada, por favor responde las afirmaciones considerando

que "1" significa " totalmente en desacuerdo" y "5" significa " totalmente de acuerdo".

Recuerda que no hay respuestas correctas o incorrectas.
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INTENCION DE COMPRA 1 2 3 4 5 |

La probabilidad de que yo compre shampoo Sedal en los
siguientes 12 meses es alta:

Intentaré comprar shampoo Sedal en el futuro:

Recomendaré a mis familiares y amigos comprar shampoo
Sedal:

Consideraré al shampoo Sedal como una alternativa al
comprar:

iMuchas gracias por completar la encuestal

® Fase 2 - Sin CRM

Seccion 1: Cuestionario: Intencidon de compra sobre productos de la categoria del cuidado

del cabello (Fase 2)

El presente cuestionario forma parte de la investigacién académica que tiene el
proposito de identificar la influencia de las campafas con causa en la intencién de compra
del consumidor peruano para la categoria de cuidado del cabello. Esta investigacién esta
siendo realizada por Valeria Zufiga y Eduardo Vega, estudiantes de décimo ciclo de la
Facultad de Gestion de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru. Ademas, la investigacion

esta siendo supervisada por el docente Franco Riva.

El proceso de recoleccién de datos se ha realizado en dos etapas, siendo esta
encuesta la segunda etapa del proceso. Su informacion sera tratada de forma anoénima,
guardando estricta confidencialidad y analizada junto a la respuesta de otros participantes
unicamente para fines académicos. Ademas, la informacion sera guardada de manera segura

de acuerdo a los principios de ética de la facultad.
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Es importante mencionar que su participacion en la investigacién es completamente
voluntaria y usted puede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que conlleve algun
riesgo. Finalmente, en caso resulten algunas consultas en referencia a la investigacion puede
contactarse con nosotros a través de nuestros correos electronicos: v.zuniga@pucp.edu.pe

0 evegat@pucp.edu.pe.
Nombre y Apellidos
Correo Electronico

Seccion 2: Intencidon de compra:

En base a la imagen presentada, por favor responde las afirmaciones considerando
que "1" significa " totalmente en desacuerdo" y "5" significa " totalmente de acuerdo".

Recuerda que no hay respuestas correctas o incorrectas.

INTENCION DE COMPRA 1 2 3 4 5

La probabilidad de que yo compre shampoo Sedal en los
siguientes 12 meses es alta:

Intentaré comprar shampoo Sedal en el futuro:

Recomendaré a mis familiares y amigos comprar shampoo
Sedal:

Consideraré al shampoo Sedal como una alternativa al
comprar:

iMuchas gracias por completar la encuestal
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Fase 2 — Con CRM

Secciodn 1: Cuestionario: Intencion de compra sobre productos de la categoria del cuidado

del cabello (Fase 2)

El presente cuestionario forma parte de la investigacion académica que tiene el
propodsito de identificar la influencia de las campafas con causa en la intencion de compra
del consumidor peruano para la categoria de cuidado del cabello. Esta investigaciéon esta
siendo realizada por Valeria Zufiga y Eduardo Vega, estudiantes de décimo ciclo de la
Facultad de Gestidon de la Pontificia Universidad Catdlica del Peri. Ademas, la investigacion

esta siendo supervisada por el docente Franco Riva.

El proceso de recoleccidon de datos se ha realizado en dos etapas, siendo esta
encuesta la segunda etapa del proceso. Su informacién sera tratada de forma anoénima,
guardando estricta confidencialidad y analizada junto a la respuesta de otros participantes
unicamente para fines académicos. Ademas, la informacion sera guardada de manera segura

de acuerdo a los principios de ética de la facultad.

Es importante mencionar que su participacion en la investigacion es completamente
voluntaria y usted puede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que conlleve algun
riesgo. Finalmente, en caso resulten algunas consultas en referencia a la investigacién puede
contactarse con nosotros a través de nuestros correos electronicos: v.zuniga@pucp.edu.pe

0 evegat@pucp.edu.pe.
Nombre y Apellidos
Correo Electrénico

Seccion 2: Intencién de compra:

En base a la imagen presentada, por favor responde las afirmaciones considerando
que "1" significa " totalmente en desacuerdo" y "5" significa " totalmente de acuerdo".

Recuerda que no hay respuestas correctas o incorrectas.
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INTENCION DE COMPRA

La probabilidad de que yo compre shampoo Sedal en los
siguientes 12 meses es alta:

Intentaré comprar shampoo Sedal en el futuro:

Recomendaré a mis familiares y amigos comprar shampoo
Sedal:

Consideraré al shampoo Sedal como una alternativa al
comprar:

iMuchas gracias por completar la encuestal
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ANEXO F: Comunicaciones para el envio de cuestionarios

Figura F1: Comunicacién via correo electronico durante la primera etapa de
recoleccion de datos

[URGENTE] REQUERIMOS TU APOYO PARA EGRESAR

Eduardo Veg

para VALERIA, bee

019, bee: aeliasf, bee: ee: kassandra.ayala, bee: a201

Holall Esperamos estés bienll
Somos Valeria Zafiiga y Eduardo Vega, alumnos de ultimo cicle de la FGAD-PUCP, y actualmente estamos realizando nuestra tesis que evaluia la intencion de
compra de un producto para el cuidade del cabello. Nos encontrames en la etapa de recoleccidn de dates y requerimos tu super apoyo completando esta

pequefiisima encuesta. Te aseguramos que no te quitard mds de 2 minutos!

Link encuesta: https:iforms.gle/U1NY cDYxBHJWHrUNG

En retribucidn, te ofrecemos la posibilidad de ganar S/ 100 luego de participar de ambas etapas de encuestas.

Desde ya, agradecemos tu apoyo y te deseamos éxito en lo que queda del ciclo! #

Saludos,
Valeria y Eduardo

Figura F2: Ejemplo de comunicacion via Instagram y WhatsApp durante la primera
etapa de recoleccion de datos
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Figura F3: Ejemplo de comunicacion via Instagram y Whatsapp durante la segunda
etapa de recoleccion de datos
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ANEXO G: Analisis descriptivo de la muestra recolectada

Figura G1: Distribuciéon por sexo
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Figura G2: Distribucion por rango de edad
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Figura G3: Distribucion por estado civil
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Figura G4: Distribucién por NSE
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ANEXO H: Filtro NSE

GRADO DE EDUCACION . PUNTAJE |

Sin educacion/ Educacion inicial 0

Primaria incompleta o completa/ Secundaria incompleta 1

Secundaria completa/ Superior técnico incompleta 2

Superior técnico completa 3

Superior Univ. incompleta 4

Superior Univ. completa 5

Postgrado universitario completo 7
PUNTAJE

BIENES EN EL HOGAR e Si No

Computadora, laptop, Tablet en funcionamiento 2 0

Lavadora en funcionamiento 2 0

Horno microondas en funcionamiento 2 0

Refrigeradora/ Congeladora en funcionamiento 2 0
PUNTAJE

BIENES O SERVICIOS Si No

Auto o camioneta solo para uso particular (No taxi ni auto de 5 0

empresa)

Servicio doméstico en el hogar pagado (Minimo que vaya al hogar 5 0

una vez por semana)

MATERIAL ‘ PUNTAJE ‘

Tierra / Otro material (arena y tablones sin pulir) 0

Cemento sin pulir o pulido / Madera (entablados)/ Tapizon 3

Losetas / Terrazos, maydlicas, ceramicos, vinilicos, mosaico o similares 5

Laminado tipo madera, laminas asfalticas o similares 7

Parquet o madera pulida y similares/Porcelanato, alfombra, marmol 8

SALUD . PUNTAJE |

No esta afiliado a ninguin seguro/ Seguro Integral de Salud (SIS) 0

ESSALUD 2

Seguro Salud FFAA/ Policiales 4

Entidad Prestadora de Salud (EPS)/ Seguro privado de salud 6

EXTERIORES . PUNTAJE |

Estera 0

Madera/ Piedra con barro/ Quincha (cana con barro) / Tapia/ Adobe 2

Piedra o sillar con cal o cemento 4

Ladrillo o bloque de cemento 6




BANO

PUNTAJE

No tiene bafio 0

Bano que da a un pozo ciego, silo, letrina, pozo séptico, rio, acequia o canal 1

dentro o fuera del hogar

Bano compartido fuera de la vivienda. 3

(Ej.: quintas, corralones, cuartos con bafio compartido, etc.)

Bario dentro de la vivienda 5
NSE PUNTAJE VALOR ‘

NSE E .12 puntos o menos 8

NSE D . De 13 a 19 puntos 7

NSE C2 . De 20 a 22 puntos 6

NSE C1 . De 23 a 28 puntos 5

NSE B2 . De 29 a 33 puntos 4

NSE B1 . De 34 a 39 puntos 3

NSE A2 . De 40 a 47 puntos 2

NSE A1 . 48 puntos a mas 1
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ANEXO I: Resultados Chi-Cuadrado Pre-test

Figura I1: Género * GRUPO

Figura 12: Estado civil * GRUPO
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Figura I3: Distrito de residencia * GRUPO

Figura l4: Grado de estudios * GRUPO
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Figura 15: Edad (Agrupada) * GRUPO

Figura 16: NSE * GRUPO
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ANEXO J: Resultados Chi-Cuadrado Post-test

Figura J1: Género * GRUPO

Figura J2: Estado civil * GRUPO
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Figura J3: Distrito de residencia * GRUPO
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Figura J4: Grado de estudios * GRUPO

Figura J5: Edad * GRUPO
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Figura J6: NSE * GRUPO
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ANEXO K: Histogramas y Graficos de Normal de la variable

diferencia

Figura K1: Histograma de resultados de la diferencia entre las variables imputadas de
la fase 1y 2 para el grupo de control

Figura K2: Histograma de resultados de la diferencia entre las variables imputadas de
la fase 1y 2 para el grupo con efecto CRM
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Figura K3: Grafico Q-Q normal de la diferencia entre la fase 1 y 2 para el grupo dg
control para evaluar si la muestra sigue una distribucion normal

Figura K4: Grafico Q-Q normal sin tendencia de la diferencia entre la fase 1 y 2 para
el grupo con efecto CRM para evaluar si la muestra sigue una distribucién normal
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Figura K5: Grafico Q-Q normal sin tendencia de la diferencia entre la fase 1 y 2 para
el grupo de control para evaluar si la muestra sigue una distribucién normal

Figura K6: Diagrama de caja para comparar medianas entre el resultado de las
diferencias de la fase 1 y 2 para el grupo de control y grupo con efecto CRM
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