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RESUMEN

La industria de productos de cuidado personal se caracteriza por una amplia variedad
de opciones disponibles para los consumidores. Esto ha generado una competencia intensa
entre las marcas por captar la atencién y preferencia de los clientes. En este sentido, la
imagen de marca se ha convertido en un factor crucial para que los productos destaquen y
sean elegidos entre la multitud. En consiguiente, la influencia de la imagen de marca en la
decision de compra se ha posicionado como un tema relevante dentro del mercado de
productos de cuidado personal. Asimismo, dentro de este sector, el champu destaca como
un producto con gran penetracién y una demanda que se mantiene a pesar de contextos
adversos como la pandemia. Ademas, al ser un negocio de alta competencia, existen diversas
marcas, entre las cuales destaca el champu Head & Shoulders. Por ello, la presente
investigacion se centra en analizar la influencia del factor imagen de marca, frente a los
factores precio y calidad, en la decision de compra del champu Head & Shoulders en mujeres
joévenes de 20 a 29 anos de la zona norte de Lima Metropolitana. Con apoyo de la informacion
tedrica y contextual recolectada, se aplica el modelo de Reinaldo y Chandra (2020) a través
de encuestas. Con dicha informacion, se realiza un analisis descriptivo y un modelo de
ecuaciones estructurales, lo cual concluye en que si bien la imagen de marca es un factor
que influye en la decision de compra del publico elegido, el factor calidad termina siendo el

gue tiene una mayor influencia sobre este.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo analizar el factor imagen de
marca, frente a los factores precio y calidad, con respecto a la decision de compra del champu
Head & Shoulders en mujeres jovenes de 20 a 29 anos residentes de la zona norte de Lima
Metropolitana. En el primer capitulo, se aborda el planteamiento del problema de
investigacion con la finalidad de exponer la problematica y la importancia de la investigacion.
Igualmente, se presentan las preguntas y objetivos de investigacion, seguidos por la

justificacion del estudio.

En el segundo capitulo, se aborda el marco teérico donde se presentan los conceptos
tedricos clave que facilitaron el desarrollo de los objetivos planteados en la investigacion. En
primer lugar, se delimita de manera conceptual el producto en el cual se centré la
investigacion. En segundo lugar, se introduce el concepto de decisién de compra. En tercer
lugar, se examinan las definiciones clave relacionadas con los conceptos de precio y calidad,
con el objetivo de definirlos especificamente para este estudio. En cuarto lugar, se abordan
los principales conceptos en torno a la marca, la imagen de marca y sus componentes.
Finalmente, se lleva a cabo una revisidon de las investigaciones mas relevantes y de los
modelos que relacionan la imagen de marca con la decision de compra. El conjunto de estos
puntos deriva en un marco teérico que delimita las variables conceptuales estudiadas en el
resto de la investigacion y la relacién entre ellas, asi como la verificacion de literatura empirica

gue servira para confirmar la relacion de estas variables en estudios practicos previos.

El tercer capitulo explica el contexto donde se realizd el estudio. Asi, se presenta la
situacion del sector de cosmética e higiene personal a nivel internacional y nacional,
destacando el crecimiento proyectado y la influencia de la pandemia. Asimismo, se describe
el mercado de champu en el Peru, resaltando la competencia, la distribucién y las categorias
mas destacadas. Finalmente, se presenta a la marca Head & Shoulders, su historia, portafolio
y estrategias de mercado. Con ello, se ofrece una visién completa del entorno en el que opera
la marca y establece el marco para comprender su posicién en el mercado peruano de

champus.

En el cuarto capitulo se detalla la metodologia de investigacion utilizada. Asi, se
plantean cuatro hipétesis basadas en el modelo de Reinaldo y Chandra (2020), abordando la
influencia de la imagen de marca, la calidad y el precio en la decision de compra. Asimismo,

se sefala que el alcance de la investigacion fue descriptivo-correlacional y el enfoque mixto



(cualitativo y cuantitativo). Posteriormente, se determina la muestra a través de un muestreo
no probabilistico, considerando consumidoras de champu Head & Shoulders de 20 a 29 afios
residentes en Lima Norte. Con esto, se definen las herramientas adecuadas a utilizar segun
el disefio de investigacion planteado; asi, las herramientas cualitativas incluyen la realizacion
de entrevistas a expertos y focus groups, mientras que la cuantitativa se limita al uso de una
encuesta. Finalmente, se determina que se empleara el analisis factorial confirmatorio para
comprobal la validez y fiabilidad del modelo, asi como el modelo de ecuaciones estructurales
(SEM) para realizar la validacién de hipétesis planteadas. Con todo esto, la metodologia
busca comprender la percepcién de las consumidoras y proveer informacién estratégica para

el mercado de champus de la zona norte de Lima.

Finalmente, en el capitulo cinco se presentan los resultados y el analisis del estudio
de campo realizado. Ademas, se presenta la informacion obtenida del analisis descriptivo y
del modelo de ecuaciones estructurales, las cuales aportaron para la aceptacion o rechazo
de las hipétesis mencionadas en el cuarto capitulo. Por ultimo, en el capitulo seis, luego de
evaluar toda la informacién de los anteriores capitulos, se realizan las conclusiones vy

recomendaciones.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

El primer capitulo del presente trabajo tiene como propdsito presentar en lineas
generales el problema de investigacion y su relevancia, plantear las preguntas y objetivos de

investigacion, y, finalmente, justificar el estudio.
1. Planteamiento del problema

El Sector de Cosmética e Higiene Personal, en adelante el sector, es uno de los
sectores mas importantes a nivel mundial y cuenta con una amplia variedad de productos y
servicios destinados a mejorar la salud y el bienestar de las personas (Pucutay & Corthorn,
2020). Este comprende desde productos basicos como jabones y champus hasta
tratamientos de belleza y cuidado de la piel, desempefiando asi un papel fundamental en la
vida cotidiana debido al rol higiénico de la mayoria de estos productos. Segun el Comité
Peruano de Cosmeética e Higiene (2021, 27m55s), en adelante la COPECOH, estos productos
y servicios se dividen en seis principales categorias: higiene personal, fragancias, cuidado

capilar, maquillaje, tratamiento facial y tratamiento corporal.

En los ultimos afos, el sector a nivel nacional viene experimentando un crecimiento
continuo; asi, presentd un aumento del 6% en el primer semestre del 2022 con relacion a lo
observado en el 2021 (Infobae, 2022). En el 2022, el sector representdé el 1% del PBI
(Producto Bruto Interno) a nivel nacional y contribuyé con la ocupacion de 700,000 peruanos.
Por el lado de la demanda, el sector cerrd el ano 2021 con un valor de S/. 7,539 millones,
destacando la categoria capilar con un 26% de participacién, aportado principalmente por los
champus (COPECOH, 2022).

Este producto destaca dentro del sector ya que presenta una penetracién de 100% en
cuanto es utilizado por personas pertenecientes a todos los niveles socioeconémicos (NSE)
y es considerado un producto de uso diario por el 90% de la poblacion (Montalvo & Rondan,
2018). En ese sentido, se interpreta que el comportamiento de su demanda es directamente
proporcional al incremento o disminucion de la poblacion peruana. Asimismo, a pesar de que
en el aio 2020 la crisis acarreada por la pandemia impacté la demanda de manera negativa
en el sector, el estudio realizado por Garcia (2022) determiné que las categorias de higiene
personal y cuidado capilar fueron las menos afectadas. Actualmente, el sector en su totalidad

viene recuperandose y mantiene proyecciones optimistas; consecuentemente, la categoria



cuidado capilar crecié un 3% en ventas en el afio 2022 con respecto al afio anterior y proyecta

crecimientos en igual o mayor medida en los proximos afios (COPECOH, 2022).

Debido al consumo masivo del producto, el mercado de cuidado del cabello cuenta
con diversos canales de distribucion; sin embargo, el retail offline (minorista presencial)
destaca por representar el 94.6% desde el afio 2017 a 2022. A este le siguen los hair salons
(salones de belleza) con 3.5% vy el retail e-Commerce (minoristas a través de internet) con
2.0% (Euromonitor, 2023). El canal retail offline, como se observa en la Figura 1, abarca a los
grocery retailers (tiendas principalmente de alimentos) como supermercados, hipermercados,
tiendas de descuento y pequefios comercios locales con un 56.9%; a la direct selling (venta
directa) con un 23%; y, finalmente, a los non-grocery retailers (minoristas que no se dedican

principalmente a la venta de alimentos) con un 14.1%.

Figura 1: Canales de venta al por menor para el cuidado del cabello, Valor minorista

RSP 2022 y crecimiento en puntos porcentuales 2017-2022

(0%) Tiendas de
conveniencia

(7.8%) Supermercados

(56.9%) Grocery (9.2%) Hipermercados

Retailers
(0.3%) Tiendas de
Descuento
{94-31’;3. Retail (39.6%) Pequefios
(96,5%) Retail ine comercios locales
Channels
(3.1%) Tiendas de
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Non-Grocery
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Salud y Belleza
(23.5%) Venta
Directa
(2%) Retail

E-commerce

(3.5%) Non-retail

Channels (3.5%) Hair Salons

Adaptado de Euromonitor (2023)




Dentro del mercado de cuidado del cabello, la oferta estda compuesta por marcas tanto
nacionales como internacionales. Sin embargo, la oferta nacional es notablemente menor a
la internacional, siendo Esika y Amaras ejemplos de marcas locales; mientras que por el lado
de las internacionales se encuentran Head & Shoulders, Sedal, Pantene, L'Oreal, entre otras.
Asi, en la Tabla 1 se pueden observar a las marcas con mayor participacién de mercado en
el afo 2022 (Euromonitor, 2023).

Tabla 1: Cuotas de las marcas de cuidado del cabello, Cuota porcentual (LBN) - Valor
minorista RSP — 2022

Marca de Cuidado del Cabello Cuota de Mercado
Head & Shoulders 12.20%
Esika 7.70%
Sedal 7.50%
Pantene 7.40%
Natura 4.40%
Savital 3.90%
L’Oréal Paris Excellence 3.80%
Elséve 3.00%
Nutribela 2.80%
Garnies Nutrisse 2.80%
L’Oréal Paris Casting 2.40%
Schwarzkopf Palette 2.30%
Head & Shoulders Men 2.20%
Dove 1.90%
Yanbal 1.90%




L’bel 1.40%

Cyzone 1.30%
Avon Advance Techniques 1.10%
Otros 28.20%

Adaptado de Euromonitor (2023)

En este contexto, se identifica el mercado nacional de cuidado del cabello como uno
importante en la economia del pais. Este proyecta incrementar en un corto y largo plazo;
ademas, su oferta es amplia con diversas marcas disponibles y su sistema de distribucion
permite que el producto sea de facil acceso para el consumidor. Como resultado, se vuelve
un interés constante para las empresas de este mercado el preguntarse qué factores motivan

a los consumidores a elegir una marca frente a otra.

De ese modo, también es importante tomar en cuenta los efectos de la pandemia del
coronavirus para comprender el comportamiento del comprador actual. Segun Casco (2020),
la cuarentena provocd cambios significativos en el comportamiento del consumidor,
generando una mayor conciencia en el uso de recursos y causando el surgimiento de
tecnologias para mejorar la eficiencia en el consumo. Asimismo, segun Cueva et al. (2021),
es el marketing social, enfatizando temas de sostenibilidad y responsabilidad social, la que
beneficia la imagen de una organizacién segun su accionar y el impacto positivo o negativo
generado. En ese sentido, Ledn (2008) sefiala que es esta imagen que percibe el consumidor
del producto o servicio ofrecido por la empresa la que termina impactando en la decisién de
compra; en consecuencia, surge una rivalidad por generar una 6ptima imagen a los

consumidores.

En ese sentido, se entiende que existe un cambio en el ciclo de decision de compra
por dichos cambios en las actitudes del consumidor. En la actualidad, dicho ciclo es cada vez
mas complejo debido a la abundancia de informacién y a la diversidad de alternativas
disponibles en el mercado (Rennie et al., 2023). Dicha complejidad es generada
principalmente por la tecnologia, que permite tener acceso a diversos canales de informacion
para investigar a mayor profundidad los productos y/o servicios que se ofrecen. Por ejemplo,
segun un estudio de Kantar y Google (2020), el 66% de compradores consultan la descripcion

de los productos antes de comprarlos y el 69% investiga precios y promociones semanas



antes de realizar su compra. Asi, estas herramientas permiten que los consumidores puedan
comparar entre un surtido de alternativas y, por consiguiente, posean un mayor poder de

negociacién en la compra.

Asi, se reconoce que cada vez son mas los factores que afectan la decision de compra
de un consumidor y que, ademas, son cada vez mas especificos y relacionados con el tipo
de producto o servicio en cuestion. A pesar de esta variedad, varios autores y estudios
coinciden en identificar ciertos factores como constantes e influyentes en la decisién de
compra, independientemente del sector. Por ejemplo, respecto al factor precio, Kotler y
Armstrong (2021) afirman que continta siendo el mas influyente en la eleccién del comprador.
En esta linea, Schiffman y Kanuk (2010) presentan un modelo de toma de decisiones,
aplicable a cualquier sector, dentro del cual el precio se encuentra como influyente externo
en la decisién de compra. Del mismo modo, entre los autores que comparten esta premisa se

encuentran Husti¢ y Gregurec (2015) y Hermiyenti y Wardi (2019).

Asimismo, ciertos autores también consideran al factor calidad del producto y/o
servicio como uno constantemente presente en el proceso de decision de compra. Asi,
volviendo al modelo de toma de decisiones de Schiffman y Kanuk (2010), se observa que
dichos autores también consideraron a la calidad del producto como influyente externo en la
decision de compra. Por su lado, Kotler y Armstrong (2013) desarrollaron la teoria de
satisfaccion del cliente considerando que la calidad del producto contribuye a la repeticion de
compras y, por ende, a la lealtad hacia la marca. Adicionalmente, autores como Djaelani y
Didit (2021) sefalaron que la calidad es un factor evaluado de manera automatica e

inconsciente al momento de adquirir un producto.

Por otro lado, en el contexto identificado, y en cualquier mercado competitivo, las
empresas usan todo a su alcance para sobresalir sobre sus competidores, y parte de lo que
utilizan para diferenciarse es su marca. Una marca bien posicionada genera confianza y
fidelidad en los consumidores que buscan una experiencia satisfactoria (Ansary & Nick
Hashim, 2018). De esta forma, en los ultimos afios, la imagen de marca se define como los
pensamientos y sentimientos que genera una marca en los consumidores (Ansary & Nick
Hashim, 2018). Igualmente, ha venido apareciendo cada vez en mas mercados como un
factor decisivo para atraer nuevos clientes y diferenciar sus productos de la competencia
(Gupta et al., 2021). Asi, para una empresa se vuelve crucial enfocarse en desarrollar y
mantener una imagen de marca sodlida, positiva y alineada con los valores de la marca, con
el objetivo de establecer una conexién efectiva con los consumidores y fortalecer su posicién

en el mercado.



De esta manera, surge la interrogante sobre si en un mercado como el mencionado,
donde el producto es una necesidad basica y, por su naturaleza, los consumidores suelen
basar su decision en experiencias previas, la imagen de la marca juega un papel significativo
en la decision de compra de los consumidores. Por lo tanto, para este estudio se consideré
relevante examinar la relacion entre los tres factores de compra: precio, calidad e imagen de
marca, en la decisién de compra de champus, donde los consumidores tienen mayor poder
de negociacion y la oferta se expande de manera constante. Ademas, se busca determinar

cual de estos factores tiene mayor influencia en la decisiéon de compra.

Como caso de estudio, se eligié a la marca con mayor participacion en el mercado de
cuidado del cabello: Head & Shoulders. Esta marca tiene presencia principalmente en canales
retail, mediante los cuales ofrece sus colecciones de productos dedicadas especificamente a
las diferentes necesidades y/o caracteristicas que pueda tener sus consumidoras. De esta
forma, como se observa en la Tabla 2, se seleccioné como objeto de estudio a diez champus

de diferentes lineas de la marca, los cuales presentan el mismo precio en cada canal retail.

Tabla 2: Precios de la marca del champu Head & Shoulders

Linea de Champu Precios
Formato
Head & Shoulders Plaza Vea | Inkafarma Tottus Mifarma
Limpieza Renovadora 375 ml. S/. 19.50 S/.20.50 | S/.19.50 S/. 20.50
Suave y Manejable 375 ml. S/.19.50 S/. 20.50 S/.19.50 S/. 20.50
Control de Caspa
375 ml. S/. 19.50 S/. 20.50 - S/. 20.50
Dermo Sensitive
Limpieza y
375 ml. S/. 19.50 S/. 20.50 S/. 19.50 S/. 20.50
Revitalizacion
Manzana Fresh 375 ml. S/. 19.50 S/. 20.50 S/. 19.50 S/. 20.50
Hidratacion Aceite de
c 375 ml. S/. 19.50 S/. 20.50 S/. 19.50 S/. 20.50
0Cco




Purificaciéon Capilar
375 ml. S/. 19.50 S/. 20.50 S/. 19.50 S/. 20.50
Carbon Activado
Alivio Refrescante,
375 ml. S/. 19.50 S/. 20.50 S/. 19.50 S/. 20.50
Humectacion
Proteccion Caida con
375 ml. S/. 19.50 S/. 20.50 S/. 19.50 S/. 20.50
Cafeina
Crece Fuerte desde la
Rai 375 ml. S/. 19.50 - S/. 19.50 -
aiz

Respecto al sujeto de estudio, se considerd pertinente delimitarlo a las consumidoras
de champu debido a que el 57% de consumidores del sector de cosmética e higiene personal
pertenece al género femenino (Garcia, 2022). Asimismo, se determiné estudiar a aquellas
consumidoras residentes en Lima Metropolitana en cuanto en esta region se encuentra el
50.8% de la poblacién peruana (C.P.1., 2022). También, se determiné estudiar a las mujeres
pertenecientes a los NSE B y C, ya que estos representan el 34% y 35% respectivamente,
en total el 69%, de las consumidoras del sector (Garcia, 2022). Ademas, se identificé que la
zona norte de Lima Metropolitana concentra el 24% de viviendas pertenecientes a los NSE B
y C en Lima Metropolitana, siendo la zona con mayor presencia de estos NSE en la region
(IPSOS, 2020). Asi también, esta zona alberga a la mayor poblacién de la ciudad,

representando el 25.6% de esta.

Del mismo modo, se delimitd el rango de edad entre 20 a 29 afios debido a dos
principales motivos. En primer lugar, Garcia (2022) menciona que el rango de edad de 20 a
65 anos es el principal en las consumidoras peruanas de productos del sector de cosmética
e higiene personal. En segundo lugar, a partir del rango mencionado, se solicitdé informacion
al Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) para conocer la cantidad de la
poblacion segun rangos de edad y sexo, obteniendo que, segun el ultimo censo en el 2017,
existe una mayor concentracion en el rango de 20 a 29 anos dentro de Lima Norte y del sexo

femenino.

Por consiguiente, el sujeto de estudio se defini6 como las mujeres jovenes de 20 a 29
afos que residen en la zona norte de Lima Metropolitana y que sean consumidoras de

cualquiera de las lineas de champu identificadas de la marca Head & Shoulders.



2. Preguntas de investigacion

2.1. Pregunta general

¢, Como se relaciona el factor imagen de marca, frente a los factores precio y calidad,
con respecto a la decision de compra del champu Head & Shoulders en mujeres de 20 a 29

afnos de la zona norte de Lima Metropolitana?

2.2. Preguntas especificas

e ;Qué se entiende por imagen de marca, precio, calidad y decision de compra?

e ,Cudl es la influencia especifica de los factores imagen de marca, precio y
calidad en la decisién de compra del champu Head & Shoulders en mujeres
de 20 a 29 afios de la zona norte de Lima Metropolitana?

e ,;Cual es el factor de los tres analizados que tiene mayor influencia en la
decision de compra en el mercado de champu Head & Shoulders en mujeres

de 20 a 29 afios de la zona norte de Lima Metropolitana?

3. Objetivos de investigacion

3.1. Objetivo General

Analizar la influencia del factor imagen de marca, frente a los factores precio y calidad,
en la decisién de compra del champu Head & Shoulders en mujeres jévenes de 20 a 29 afios

de la zona norte de Lima Metropolitana

3.2. Objetivos Especificos

e Determinar el concepto de los factores imagen de marca, precio, calidad y
decision de compra

e Comprender la influencia de los factores imagen de marca, precio y calidad en
la decisién de compra del champu Head & Shoulders en mujeres de 20 a 29
anos de la zona norte de Lima Metropolitana

e Identificar qué factor de los tres analizados tiene mayor influencia en la
decision de compra en el mercado de champu Head & Shoulders en mujeres

de 20 a 29 afos de la zona norte de Lima Metropolitano
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4. Justificacion

El interés de la investigacion se fundamenta en explorar estrategias de diferenciacion
que sean efectivas para obtener la preferencia de los consumidores en mercados altamente
competitivos. Al respecto, uno de los sectores con esta cualidad es el de Cosmética e Higiene
Personal, el cual estd dominado mayormente por marcas internacionales y caracterizado por
una intensa competencia (Garcia, 2022). Asimismo, la amenaza entre competidores en este
sector es alta y se mantiene un nivel de competencia agresivo (Quispe et al., 2019). En ese
sentido, las marcas presentes en dicho sector deben asumir una estrategia enfocada en

impulsar las ventas e incrementar su cuota de mercado para sobrevivir en este.

De esta forma, la diferenciacion se muestra como un aspecto crucial en este entorno
altamente competitivo. Para lograr dicha distincién, el producto o servicio debe posicionarse
por medio de la comunicacién de las ventajas que presenta (Chedraui, 2017). Ademas, el
posicionamiento representa la ubicacién de una marca en la percepcion de los consumidores
objetivo dentro del mercado respectivo (Kotler & Armstrong, 2017). Si bien ambos conceptos
se construyen desde la percepcion del consumidor, lo que estos perciben nace del branding.
Por ello, se entiende que los consumidores adquieren aquellas marcas con cualidades y
valores que los represente (Mikkelsen, 2016). En consecuencia, se identifica que es
importante que una empresa conozca a profundidad a su publico objetivo con el fin de lograr

hacerlos conectar con su marca.

Con todo ello, la investigacion adquiere relevancia al resaltar la necesidad de
comprender a fondo la relacion entre la imagen de marca y la decision de compra de los
consumidores, ofreciendo asi una contribucién valiosa hacia las empresas del mercado para
la formulacion de estrategias que impulsen las ventas y el crecimiento de la marca. En adicion,
contribuye significativamente al conocimiento sobre la relacion entre la imagen de marca y la
decisién de compra, especialmente en el contexto del sector de cosmética y cuidado personal,
con un enfoque especifico en productos capilares como el champu. Al abordar este tema en
el contexto peruano, la investigacién busca llenar un vacio existente en la literatura y ampliar

la comprension de la toma de decisiones de compra en la region.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el marco tedrico desarrollado, primero se delimita el producto a estudiar y se
detallan sus principales caracteristicas. En segundo lugar, se revisa la literatura académica
existente respecto a la decisiébn de compra; en este punto, se define este proceso y se

identifican sus etapas desarrolladas por Kotler y Keller (2012).

En tercer lugar, se presentan los conceptos de precio y calidad del producto. Aqui se
detallan diversas definiciones y dimensiones con respecto a dichos conceptos, asi como una
revision literaria sobre su influencia en la decision de compra. En cuarto lugar, se presentan
los conceptos de marca e imagen de marca. Inicialmente, se les delimita a través de las
diversas definiciones y dimensiones identificadas por autores en los ultimos afos.
Seguidamente, se estudian los modelos propuestos por diversos autores a través de los
cuales se mide a la imagen de marca, haciendo énfasis en el modelo de Wu y Wang (2014)

con el fin de aterrizar el concepto y aplicarlo en el estudio a realizar.

En quinto lugar, se finaliza el marco tedrico presentando las principales
investigaciones que estudian topicos analogos a los que se investiga en la presente
investigacion para comparar como estas se alinean con los conceptos teéricos revisados. En
esta ultima seccion, se revisan los modelos mas relevantes para el estudio que explican la
relacion entre la imagen de marca y la decisién de compra, haciendo énfasis en el modelo de
Reinaldo y Chandra (2020) pues es el mas acertado en relacion con las variables a utilizar y

el sector a estudiar.

1. Champu: caracteristicas clave en el mercado

Los productos de higiene personal se definen como aquellos productos que, a pesar
de haber sido fabricados por la industria cosmética, no son considerados legalmente como
cosmeéticos y son utilizados para el aseo de la piel, el cabello y/o los dientes (Inoxmim, s.f.).
La Real Academia Espafiola [RAE] coincide con esta definicion y la complementa afiadiendo
que los productos de higiene personal, también llamados de cuidado personal, tampoco
tienen consideracion legal de medicamento, de producto sanitario ni de biocida. Asimismo,
agrega que ademas del aseo, pueden tener finalidad estética o para neutralizar y/o eliminar
ectoparasitos (Real Academia Espafiola, s.f.). Adicionalmente, este grupo de productos se
divide en cuatro principales categorias: dentifricos, donde se encuentran productos como las

pastas o blanqueadores dentales; productos de estética, tales como el maquillaje o tintes para
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el cabello; pediculicidas, que son productos para eliminar o neutralizar piojos y liendres; y, por
ultimo, productos de higiene, tales como limpiadores, hidratantes, etc. (Asociacion para el
Autocuidado de la Salud [ANEFP], 2014).

Dentro de esta ultima categoria se encuentran los productos de cuidado capilar.
Segun CosmeticsiInfo.org (s.f.), una base de datos integral respaldada por el Consejo de
Productos de Cuidado Personal [PCPC, en inglés], estos productos ayudan a controlar las
propiedades y el comportamiento del cabello para que pueda mantenerse de forma controlada
y deseable. Bajo esta definicién, se incluyen a los “champus, cremas y espumas suavizantes,
mascarillas, fluidos regeneradores, ampollas, tratamientos anticaidas, anticaspa, anti

seborrea” (Lemmel, 2021, parr. 17), entre otros.

Los productos mencionados representan un valor significativo para sus consumidores
en cuanto el cabello es crucial en la construccion y expresion de la imagen corporal; de hecho,
este juega un papel crucial en el aspecto fisico y, por ende, su cuidado es una preocupacion
comun para las personas (Guerra & Gonzalez, 2014). Entre dichos productos destacan los
champus, cuyo amplio mercado representa una gran parte de la categoria en comparacién

con los demas productos (Lemmel, 2021).

Segun Mitsui (1997), el champu es un cosmético para el lavado del cabello que se
utiliza para eliminar la suciedad del cuero cabelludo y del cabello, tratar caspa y picazén y
mantener el cabello en una condicién limpia y hermosa. Asimismo, dicho autor afirma que si
bien existen variedades de champus que ofrecen diversas funciones y beneficios, la funcion
principal del producto es la limpieza. Adicionalmente, Gavazzoni (2015) agrega que los
champus no solo son limpiadores del cabello, sino que también cumplen la funcién de prevenir

el dano del tallo del cabello.

Este producto es considerado uno de primera necesidad segun la definicion de Ross
(2023). Dicho autor define a los bienes de primera necesidad como aquellos que el
consumidor considera primarios y esenciales para la vida; de esta forma, el cliente no puede
(o no quiere) eliminarlos de su presupuesto y los usa de manera constante, no estacional
(Ross, 2023). Asimismo, Médicos Sin Fronteras (2023), una organizacion internacional que
brinda ayuda médica y humanitaria a victimas de desastres naturales o0 humanos, clasifica el
champu como un producto de primera necesidad. Por consiguiente, la demanda de este
producto tiene una baja elasticidad, es decir, la cantidad demandada de champu varia de
manera leve ante algun cambio en el precio y/o en el ingreso monetario del consumidor (Ross,
2023).
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2. Decision de compra: el proceso

La decisién de compra es un proceso que todas las personas experimentan hasta de
manera cotidiana. Para que un consumidor efectle una compra, ya sea por primera vez o
gue la haya realizado con anterioridad, necesariamente debe atravesar por este proceso para
decidir el producto o servicio que va a adquirir (Schiffman & Kanuk, 2010). Debido a la
relevancia de este proceso, tanto para las empresas como para los consumidores, existen
muchas investigaciones al respecto las cuales derivan en diversos modelos y en la
identificacion de factores que lo influyen. Para fines de esta investigacion se escogio el

modelo postulado por Kotler y Keller (2016).

2.1. Etapas del proceso de decision de compra

Por lo general, como se observa en la Figura 2, se reconocen “cinco etapas en el
proceso de decision de compra: reconocimiento del problema, busqueda de informacion,
evaluacién de alternativas, decision de compra y comportamiento postcompra” (Kotler &
Keller, 2012, p.166).

Figura 2: Proceso de decisién de compra

Fuente: Kotler y Keller (2016)

Sin embargo, no todos los consumidores experimentan las cinco etapas en este orden;
en algunos casos ciertas etapas se pueden omitir, repetir o minimizar (Lamb et al., 2018).
Esto depende del grado de participacién del comprador y de la importancia de la compra

(Kerin & Hartley, 2018), como se explicara a detalle mas adelante.
El proceso inicia con el reconocimiento del problema, donde el consumidor identifica

necesidades a partir de estimulos internos o externos (Kotler & Keller, 2016). Asimismo,

Hoyer et al. (2015), describen la identificacién del problema o necesidad como la diferencia
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percibida entre un estado ideal y un estado real, es decir, la manera en que los consumidores

desean que sea una situacién y como la perciben realmente en un momento dado.

En segundo lugar, se pasa a la etapa de busqueda de informacién, en la cual el
consumidor puede realizar tanto una busqueda interior como una busqueda exterior.
Respecto a la primera, esta se trata de indagar en la memoria con respecto a experiencias
previas; mientras que, en la segunda, el consumidor cuenta con tres fuentes de informacion:
fuentes personales, publicas y dominadas por el mercaddlogo (Kerin & Hartley, 2018). Asi,
las fuentes personales son personas con las que el consumidor se relaciona, ya sea amigos,
familiares o conocidos; las fuentes publicas son los medios de comunicacion u organizaciones
de evaluacion de productos y/o servicios; y, por ultimo, las fuentes dominadas por el
mercadologo, o también llamadas fuentes comerciales, son la publicidad, las paginas web,
los envases, etc. Adicionalmente, Kotler y Keller (2016) sostienen que el niumero de fuentes
de informacion disponible y la influencia de estas varia dependiendo del tipo de producto, la

categoria a la que pertenece y las caracteristicas de su consumidor.

En tercer lugar, sigue la etapa de evaluacion de alternativas. Aun cuando no existe un
modelo universal utilizado por los consumidores al momento de evaluar las marcas y tomar
una decisién, Kotler y Keller (2016) expresaron que los consumidores realizan su evaluacion
bajo dos criterios que se pueden complementar: marcas y atributos. Por un lado, la evaluacion
de alternativas bajo las marcas aparece cuando los consumidores evaluan una marca a la
vez, es decir, forman una opiniéon hacia una marca de manera independiente a otras; esto
suele ocurrir con mas frecuencia debido a que el entorno (publicidad, intermediarios, etc.)
generalmente se encuentra organizado por marcas. Por otro lado, la evaluacion bajo atributos
ocurre cuando los consumidores comparan, entre varias marcas, un atributo a la vez (Hoyer
et al., 2015). Asi, bajo este criterio, el consumidor forma sus actitudes hacia diversas marcas
basandose en sus atributos, lo que deriva en un conjunto de creencias que establece la
posicidon de una marca determinada en la mente del consumidor respecto a un atributo

determinado.

En cuarto lugar, sigue la etapa de decisién de compra, que ocurre luego de que el
potencial consumidor evallia sus alternativas, establece sus preferencias entre las marcas
disponibles y tiene una intencién de compra. “Al ejecutar una intencién de compra, el
consumidor podria tomar hasta cinco subdecisiones: marca (marca A), distribuidor
(distribuidor 2), cantidad (una computadora), tiempo (fin de semana) y forma de pago (tarjeta

de crédito)” (Kotler & Keller, 2012, p. 170). De igual manera, cabe mencionar que tanto el
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intermediario o distribuidor como el lugar de compra son generalmente evaluados

conjuntamente con las alternativas del producto.

Finalmente, se tiene al comportamiento posterior a la compra como la quinta etapa.
Esta consiste principalmente en la sensacion de satisfaccion o insatisfaccion del consumidor
luego de adquirir el producto. Asi, tal como mencionaron Kotler y Keller (2016), si un producto
no logra alcanzar las expectativas de un consumidor, este se decepcionara; sin embargo, si
el producto las cumple, estara satisfecho; adicionalmente, si el producto las supera, estara
deleitado. Aqui se identifica la importancia de la experiencia de consumo, pues de esta
depende la recompra del producto y la recomendacion de este por parte del consumidor hacia
su entorno. De hecho, segun un estudio presentado por Kerin y Hartley (2018), los
consumidores satisfechos comunican su buena experiencia con tres personas en promedio,
mientras que los consumidores insatisfechos se quejan con aproximadamente nueve
personas. De esta manera, la importancia se acrecienta si se toma en cuenta que una unica
mala experiencia de consumo puede terminar dafiando la reputacién e imagen del producto

a mayor escala.

2.2. Tipos de decisiones de compra y tacticas de eleccion

2.2.1. Tipos de Decisiones

Si bien, como se menciond anteriormente, el desarrollo del proceso de decisiéon de
compra es variable y diferente para cada compra, Lamb et al. (2018) determina que las
decisiones de compra se pueden clasificar en tres categorias segun el bien o servicio que se
esté comprando: “comportamiento de respuesta de rutina, toma de decisiones limitada y toma
de decisiones extensa” (p. 158). Los bienes que pertenecen a cada categoria se pueden
definir en base a los siguientes “factores: nivel de involucramiento del consumidor, tiempo
para tomar la decision, costo del bien, grado de busqueda de informaciéon y numero de
alternativas consideradas” (Lamb et al., 2018, p. 158). De estos, uno de los factores mas
importantes es el nivel de involucramiento del consumidor, que, segun Hoyer et al. (2015),
abarca hasta el tiempo y esfuerzo que los consumidores dedican a buscar, evaluar y decidir
una compra, por lo que el consumidor tendra un alto nivel de involucramiento si el bien que

va a comprar tiene importancia para ellos.

En primer lugar, el comportamiento de respuesta de rutina, también llamado de bajo

esfuerzo, esta generalmente relacionado con bienes que cuestan poco y que se compran con
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regularidad; de ese modo, no se invierte mucho tiempo buscando alternativas ni tomando la
decisién de compra (Lamb et al., 2018). Por ejemplo, algunos productos que se compran bajo
este tipo de decision son la pasta dental, el champu y las botellas de agua. Asi, los
compradores de estos bienes usualmente estan familiarizados con las diferentes marcas que
ofrecen el producto y tienen preferencia por una en especifico (Hoyer et al., 2015). En adicién,
Lamb et al. (2018) sefiald que los consumidores que presentan este tipo de comportamiento
casi nunca reconocen la necesidad insatisfecha por si mismos, sino que se percatan de esta

cuando ven algun anuncio publicitario o cuando ven al producto en el punto de venta.

En segundo lugar, la toma de decisiones limitada esta asociada con bienes con los
que el comprador tiene experiencia previa pero no esta familiarizado con las marcas que lo
ofrecen. A pesar de tener un mayor nivel de involucramiento que en la anterior, aun se
considera que implica bajos niveles de involucramiento; asi, el comprador invierte un esfuerzo
intermedio buscando informacién y evaluando alternativas (Lamb et al., 2018). No obstante,
si la marca del producto que el consumidor suele comprar bajo un comportamiento de rutina
no esta disponible, necesitara comprar otra marca y es probable que la escoja basandose en

las caracteristicas del producto.

En tercer lugar, la toma de decisiones extensa esta relacionada con bienes de alto
costo con los cuales el comprador no esta familiarizado y/o no suele comprar con frecuencia;
este tipo de decision es la mas compleja e implica un alto nivel de involucramiento (Lamb et
al., 2018). Por ejemplo, los autos y las viviendas son ejemplos de productos que generalmente
se compran bajo este tipo de decisién; esto debido a que los consumidores buscan tomar la

decision correcta y para esto emplean tiempo y esfuerzo.

Ahora bien, cabe mencionar que el tipo de toma de decision que el comprador realiza
no siempre es la misma a pesar de que el producto lo sea. Por ejemplo, si el producto de una
marca que usualmente se compra bajo un comportamiento de rutina ya no satisface las
necesidades del consumidor, este puede emplear una toma de decision limitada o extensa
para elegir una marca diferente. Asimismo, si el consumidor emplea la toma de decisiones
extensa para adquirir un producto, posteriormente puede usar la limitada o de rutina para

adquirir ese mismo producto (Lamb et al., 2018).

2.2.2. Tacticas de eleccion

Respecto a la decision de compra de rutina o de bajo esfuerzo, se puede identificar

que los consumidores emplean diversas tacticas de eleccién para lograr una toma de decision

17



mas rapida y empleando el menor esfuerzo. Asi, segun Hoyer et al. (2015), entre las
principales tacticas de eleccion se encontraron la tactica de desempefio, la de precio, la de
lealtad a la marca y la tactica normativa. De esta forma, el consumidor puede aplicar una

tactica diferente para cada toma de decision rutinaria o de bajo esfuerzo.

Por un lado, la tactica de desempefio se basa en la evaluacion de los beneficios y
caracteristicas de una marca para la adquisicion de esta; dicha tactica puede representar una
evaluacion general del producto o enfocarse en un atributo especifico (Hoyer et al., 2015). En
otras palabras, la tactica de desempeno se centra en la calidad y eficacia del producto que el
consumidor busca adquirir. Por tanto, la satisfaccion del consumidor termina siendo crucial
en cuanto un consumidor satisfecho desarrolla una evaluacién positiva y esto aumenta la

probabilidad de que compre de nuevo el producto.

Por otro lado, la tactica de precio consiste en simplificar la decisidon de compra en base
al precio; por ejemplo: comprar la marca mas barata, la que tiene mas ofertas o con la cual
pueda utilizar cupones de descuento. Si bien se suele asumir que el consumidor siempre
busca adquirir un producto al precio mas bajo posible, una afirmacion mas cercana a la
realidad es que el consumidor fija un rango aceptable de precios para cada categoria de
producto que consume (Hoyer et al., 2015). De esta forma, si el precio cae por debajo del
rango fijado por el consumidor, este rechazara dicha alternativa a pesar de que, en un

contexto general, dicho precio sea considerado barato.

Asimismo, la tactica de lealtad de marca consiste en realizar una evaluacion siendo
consciente de que una marca en especifico satisface las necesidades del consumidor mejor
que otras, por el cual este decide comprar dicha marca en repetidas ocasiones. Aqui es
preciso recalcar que el compromiso por la marca es lo que diferencia a la lealtad de marca
de la compra por habito (Hoyer et al., 2015). Asi pues, la lealtad de marca abarca mas que
una repeticion de compra ya que involucra una conexion emocional y un vinculo formado

entre el consumidor y su marca preferida.

Finalmente, la tactica normativa consiste en la toma de decisibn en base a las
opiniones de otras personas, las cuales se pueden clasificar en tres tipos: influencia directa,
observacion vicaria e influencia indirecta (Hoyer et al., 2015). En resumen, la influencia directa
es realizada a propésito por un actor externo con el fin de manipular al consumidor; la
observacion vicaria es cuando el consumidor observa a otras personas para guiarse en como
actuar y tomar una decisién; y, por ultimo, la influencia indirecta es aquella que proviene del

consumidor y del como este se preocupa por las opiniones de los demas. Asi, esta tactica se
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enfoca en cémo las opiniones y acciones de terceras personas influyen en la toma de

decisiones.

En este sentido, se puede afirmar que la etapa de decisién de compra es compleja y
determinante en el proceso completo de decision de compra. Asimismo, esta sujeta a diversos
factores que hacen que cada decisién sea Unica dependiendo de estos; sin embargo, pueden
ser clasificadas en tres grandes categorias segun las caracteristicas del bien a comprar y el
contexto de compra. De esta manera, se puede concluir que los factores influyentes en cada
decision de compra son unicos y varian entre decisiones, asi como su grado de influencia en
estas.

3. Precio

El precio representa uno de los primeros contactos que el consumidor tiene con un
producto, incluso antes de la compra. A lo largo del tiempo, este ha sido identificado como
uno de los factores que mas influye en la decision de compra. A continuacion, se hace una
revision académica de las diversas definiciones de precio y de modelos que explican su

influencia en la decision de compra.

3.1. Definiciéon de Precio

Respecto al precio, Kotler y Armstrong (2021) afirman:

(...) precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En
términos mas amplios, un precio es la suma de valores que los consumidores dan a

cambio por los beneficios de tener o usar el producto o servicio (p. 264).

A esta definicion, Kerin y Hartley (2018) afiaden que el precio no solo se refiere al
dinero, sino también a otros elementos (ya sea bienes o servicios) que se intercambian por
un producto o servicio. Asimismo, estos autores senalan que, desde el punto de vista del
consumidor, el precio indica el valor de un producto o servicio en cuanto este se asocia a los

beneficios percibidos tales como la calidad, durabilidad, entre otros.

Asi pues, se entiende al precio como un componente del valor bajo la definicion de

valor como “la proporcion de los beneficios percibidos al precio y cualesquiera otros costos
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en que se incurra” (Stanton et al., 2007, p. 340). Otros costos en los que se incurre en la
compra incluyen el tiempo dedicado, el costo de transporte y costos emocionales; entre estos,
el precio es el costo que el consumidor puede identificar mejor y, por tanto, tiene un papel

crucial en su decision (Kenesei & Todd, 2003).

Desde el punto de vista del consumidor, es importante introducir el concepto de precio
percibido, que es “la percepcion del consumidor sobre el precio de un producto en
comparacion con otras marcas del mismo producto con caracteristicas similares” (Sweeney
et al.,, 1999, p. 88). Asi, el consumidor no recuerda exactamente cual es el precio de un
producto o servicio, sino que lo interpreta de manera subjetiva y le asigna las caracteristicas
de “barato”, “caro”, etc. (Dickson & Sawyer, 1986 citado en Beneke & Carter, 2015). Segun
Paul y Olson (2000), durante este proceso de interpretacion el consumidor realiza una
comparacion entre el precio del producto y el precio de referencia interno. Este ultimo
concepto se define como el precio o rango de precios que el consumidor tiene en mente para
un producto, el cual puede derivarse del precio histérico del producto, del precio en relacion

con los precios en el mercado y de lo que el consumidor considera como un precio justo.

Adicionalmente, esta percepcién del precio influye en la percepcién sobre la calidad
del producto y tiene una relacion directamente proporcional con su valor; de esta manera, a
mayor precio percibido, mayor calidad percibida (Sweeney et al., 1999). Asi, cuanto mas alto
un consumidor considera el precio, se interpreta que el producto tendra una mejor calidad
(Stanton et al., 2007).

Por otro lado, desde el punto de vista econémico, el precio ha sido importante desde
un inicio, puesto que Adam Smith sefala que dicho factor posibilita a las empresas y hogares
evaluar el valor de los recursos, lo cual orienta sus decisiones hacia un uso eficiente (Cadena,
2011). Asimismo, Rosa et al. (2013) sefialan que la conexién entre precios y demanda se
refiere a como el precio influye en las decisiones de compra del consumidor. De ese modo,
se relacionan las percepciones que los consumidores tienen del precio y su respuesta ante

las variaciones de este.

En suma, el precio es la suma de dinero u otros elementos a intercambiar por un
producto, representando el valor que dicho producto tiene para el consumidor. Cuando el
consumidor observa, identifica e interpreta dicho precio, se introduce el concepto de precio
percibido, el cual se define como la interpretacion subjetiva del precio basandose en factores
previos en la mente del consumidor tales como el precio historico, el precio de la competencia,

caracteristicas y el entorno del consumidor, etc.
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3.2. La influencia del precio en la decisién de compra

Respecto a la influencia del precio en la decisién de compra, Kotler y Armstrong (2013)

afirman lo siguiente:

Histéricamente, el precio ha sido el principal factor que afecta a la elecciéon del
comprador (en las ultimas décadas, sin embargo, los factores que no son el precio
han ganado cada vez mas importancia; aun asi, el precio sigue siendo uno de los
elementos mas importantes que determinan la participacion de mercado y la

rentabilidad de una empresa) (p. 257).

Uno de los modelos mas conocidos que aborda esta influencia es el modelo de "Valor
Percibido" propuesto por Philip Kotler. Dicho autor introduce este concepto como un factor
clave que influye en la decisién de compra y lo define “como la evaluacién del cliente de la
diferencia entre todos los beneficios y todos los costos de una oferta de mercado en relacién
con las ofertas de la competencia” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 13). Asi, segun este modelo,
el consumidor evalla el valor de un producto comparando los beneficios que percibe con los
costos asociados. Si el consumidor percibe que el valor que obtendra supera el costo (incluido

el precio), es mas probable que decida comprar el producto.

Asimismo, se tiene el modelo de toma de decisiones del consumidor, que ha sido
abordado y desarrollado por varios autores en el campo del marketing y la psicologia del
consumidor (ver Figura 3). Si bien el modelo no se centra exclusivamente en el precio,
proporciona una comprension general de los factores que influyen en la decision de compra,
incluido el precio. Asi, identifica tres fases: la fase de entrada, la de proceso y la de salida
(Schiffman & Kanuk, 2010). Este modelo es complejo y para estudiarlo a profundidad seria
necesario dedicarle un segmento por separado; por tanto, se abordara exclusivamente en

coémo el precio forma parte de este.
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Figura 3: Modelo de toma de decisiones del consumidor

Fuente: Schiffman y Kanuk (2010)

En la fase de entrada, se encuentran aquellos factores externos al consumidor que
influyen en la decision de compra. Entre estos, se encuentran los esfuerzos de marketing,
que son las actividades de marketing de una empresa en forma de estrategias para llegar a
los consumidores, informarles y persuadirlos para que compren y utilicen sus productos. Asi,
se identifican estrategias en relacion al producto, la promocion, al precio y a los canales de
distribucion (Schiffman & Kanuk, 2010). En este punto, los autores enfatizan que la influencia

de dichos estimulos de marketing esta determinada por como el consumidor los percibe.
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Adicionalmente, existen multiples autores que, si bien no proponen un modelo
especifico, afirman que el precio si influye en la decisién de compra. Por ejemplo, Husti¢ y
Gregurec (2015) afirman que el precio afecta no solo a la demanda, sino también a la oferta
de un producto. De esta manera, si el precio aumenta, aunque sea una pequefia variacion, la
demanda puede reducir en cuanto el precio representa lo que el consumidor va a perder en
la transaccion que realice; sin embargo, debido a que el precio es considerado como una
medida de la calidad, un alza también puede hacer que un producto o servicio se vea mas

atractivo ante un comprador potencial.

Del mismo modo, Hermiyenti & Wardi (2019), tras un profundo analisis del estado de
arte sobre la relacidn entre el precio y la decisién de compra, concluyeron que el precio, asi
como la promocion y la imagen de marca, posee una influencia significativa en la decision de
compra. Adicionalmente, concluyeron que el precio también influye en la imagen de marca
(ver Figura 4). De este modo, si un producto tiene una buena imagen de marca se asume que
el precio ofertado de este tiene relacion con los beneficios y la calidad del producto; por tanto,
el consumidor va a decidir comprar dicho producto ya que posee un precio adecuado y una

buena imagen de marca.

Figura 4: Modelo de Hermiyenti y Wardi (2019)

Fuente: Hermiyenti y Wardi (2019)

En adicion, resultados obtenidos en un estudio sobre la decision de compra de los

consumidores en un outlet y en entrevistas realizadas con duefios de empresas de retalil,
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indicaron que el precio es consistentemente un criterio fundamental para los compradores.
Sin embargo, se plantea que si bien los consumidores pueden sentir y comunicar que el precio
es el factor que mas toman en cuenta, al momento de la compra no necesariamente lo tienen
como su mayor prioridad (Kenesei & Todd, 2003). Dicho hallazgo se encuentra acorde a la
propuesta tedrica de que el precio es considerado un factor higiénico en la decision de

compra.

Esta propuesta nace de la teoria de los factores higiénicos y motivadores planteada
por Frederick Herzberg, mas conocida como la teoria del factor dual de Herzberg. Esta teoria
identifica que existen dos categorias de fuerzas motivacionales que afectan el
comportamiento de los trabajadores en el ambito laboral: las fuerzas motivadoras
(satisfactorias) y las higiénicas (insatisfactorias). Asi, el autor plantea que, si bien las
motivadoras contribuyen a la satisfaccion laboral, la ausencia de las higiénicas conduce a la

insatisfaccion laboral (Boe, 1970).

Si bien esta teoria fue propuesta para el campo de la gestion humana, en el campo
de marketing es considerada un aporte tedrico relevante y es la teoria que se propone con
mayor frecuencia cuando se quiere medir como se genera la satisfaccion del consumidor
(Lian & Baum, 2007). De hecho, Balmer y Baum (1987, citado en Lian & Baum, 2007)
sostienen que la teoria de Herzberg proporciona una perspectiva mas relevante y apta para
entender la motivacion de los clientes que la teoria de necesidades de Maslow. Al analizar
estas dos teorias, se observa que los factores higiénicos se alinean con los niveles inferiores
de la piramide de necesidades propuesta por Maslow, tales como las necesidades
fisiologicas, de seguridad y sociales. Por otro lado, los factores motivadores se corresponden
con los niveles superiores de dicha piramide, incluyendo la consideracioén y la autorrealizacion

(Sergueyevna & Mosher, 2013).

De esta manera, segun Mueller y Mack (2003), quienes aplicaron la teoria de Herzberg
al sector retail, identifican dos tipos de factores influyentes en la decision de compra: los
satisfactores y los insatisfactorios. Al igual que en su aplicacion al campo de gestion humana,
los factores de higiene son aquellos que, si estan ausentes o no cumplen con ciertos
estandares, evitan que los consumidores realicen una compra. Mientras tanto, los
satisfactores son aquellos que motivan la compra. Bajo esta teoria, el precio es clasificado
como un factor de higiene segun Growth from Knowledge [GFK] (2023) en su informe sobre
las tendencias del mercado y del consumidor. Asi, se propone que el precio no actua como
un motivador directo para la compra; en cambio, si el precio se encuentra fuera del rango

aceptable para el consumidor, puede convertirse en un obstaculo que la impida.
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En sintesis, la relacién entre el precio y la decisibn de compra es un campo
interdisciplinario; ha sido y puede ser estudiada desde diversos campos como la economia,
el marketing y la psicologia. En base a la revision académica, se confirma que el precio tiene
una influencia significativa en la decisién de compra. Sin embargo, se identifica que ciertos
autores colocan al precio como un factor previo a la decisién de compra y otros como un
factor que aparece durante la decisién de compra. Asimismo, se encuentra que algunos
autores consideran al precio como un factor higiénico, que si bien no motiva la compra termina

siendo crucial para esta.

4. Calidad

Para esta seccion, cabe resaltar que la definicion tedrica varia, para ciertos autores,
cuando se hace referencia a la calidad de un producto y a la de un servicio; por tanto, desde
ahora en adelante se hace referencia unicamente a la calidad de un producto, cuando se
refiera a la calidad. A continuacion, se lleva a cabo una revision académica de las diversas
definiciones de la calidad y de los modelos que explican su influencia en la decision de

compra.

4.1. Definicion de Calidad

Si bien la definicion practica de calidad es la caracteristica de estar libre de fallas,
desde un enfoque de marketing se observa a la calidad en términos de creacién de
satisfaccion y valor para el cliente. Asi, segun Kotler y Armstrong (2021), la calidad de un
producto se define como “las caracteristicas de un producto o servicio que dependen de su
habilidad de satisfacer las necesidades expresadas o implicitas de los consumidores” (p.
201). Dicha definicion es la mas conocida; entre los autores que la comparten se encuentran
Stanton, Etzel y Walker (2007) y la Sociedad Americana por Calidad (ASQ, por sus siglas en
inglés). Por otro lado, segun Manova y Yu (2017), la calidad es cualquier caracteristica
intrinseca o preferencia que mejora el atractivo de un producto para el consumidor dado su
precio. De esta forma, se desprende que la calidad son las caracteristicas que agregan valor
para el consumidor y logran satisfacer sus necesidades; en palabras de Kotler y Keller (2012),
“el vendedor ha entregado calidad cuando su producto o servicio cumple o excede las

expectativas del cliente” (p. 131).

Sin embargo, es importante resaltar que, en la practica, las variables que componen

la calidad de un producto varian de acuerdo al punto de vista del consumidor. Por tanto, la
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calidad de un producto va a depender de quién la evalua, ya que esta relacionada de forma
directa con sus preferencias y expectativas personales (Stanton et al., 2007). Debido a esta
naturaleza subjetiva de la calidad, diversos autores establecen una distincion entre el

concepto de calidad y lo que los consumidores perciben y opinan de esta, la calidad percibida.

Con el fin de tener un marco para el analisis de la calidad de un producto, Garvin
(1987) propone ocho dimensiones o categorias para este concepto; estas son: el rendimiento,
las caracteristicas, la confiabilidad, conformidad, durabilidad, facilidad de servicio, estética y
percepcion de calidad. Algunas de estas se refuerzan mutuamente y otras no; de hecho, en
algunos casos, la mejora de una dimension puede lograrse a expensas de otra. De esta
forma, un producto puede tener una clasificacién alta en una dimension de calidad y una baja

en otra.

En suma, la calidad, en cuanto esta referida a la satisfaccién de las necesidades del
consumidor, tiene un efecto directo en el valor que este le otorga al producto. Asi, la calidad
de un producto se vuelve un elemento importante durante el proceso de decision de compra

en cuanto los consumidores buscan adquirir aquel producto que les otorgue valor.

4.2. La influencia de la calidad en la decisiéon de compra

Existen varios modelos de decision de compra que destacan la importancia de la
calidad como un factor que influye en el comportamiento del consumidor. Entre los modelos
y enfoques que incorporan la calidad como un determinante clave en la toma de decisiones
de compra se encuentra la teoria de la satisfaccion del cliente. Kotler y Armstrong (2013)
desarrollan esta teoria indicando que la calidad del producto contribuye a la repeticion de
compras y a la lealtad. Como se mencioné anteriormente, la calidad impacta en como
funciona un producto o servicio, y esta directamente relacionada con la satisfaccién y el valor
que tiene para el cliente; asi, dicha satisfaccion influye en las decisiones de compra futuras y

motiva a que el consumidor sea leal hacia una marca determinada.

Asimismo, existe el modelo de toma de decisiones del consumidor, que se explico en
el apartado anterior; sin embargo, en este apartado se hara énfasis en la fase de proceso.
Esta fase, como se ve en la Figura 3, consta de tres etapas. Durante la ultima etapa, la
evaluacién de alternativas, el consumidor generalmente utiliza dos tipos de informacion: un
listado de marcas entre las que se piensa elegir y los criterios bajo los cuales evaluara a cada
una de ellas (Schiffman & Kanuk, 2010).
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Aqui se introduce el concepto de credibilidad de marca, el cual es influido por la
calidad percibida, el riesgo que el consumidor percibe que asumira al elegir cierta marca y los
costos de informacion sin emplear al no necesitar buscar otras marcas (por ejemplo: el tiempo
y el esfuerzo). Por tanto, bajo el modelo de Schiffman y Kanuk (2010), se afirma que la calidad
del producto, asi como otros factores, influyen en la decisién de compra a través de la
credibilidad de marca, en cuanto indican que esta impulsa la compra de los productos de

dicha marca.

Adicionalmente, una variedad de estudios realizados en diferentes sectores de
mercado concluye que la calidad tiene un efecto positivo y significativo en las decisiones de
compra. Por ejemplo, Djaelani y Didit (2021) afirman que antes de decidir si hacer una compra
0 no, el consumidor generalmente observa la calidad del producto a ser comprado. Asimismo,
Tsiotsou (2006, citado en Wahyuni & Ginting, 2017), indica que, si la calidad de un producto
se vuelve cada vez mejor, la posibilidad del consumidor en comprar el producto de forma
inmediata es cada vez mayor. En la misma linea, se podrian citar los estudios de Rosanti et
al. (2021); Limpo et al. (2018); y Nasution et al. (2022); los cuales confirman la influencia de

la calidad en la decisién de compra.

De esta forma, numerosos autores y estudios demuestran la relacién existente entre
la calidad del producto y la decisién de compra, la mayoria indicando que la calidad del
producto contribuye a la satisfaccion del cliente y esta a la decision de compra.
Adicionalmente, la calidad también puede convertirse en una ventaja competitiva, motivando

desde otro aspecto a la decision de compra de dicho producto.

5. Marca e Imagen de marca

Las marcas resultan dificiles de ignorar durante el proceso de decision de compra,
convirtiéndolas en un factor influyente en la decision. Estas forman parte de la vida cotidiana
del consumidor, estando presente en los productos y/o servicios que usa, conoce y descubre.
También, estas ayudan al consumidor a identificar y evaluar dichos productos y/o servicios
segun la percepcidén que este posea sobre las marcas que los ofrecen. A continuacién, se
revisan las multiples definiciones y enfoques de los conceptos de marca e imagen de marca

para delimitar bajo qué definicion se trabajara en la presente investigacion.

5.1. Marca
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Segun la Asociacion de Marketing Americana (AMA) (s.f.), “la marca es un nombre,
término, disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica que identifica los bienes o servicios
de un vendedor como distintos de los de otros vendedores”. Sin embargo, durante su
evolucién a través de los anos, las marcas vienen desempefiando cada vez mas funciones y

cumpliendo mas propadsitos.

Por ejemplo, Keller (2008) afirma que las marcas sirven para identificar la fuente o al
fabricante de un producto, al cual se le podra otorgar toda la responsabilidad del mismo.
Asimismo, afiade que las marcas simplifican el proceso de toma de decisiones de compra,
debido a que los consumidores identifican ciertas marcas y les asignan asociaciones y
significados unicos. Con esto, los consumidores ya conocen aquellas marcas que satisfacen
sus necesidades y aquellas que no (Keller, 2008). En la misma linea, Clifton y Simmons
(2003) indican que las marcas permiten que el consumidor compre con confianza al otorgarle

una especie de mapa de ruta ante una desconcertante variedad de opciones.

Ademas, la marca contribuye a la reduccion de los riesgos implicados al momento de
hacer una compra (Keller, 2008). Estos riesgos son, por ejemplo, que el producto no supere
las expectativas del consumidor, que no valga el precio que se pagd y que su adquisicion
genere desaprobacién social, entre otros. Dichos riesgos se reducen al comprar marcas que

son populares o aquellas con las que se ha tenido una experiencia positiva previa.

De esta manera, esta recopilacion de diversas funciones asociadas a la marca
identificadas por diversos autores, conducen a la conclusién de que la marca no se puede
explicar solo a través de su definicion inicial, sino que es un concepto que presenta una mayor
complejidad y dimensiones multiples. Asi pues, De Chernatony y Dall'Olmo Riley (1998), en
su investigacion sobre la definicion de marca, identifican doce categorias que permiten
clasificar la extensa variedad de definiciones de marca presentes en la literatura académica
como instrumento legal, logotipo; empresa, abreviacion, reductor de riesgos, sistema de
identidad, imagen en la mente del consumidor, sistema de valores, personalidad, relacion,
como valor agregado y entidad en evolucion. Para los propdsitos de esta investigacion, se
conceptualiza la marca segun la séptima categoria: imagen en la mente del consumidor.
Boulding (1956, citado en De Chernatony & Dall'Olmo Riley, 1998) apoya esta perspectiva al
sefalar que los consumidores responden no a la realidad objetiva, sino a la percepcién que
tienen de ella. Por su parte, Tinto (2008) afirma que la marca reside en la mente humana en
forma de imagen, lo que deriva a concluir que la importancia de una marca radica en laimagen

que esta despierta en la mente del consumidor.
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Basandose en los autores citados, se concluye que la marca es todo signo que permita
a los consumidores diferenciar los productos de un proveedor de otro proveedor. Asi, esta
permite a los consumidores identificar, comparar, evaluar, clasificar y tomar decisiones
respecto a productos en base al conocimiento e imagen que se tenga sobre la marca de

estos.

5.2. Imagen de marca

Al definir el enfoque desde el punto de vista del consumidor para entender a la marca,
es pertinente introducir el concepto de imagen de marca. Por un lado, segun la Asociacion de
Marketing Americana (AMA), se define a “la imagen de marca como la percepcion de una
marca en la mente de las personas. (...) Es lo que la gente cree sobre una marca: sus
pensamientos, sentimientos, expectativas” (Korhonnen, 2010, p.41). Por otro lado, Aaker
(1991) la define como un conjunto organizado y significativo de asociaciones que las personas

hacen respecto a una marca.

En adicién, Arora y Stoner (2009) sefialan que la imagen de marca abarca los
aspectos emocionales que diferencian una marca o sus productos, y que ejerce una influencia
considerable en el comportamiento de los consumidores. En la misma linea, Keller (1993,
citado en Echevarria & Medina, 2016) define “a la imagen de marca como las percepciones
que son reflejadas por las asociaciones de marca retenidas por la memoria del consumidor”
(p- 9). Por tanto, se concluye que la imagen de marca se refiere a la percepcion sobre una
marca que poseen los consumidores, incluyendo aqui las asociaciones y expectativas que se

tiene respecto a esta.

Basandose en esta definicion, se entiende que aquella marca percibida ha debido de
ser creada y transmitida al consumidor para que este pueda tener una opinion sobre esta. De
hecho, Herstein (1998) afirma que, segun la literatura académica, la imagen de marca se
refiere a como percibe un consumidor una marca, y esta percepcion se forma a partir de como
los gestores de la marca la gestionan. Esta relacion entre el concepto de una marca (lo que
se quiere transmitir) y su imagen (lo que percibe el consumidor) debe ser gestionada

constantemente a través de toda la vida de la marca.

Adicionalmente, Tinto (2008) afirma que la comunicacién de la imagen de marca
nunca llega intacta al consumidor, ya que este convierte la imagen que recibe basandose en
sus propios sesgos. Asi, la formacién de la imagen de marca no es un proceso unidireccional

(de la empresa hacia el consumidor), sino bidireccional, dado que los consumidores también
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participan activamente en la creacién y el mantenimiento de los valores y conceptos
asociados a la marca (Suarez et al., 2021). De este modo, su construccion depende de un
grupo indefinido de elementos, que principalmente nacen dentro del consumidor puesto que

depende de su propia y unica percepcién (Tinto, 2008).

Segun la literatura revisada, se concluye que la imagen de marca es la percepcion
que tiene el consumidor sobre una marca, abarcando pensamientos, sentimientos,
expectativas, asociaciones emocionales y aspectos organizados de manera significativa. Por
tanto, la imagen de marca no es simplemente lo que una empresa quiere transmitir, sino como
el consumidor interpreta y percibe esa marca. Esto hace que la construcciéon de la imagen de
marca sea compleja y dependiente de la percepcion unica de cada consumidor, lo que la
convierte en un concepto Unico e incierto. Debido a esta naturaleza, resulta dificil medirla de

manera precisa.

5.3. Medicién de imagen de marca

La medicién de la imagen de una marca es un elemento crucial dentro de la gestion
de una marca en cuanto otorga una retroalimentacién real de lo que los consumidores piensan
y asocian con respecto a esta. Aqui, los investigadores y especialistas de marketing buscan
saber qué opinan los consumidores de una marca especifica y ver si existe o no alguna
similitud entre la imagen de marca que tienen los consumidores y aquella que la marca busca
proyectar a través de sus acciones de marketing (PROVALIS Research, 2020). Sin embargo,
debido a que al concepto lo determinan un gran numero de elementos, su medicion resulta

siendo una tarea compleja (Martinez et al., 2005).

En este marco, existen diversos modelos propuestos por distintos autores en su
busqueda de lograr la medicion mas precisa. A continuacion, se explican de manera breve
dos de estos modelos, los de Aaker y Keller; sin embargo, para la definicion utilizada en la
investigacion, se presenta un tercer modelo desarrollado por Wu y Wang (2014), en el cual
se profundiza mas adelante. El propésito de revisar los primeros modelos es respaldar el
hecho de que la imagen de marca es un concepto complejo y particular, contando con

multiples formas de entenderlo, interpretarlo y medirlo.

5.3.1. Modelos de Aaker
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En primer lugar, Aaker (1991) sugiere que, a través de un enfoque indirecto,
asumiendo que los encuestados puedan rehusarse a revelar sus pensamientos, sentimientos
y actitudes en un enfoque directo, se puede identificar la imagen que tiene un consumidor
respecto a una marca. Asi, Aaker identifica nueve variables (asociaciones) que, de manera
individual o combinada, revelan la percepcion auténtica que un consumidor tiene sobre una
marca. Estas son: 1) la asociacion libre, 2) la asociacion de imagen, 3) la asociacién como si
la marca fuese una persona, 4) asociacion de objeto, 5) experiencia previa, 6) proceso de
decision de compra, 7) caracteristicas del consumidor, 8) diferenciacion con otras marcas y

9) atributos valorados por el consumidor (Aaker, 1991).

De esta manera, el especialista de marketing debe preguntar al consumidor que
asocie a la marca, respectivamente, 1) con una palabra, 2) con una imagen, 3) que describa
a la marca como una persona, 4) que la identifique como un objeto (animal, revista, etc.), y/o
5) que comente sobre sus experiencias previas con la marca. Asimismo, también puede, por
su parte, 6) identificar el proceso de decision de compra del consumidor e 7) identificar las
caracteristicas del consumidor. En adicion, puede preguntar al consumidor 8) qué diferencia
a una marca de otra y 9) preguntar por los atributos que este valora, para posteriormente
relacionarlos con su marca preferida (pregunta realizada previamente). A continuacién, se

expone el modelo de imagen de marca propuesto por Aaker en la Figura 5.
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Figura 5: Modelo Imagen de marca de Aaker (1991)

Adaptado de Aaker (1991)

Anos mas tarde, el autor lleva su modelo de asociaciones a uno mas completo y
encuentra que la imagen de marca es un elemento que compone el valor de marca, el cual
se puede medir a través de variables clasificadas en cuatro categorias, como se observa en
la Figura 6. Estas categorias son: valor percibido (relacién entre precio-valor y motivo de
eleccion de una marca), personalidad (personalidad de marca, si la marca es interesante,
historia de marca e identificacion clara de sus consumidores), organizacién (confianza,
admiracion y satisfaccion con la marca), y, por ultimo, diferenciacion (diferenciacion respecto

a otras marcas y grado de similitud con estas) (Aaker, 1996).
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Figura 6: Modelo Imagen de marca de Aaker (1996)

Adaptado de Aaker (1996)

5.3.2. Modelo de Keller

Luego de los modelos de Aaker, se presenta el modelo que propone Keller (1993)
sobre la imagen de marca. Una de las fuentes del Valor Capital de Marca es la conciencia de
marca, la otra, la imagen de marca (Keller, 2008). Este autor identifica a la imagen de marca
como las percepciones sobre las asociaciones que el consumidor hace con dicha marca. Lo
favorable, fuerte y singular de dichas asociaciones de una marca determinaran la percepcién

que un consumidor tenga de dicha marca (Keller, 2008) (ver Figura 7).
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Figura 7: Modelo Imagen de marca de Keller (1993)

Adaptado de Keller (2008)

5.3.3. Modelo de Wu y Wang

Finalmente, se presenta el enfoque de Wu y Wang (2014) que identifica tres
constructos de la imagen de marca: el funcional, simbdlico y experimental (ver Figura 8).
Respecto a la imagen funcional, se hace referencia al valor funcional del producto o servicio,
es decir, como ayuda a sus consumidores a satisfacer sus necesidades, resolver problemas
y a anticipar o prevenir potenciales necesidades a futuro (Wu & Wang, 2014). En este
constructo, se pueden identificar variables como el disefio y empaque del producto, si la
eleccién de una marca determinada refleja un sentido comun o juicio acertado, la calidad de

atencion y la calidad del producto (Echevarria & Medina, 2016).
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Figura 8: Modelo Imagen de marca de Wu y Wang (2014)

——  Disefio y empaque

———  Sansater de aleccitn
Imagen funcional :
Calidad del servicio

Calidad del producto

Populandad de marca

Simbolo de estatus social

Imagen de marca Imagen simbdlica

——  Posicionamiento en el mercado

Coincide con imagen personal del
consumidor

Interés del consumidor en al
producto

—_ Ambiente de compra
Imagen

experiencial

Calidez y comodidad de los
SErvIcios

Capacidad de cubrir las
necasidades cambiantes del
consumidor an su vida diaria

Adaptado de Wu y Wang (2014)

Respecto a la imagen simbdlica, se hace referencia a los elementos de la marca que
son capaces de satisfacer las necesidades intrapersonales del consumidor, tales como la
popularidad de la marca, si la marca representa prestigio social, el posicionamiento de la
marca en el mercado y la coincidencia que tiene esta con la imagen personal del consumidor
(Echevarria & Medina, 2016).

Finalmente, respecto a la imagen experimental, se sefala a la experiencia del
consumidor en la compra del producto, incluyendo desde la busqueda de informacion hasta
el servicio posventa (Wu & Wang, 2014). Las variables que se identifican en este constructo

son: el interés del consumidor por el producto; el ambiente de compra; la calidez y comodidad
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que siente el consumidor al recibir los servicios de la marca; y, finalmente, la capacidad de la
marca cubriendo las necesidades fluctuantes de sus consumidores en su vida diaria
(Echevarria & Medina, 2016).

En suma, los modelos revisados aportan a la conclusién que la imagen de marca es
un concepto complejo y que su medicion varia dependiendo del enfoque bajo el cual se
observa. No obstante, de todos los modelos analizados, el enfoque propuesto por Wu y Wang
(2014) destaca como el mas efectivo para abordar y evaluar el concepto de imagen de marca.
Esto se debe a que las variables independientes identificadas en este modelo abarcan
completamente las diversas formas en que un consumidor puede percibir una marca.
Mientras que, el resto de los modelos no considera aspectos tales como el aspecto visual
(disefio y empaque) y la popularidad de la marca. Asimismo, el modelo de Wu y Wang, a
diferencia de los otros modelos, considera variables que responden y entienden el
comportamiento actual del consumidor; por ejemplo: simbolo de estatus social y la capacidad

de cubrir las necesidades cambiantes del consumidor en su vida diaria.

6. La relacion entre la imagen de marca y decision de compra

Aunque se han identificado y analizado tres variables que, tanto en teoria como en la
practica, estan relacionadas con la decision de compra del consumidor, la presente
investigacion se enfoca principalmente en el impacto de la imagen de marca en comparacion
con los factores de precio y calidad en el proceso de decisién de compra. Por tanto, en este
apartado se presenta el estado del arte respecto a la relacion entre estas dos variables
principales, considerando también en los modelos identificados la presencia de los factores

precio y calidad.

Diversos autores afirman la existencia de una relacion entre la imagen de marca y la
decisién de compra. Por ejemplo, Park et al. (1986), indican que una empresa con una imagen
de marca positiva tiene un buen posicionamiento, lo que puede sostener ventajas
competitivas a largo plazo e incrementar su participaciéon de mercado. Asimismo, Wu y Wang
(2014) afirman que los consumidores tienen preferencia por adquirir aquellas marcas

reconocidas que poseen una imagen de marca positiva.

Sin embargo, el cédmo se da esta relacién varia dependiendo de los indicadores que
se tomen en cuenta al momento de determinar los conceptos de imagen de marca y decision
de compra. Por tanto, a continuacion, se exponen tres modelos que explican esta relacion,

considerando distintos indicadores y factores. Dichos modelos fueron revisados y escogidos
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en base a dos aspectos: 1) la compatibilidad de los indicadores propuestos para cada variable
(imagen de marca, precio y calidad) con los indicadores para cada variable identificados en

el marco teérico, y 2) el sector y producto de estudio.

6.1. Wardani y Susanto

El primer modelo (ver Figura 9) es propuesto por Wardani y Susanto (2020), quienes
sostienen que la imagen de marca y el precio percibido influyen de manera directa en la
decision de compra de productos de cuidado de la piel en Indonesia. Dicho modelo, dos afos
después, fue utilizado por Harva et al. (2022) para validar la relacién de estas variables en la
decision de compra de consumidores masculinos de los productos Garnier para el cuidado

de la piel en Indonesia.

Figura 9: Modelo de Wardani y Susanto (2020)

(H1)
Imagen de marca
(X1) x
Decision de
compra
(Y)
Precio percibido
(X2)
(H2)

Adaptado de Wardani & Susanto (2020)

En este modelo, para medir laimagen de marca se utilizan los indicadores popularidad
de marca, empaque atractivo, logo atractivo, y si la marca es la favorita del consumidor en el
sector. Para medir el precio percibido, se usan los indicadores accesibilidad de precio de la
marca, si tiene un menor precio que otras marcas, si su precio esta en relacion con su calidad,
y si el precio es adecuado a los beneficios otorgados. Respecto a la decisién de compra, los

indicadores utilizados se orientan al motivo de la compra, que puede ser porque es un
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producto que se queria comprar, porque es la mejor marca en el sector, porque tiene una
calidad superior a las demas marcas y por recomendacion de terceros. Asimismo, se toma
en cuenta la compra de diferentes productos de la marca al mismo tiempo y la compra de un

set completo de cuidado facial de la marca.

Para el estudio, se empled un cuestionario online y se analizaron las respuestas de
100 consumidores hombres de productos de cuidado de la piel de la marca Garnier en
Indonesia. Para medir las variables principales se utilizé un analisis descriptivo con un
resultado positivo para todas las variables, indicando que la percepcion de los consumidores
respecto a la marca Garnier es buena. Para medir la relacién de las variables independientes
con la dependiente, se realizé un analisis de regresion multiple. De dicho analisis se obtuvo
que el precio percibido y la imagen de marca influyen de manera positiva en la decision de

compra.

6.2. Darojat

El segundo modelo (ver Figura 10), fue desarrollado por Darojat (2020), quien sostiene
que la calidad del producto, la imagen de marca y el estilo de vida del consumidor influyen
directamente en la decision de compra. Este modelo fue desarrollado a partir de la revision
de diversos estudios, como el de Tampanatu (2014), el cual establece que el estilo de vida y
la calidad del producto influyen de manera significativa y positiva en la decision de compra.
Un segundo estudio revisado fue el de Supriyadi et al. (2016), quien encuentra que es la
imagen de marca, y no la calidad del producto, la que afecta la decisiéon de compra. Asimismo,
fue revisada la investigacion de Hayat (2012) que concluye que la ubicacion y la imagen de

marca afectan significativamente a la decision de compra.
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Figura 10: Modelo de Darojat (2020)

Calidad del producto (X1)
(H1)
I (H2) e as
magen de marca (X2) = Decision de compra (Y)
(H3)
Estilo de vida [X3)
(Ha)

Adaptado de Darojat (2020)

Darojat define la imagen de marca como las asociaciones y la confianza que tienen
los consumidores hacia una marca en particular, que depende de la impresion que se llevan
los consumidores a partir del nivel de conocimiento y entendimiento del producto. La imagen
de marca se evalua en base a indicadores, como la imagen corporativa, la imagen del
producto y la imagen del usuario. Respecto a la calidad del producto, se entiende como
aquella dinamica de bienes o servicios que cumplen o superan las expectativas del
consumidor y se mide basandose en los indicadores de desempefio, caracteristicas,
durabilidad, conformidad y confiabilidad. Respecto al estilo de vida, Darojat lo define como el
cdmo viven las personas, como distribuyen su tiempo y cémo gastan el dinero y para medirlo

utiliza las variables de actividad, intereses y opinién.

Para analizar los datos, Darojat aplicé un analisis de regresion lineal multiple,
coeficiente de determinacion multiple y la prueba de suposicién clasica. La muestra del
estudio se conformé por 98 compradores de ropa del Metropolitan Mall Bekasi. De esta
manera, concluye que las tres variables identificadas influyen de manera positiva en la

decision de compra de ropa del centro comercial estudiado.

6.3. Reinaldo y Chandra
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Finalmente, el tercer modelo fue desarrollado por Reinaldo y Chandra (2020) (ver
Figura 11). Ellos proponen que la calidad, la imagen de marca y el precio del producto
repercuten en la decision de compra de lociones para el cuerpo y manos. Para disefiar su
modelo se basaron también en estudios previos. Uno de esos estudios fue el de Rizan et al.
(2015), el cual establece que la decision de compra se relaciona de manera significativa con
la calidad del producto; otro fue el de Hanjaya (2016); quien concluyd que la calidad de un
producto tenia un efecto positivo y significativo en la decision de compra. De la misma forma,
Samad y Wibowo (2016) encontraron que la imagen de marca se relaciona directamente con
la decisién de compra y tiene un efecto positivo sobre ella. Finalmente, también se basaron
en el estudio de Evelina et al. (2012), que muestra el efecto del precio sobre la decision de

compra, similar al estudio de Amilia y Asmara (2017).

Figura 11: Modelo de Reinaldo y Chandra (2020)

Calidad del preducto (X1)

(H1)

(H2)

Imagen de marca (X2) Decision de compra (Y)

(H3)

Precio (X3)

Adaptado de Reinaldo y Chandra (2020)

Para la variable de calidad de producto, Reinaldo y Chandra (2020) usan los
siguientes indicadores: desempefio, caracteristicas, confiabilidad, idoneidad, durabilidad,
facilidad de servicio, estética y percepcion de calidad. Asimismo, la imagen de marca la miden
basandose en los indicadores: imagen del consumidor, imagen del producto, beneficios de la
marca, condicion de compra y uso, y atractivo del producto. Finalmente, para la variable
precio presentan los indicadores: accesibilidad, compatibilidad con la calidad del producto,
competitividad, y compatibilidad con los beneficios ofrecidos.
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Este modelo utiliz6 como muestra a 150 encuestados que fueron seleccionados
mediante muestreo accidental. La técnica de analisis fue la regresion lineal multiple; se tuvo
como variable dependiente a decisién de compra y como variables independientes a calidad
de producto, imagen de marca y precio. Como resultado se obtuvo que las tres variables

independientes tenian una relacion significativa y positiva con la variable dependiente.

A continuacion, se presenta una figura que compara los diversos modelos

presentados anteriormente.
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Figura 12: Comparacién entre modelos que relacionan imagen de marca con decisiéon de compra
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En sintesis, estos modelos estan basados en investigaciones contemporaneas con
varias similitudes como el pais donde fueron desarrollados, las variables utilizadas y el
enfoque aplicado. Para fines de la presente investigacion, en primer lugar, se descarta el
modelo de Wardani y Susanto (2020) en cuanto los indicadores que utilizan para medir la
imagen de marca revelan una aproximacién a esta desde el aspecto visual y de popularidad
de la marca, que no concuerda con el concepto identificado para la investigacion. Asimismo,
en su modelo, plantean una segunda variable independiente, que es el precio; sin embargo,
no consideran la variable independiente calidad, que se ha demostrado en puntos anteriores

como un factor clave y determinante en la decision de compra.

En segundo lugar, se descarta el modelo de Darojat (2020) pues identifica al estilo de
vida como una de las variables influyentes en la decision de compra. Esto limita la
aplicabilidad del modelo al contexto de la presente investigacion, dado que, segun Garcia
(2022), el estilo de vida no ejerce una influencia significativa en la decisién de compra en el
sector de cosmética e higiene personal en Peru. Asimismo, el modelo no considera como
variable independiente al precio, que es identificado en la literatura académica como un factor
influyente en las decisiones de compra. Adicionalmente, el modelo fue construido y aplicado
en un sector diferente al de cosmética y cuidado personal, enfocandose en el mercado de

ropa.

Por tanto, se escoge el modelo propuesto por Reinaldo y Chandra (2020). Este modelo
considera las variables independientes de precio y calidad, variables que han sido
determinadas como influyentes en el proceso de decisién de compra en la revision tedrica.
Asimismo, en el mercado de productos cosméticos y/o de higiene personal en el Peru, como
se vera mas adelante, el precio y la calidad son identificados como factores que influyen en

la decision de compra de las consumidoras (Garcia, 2022).

Ademas, los indicadores que utilizan para medir la variable imagen de marca revelan
una definicion de la variable que coincide con la identificada previamente para el trabajo de
investigacion. Asi, se define como la percepcion que el consumidor posee sobre una marca,
la cual se evoca al observar un producto de esta, y se evalua mediante indicadores que
abarcan todos los aspectos relacionados con la imagen de marca. Adicionalmente, el modelo
esta construido y aplicado en el sector de cosmética y cuidado personal, sector en donde se

centrara la presente investigacion.

Por ultimo, este modelo ayuda a responder de manera especifica la pregunta de

investigacion planteada: cémo la imagen de marca influye, frente a los factores de precio y
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calidad, en la decision de compra de champus de consumidoras jévenes de 20 a 29 afios en
Lima Metropolitana. Por estas razones, este modelo es el apropiado para estudiar la relacion

entre las variables principales identificadas para el mercado escogido.

En suma, en este capitulo se logré identificar qué se entiende, para la presente
investigacion, por decision de compra, marca, imagen de marca, precio y calidad. Asi, se
defini6 a la decision de compra como la etapa dentro del proceso de decisidon de compra en
el que el comprador, luego de evaluar sus alternativas, establece sus preferencias entre las
marcas disponibles y efectua su intencién de compra. Del mismo modo, se definié a la imagen
de marca como la percepcion que tienen los consumidores sobre una marca, incluyendo las
asociaciones y expectativas que se tiene respecto a esta. Asimismo, se definio6 al precio como
la suma de dinero a intercambiar por un producto, representando el valor que se le asigha a
dicho producto; y a la calidad como la capacidad de un producto para satisfacer las
necesidades del cliente. Finalmente, tras una evaluacion de modelos que estudian la relacién
entre la imagen de marca y la decisién de compra, se determiné que el modelo de Reinaldo
y Chandra (2020) es el indicado para plantear el marco de investigacién con el fin de

responder las preguntas de investigacién planteadas.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

El sujeto de estudio, Head & Shoulders, se encuentra en un contexto que se da a
conocer en el presente capitulo, el cual se dividid en tres secciones. En primer lugar, se
presenta la situacién actual del sector de cosmética e higiene personal a nivel internacional y
nacional. En segundo lugar, se presenta la descripcion del mercado de champu en el Peru,
haciendo énfasis en la oferta y las principales caracteristicas de sus consumidores.
Finalmente, se presenta a la marca Head & Shoulders, su linea de productos y diferenciacion

respecto a otras marcas.

1. El Sector de Cosmética e Higiene Personal en el contexto internacional y

nacional

En este apartado se examina el sector de cosmética e higiene personal a nivel
internacional y nacional, haciendo énfasis en la categoria capilar. Se presentan resultados de
afios anteriores, proyecciones y las principales marcas con la finalidad de conocer a

profundidad la dindmica del sector y los factores que influyen en su desarrollo.
1.1. El Sector en el contexto internacional

Como se menciond anteriormente, el sector de cosmética e higiene personal esta
conformado por seis categorias: higiene personal, maquillaje, capilares, fragancias,
tratamiento facial y tratamiento corporal (COPECOH, 2021, 27m55s). Segun Euromonitor
International (s.f.), el sector tuvo un valor aproximado de $535 billones en el 2022. En este
periodo, destacaron las categorias de tratamiento facial, maquillaje y capilares por acaparar

la mayor participacion del sector (Globe Newswire, 2023).

El sector proyecta un crecimiento anual de 5.31%, estimando un valor de $648 billones
para el 2027 (Research and Markets, citado en Globe Newswire, 2023). Dicho crecimiento es
impulsado por diversos factores como el incremento de utilidades de la poblacion, expansion
de la generacion Z, representativo por un entorno digital, lo cual impulsa el e-commerce y
redes sociales, y la mayor demanda de productos de cuidado para hombres (Globe Newswire,
2023). Si bien se estima un crecimiento significativo en todas las categorias, destaca la
categoria de tratamiento facial, principalmente en productos de proteccion solar vy
antienvejecimiento, derivado de la creciente toma de conciencia sobre los peligros de la

exposicion al sol y la busqueda de mantener una apariencia juvenil (Statista, s.f.).
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Durante el 2020, el sector tuvo un comportamiento atipico en sus seis categorias
debido a las consecuencias de la pandemia global. Asi, la disminucion de la oferta en este
sector afectd las ventas en ciertos productos enfocados en belleza, mientras que en aquellos
de limpieza y cuidado personal hubo un crecimiento (GlobeNewswire, 2023). Por ejemplo,
como se puede ver en la Figura 13 y 14, ltalia y Colombia mostraron un significativo
crecimiento en la venta de productos tales como panitos humedos, jabon de manos y papel

higiénico en los primeros meses de dicho ano (Camara de Comercio de Cali, 2020).

Figura 13: Crecimiento (%) de las ventas de productos de cuidado personal

seleccionados por COVID-19 en Italia en marzo 2020 vs 2019

Fuente: Camara de Comercio de Cali (2020)

Figura 14: Crecimiento (%) en ventas de productos de cuidado personal

seleccionados en Colombia en febrero 2020 vs marzo 2020

Fuente: Camara de Comercio de Cali (2020)
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Asimismo, como se ve en la Figura 15, se produjo un incremento de las ventas en
linea, también referidas como canal E-commerce, en todas las categorias del sector,
destacando las de productos para el bafio y/o ducha, desodorantes, depilatorios y cuidado

del cabello (Euromonitor International, 2023).

Figura 15: E-commerce en el sector Belleza y Cuidado Personal global: Tamaio del

canal y porcentaje de crecimiento por categoria, 2017-2022

Fuente: Euromonitor Internacional (2023)

Adicionalmente, durante el afo 2020, las categorias de cuidado de la piel y del cabello
no presentaron una caida tan pronunciada como el resto de categorias. En consecuencia,
como se observa en la Figura 16, hubo un aumento porcentual en su participaciéon en el
sector, pasando de 40% a 42% y de 21% a 22% respectivamente (Statista, 2023). Este
comportamiento se debidé a que, como se explicé en capitulos anteriores, los productos que
abarcan las categorias mencionadas son considerados de primera necesidad y su adquisicion

es invariable.
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Figura 16: Distribucién porcentual del mercado de cosméticos a nivel mundial de

2011 a 2022, por categoria de producto
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25%
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@ Cuidado de la piel @ Cuidado del cabello Maquillaje @ Perfumes @ Productos de higiene

Fuente: Statista (2023)

Para el sector en cuestion, como se observa en la Figura 17, las regiones que
generaron mayor aporte en el 2022 fueron el Norte de Asia, Norteamérica, Europa y
Latinoamérica. El aporte restante de 10% lo abarcan las regiones de Asia Pacifico, Oriente
Proximo, Norte de Africa y Africa Subsahariana (SAPMENA-SSA, por sus siglas en inglés)
(Euromonitor International, 2023). Segun Petruzzi (2023), el Norte de Asia representa la
region con mayor participacién principalmente por el mayor reconocimiento y demanda a

productos de belleza coreanos en todo el mundo en los ultimos afios.
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Figura 17: Desglose del mercado global de cosméticos en 2022 por zona geografica

Fuente: Petruzzi (2023)

En cuanto a la region Latinoamérica, esta representé el 8% del sector a nivel global
en el afio 2022 (Petruzzi, 2023), con un valor de $61,447 millones, que la hizo crecer en un
13% respecto al afio anterior (Euromonitor International, 2023). Al cierre del primer semestre
del 2022, las categorias que mas destacaron en el sector fueron higiene personal (28%),
capilares (21%) y fragancias (21%); siendo Brasil y México los paises con mayor tamafo de
mercado (COPECOH, 2022).

En este punto, es importante sefialar que el sector de cosmética e higiene personal
es dinamico y altamente competitivo, en el cual las marcas lideres tienen un papel
fundamental, estableciendo tendencias e innovando de forma constante (Berg et al., 2023).
Encabezando la lista de las empresas lideres en el sector a nivel mundial se encuentra
L'Oréal, la cual alcanzé a facturar $44.500 millones en el 2023, seguidamente estan Unilever,
Estée Laude y Procter & Gamble (Statista, 2024)

En resumen, el sector de cosmética e higiene personal se caracteriza por ser dinamico

y desafiante. A nivel global muestra expectativas de crecimiento sélidas impulsadas por

factores econdmicos, demograficos y cambios en el comportamiento del consumidor.
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Asimismo, sobre la proyeccion para el sector a corto plazo, la COPECOH (2021) afirma que
las tendencias actuales, como el enfoque en el cuidado de la piel y el crecimiento del comercio

electrénico, estan remodelando el panorama del sector.

1.2. El Sector en el contexto nacional

El sector, que culminé el afio 2022 con un valor de $2,427 (Euromonitor International,
s.f.), tiene una gran importancia en la economia peruana en cuanto genera empleo a mas de
650,000 peruanos, una cifra alta de empleabilidad en comparacién con la generada por otros

sectores productivos en el pais (Garcia, 2022).

Si bien la pandemia generd una reduccion del 20% del mercado en el 2020 vs 2019,
en el afo 2021 se logré recuperar parte de este porcentaje y para el 2022 se revirtieron los
resultados. Asi, en el primer semestre del 2022 se lograron crecimientos del 6% vs 2021 y
del 3% vs 2019 (COPECOH, 2022). A pesar del declive en el afio 2020, durante el ultimo
quinquenio, el sector ha mantenido un crecimiento por productos preocupados por el
bienestar de la poblacién, principalmente los de tratamiento facial y corporal, y capilares
(Garcia, 2022). Asi, las categorias con mayor participacién en el sector durante el primer
semestre del 2022 fueron higiene personal con un 27%, capilares con un 24%, y fragancias
con un 21% (COPECOH, 2022) (ver Figura 18).
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Figura 18: Participacion de mercado por categorias a nivel nacional

Fuente: COPECOH (2022)

Adicionalmente, al igual que a nivel global, a nivel nacional el sector es muy
competitivo, y en el caso peruano estda dominado por marcas extranjeras, las cuales cubren
el 76% de la demanda y dejan el 24% restante para ser atendido por productos nacionales.
Entre las principales marcas se encuentran Head & Shoulders, Colgate, Sedal, Dento y
Pantene (en Kantar, citado en Cheng, 2023). Las principales empresas peruanas del sector
son Yanbal, Belcorp y Alicorp (ver Figura 19) (Garcia, 2022).
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Figura 19: Importaciones y exportaciones en el sector de Cosmética e Higiene
personal 2022

Fuente: Garcia (2022)

El principal canal de distribucidn para el sector es el retail, el cual culminé el primer
semestre del ano 2022 con una participacion del 53%. Seguidamente, se encuentra el canal
venta directa, que participé con un 46% y viene presentando un declive en los ultimos afios.
Finalmente, se encuentra el canal E-commerce con un 8% de participacion, el cual abarca
las ventas en linea para empresas de venta directa (4%), de retail (3%) y de plataformas
exclusivamente en linea (1%) (Ver Figura 20) (COPECOH, 2022). Dicho canal, a pesar de
disminuir un punto porcentual en su participacion respecto al afo anterior, proyecta

crecimientos en los préximos afios.
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Figura 20: Evolucién del mercado por canal de distribucion

Fuente: COPECOH (2022)

En pocas palabras, el sector de cosmética e higiene personal en el Perd mantiene un
rol clave para la economia nacional. A pesar de los desafios acarreados por la pandemia, el
sector ha logrado recuperarse y muestra un crecimiento constante en los ultimos afios.
Asimismo, se proyecté un cambio progresivo con respecto a los canales de distribucion, en
donde el canal retail permanecera como lider y el E-commerce incrementara su participacion

en el sector.

2. El mercado de champus en el Peru

Dado el caso de estudio de la presente investigacion, en esta seccion se hace una
introduccion al mercado de champus en el Perq, haciendo énfasis en su desarrollo y sus
caracteristicas. Asimismo, se presenta el perfil del cliente de champu y los atributos que mas

valora al momento de hacer una compra.

2.1 Introduccién al mercado de champus peruano

Como se vio anteriormente, la categoria de cuidado capilar juega un rol importante
dentro del sector de cosmeética e higiene personal al ser la segunda categoria con mayor

participacién después de la categoria de higiene personal. Dentro de esta categoria se
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encuentran los champus, acondicionadores, tintes, cremas y tratamientos capilares
(COPECOH, 2021). Esta categoria ha venido presentando crecimiento en los ultimos afios;
asi, en el primer semestre del 2021 logré alcanzar los S/. 851 millones y, en el primer semestre
del 2022, este monto se elevdé a S/. 925 millones (COPECOH, 2022). En cuanto a la
penetracion de los productos de la categoria, Quevedo y Del Razo (2022) mencionan un
estudio realizado por Kantar en el 2022 comparado con el afio 2021; en el cual se evidencia
que dentro de la categoria se destacan los tintes con un incremento de 4.2 puntos

porcentuales, tratamientos capilares con un incremento de 3.8 y champus con uno de 3.1.

La oferta de productos capilares esta dominada por empresas internacionales,
llegando a los $140.823.786 en importaciones al 2021 (Garcia, 2022). Dentro de los
principales importadores de productos capilares (ver Figura 21) se encuentra Procter &
Gamble Perd, liderando con un 38% del total de importaciones; Unilever Andina Peru, con un
14%; y L'Oreal Peru, representando un 5%. Asi pues, las principales marcas importadas son
aquellas que pertenecen a los dos principales importadores: Head & Shoulders y Pantene

(Procter & Gamble) y Savital y Sedal (Unilever).

Figura 21: Importadores y marcas de preparaciones capilares en el 2021

Fuente: Garcia (2022)

Ante una oferta extensa, el sector se distingue por una alta rotacién de consumidores,
lo que indica una menor lealtad hacia las marcas, ya que los consumidores han cambiado de
marca con mayor frecuencia en los ultimos afos. De hecho, en la categoria cuidado capilar,

especificamente en los champus, el porcentaje de consumidoras que vuelve a comprar del
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mismo fabricante en el 2022 se redujo a 48%, a diferencia del 52% del 2021 (COPECOH,
2022).

En resumen, el mercado de productos para el cuidado capilar en el Peru proyecta un
crecimiento estable, con un aumento notable en la penetracién de productos, especialmente
en tintes, tratamientos capilares y champus. Actualmente, el mercado de champus se
encuentra dominado por marcas y empresas internacionales, siendo Head & Shoulders la
marca lider. Bajo este escenario, tomando en cuenta también la alta rotacion de
consumidores, se identifica que dicho mercado es altamente competitivo y que, para crecer

dentro de este, se debe conocer a profundidad a los consumidores de este.

2.2. La consumidora de champu peruana

La consumidora de champu en el Peru es una figura clave en el mercado de cuidado
capilar del pais. Su relevancia reside en su rol fundamental en la toma de decisiones de
compra y en su constante busqueda de productos que satisfagan de manera precisa sus

necesidades y deseos en cuanto al cuidado del cabello.

Segun especialistas del sector de cosmética e higiene personal, generalmente los
clientes de este sector son mujeres entre los 20 y 65 anos. Respecto a los niveles
socioecondmicos (NSE), sefialan que el 69% de los clientes del sector pertenecen a los NSE
B (34%) y C (35%) (COPECOH, 2021). En los ultimos afios, sin embargo, han surgido otros
perfiles de consumidores con caracteristicas propias como son: hombres y mujeres mayores
de 40 afos, que cuentan con una mayor capacidad economica y son mas leales a la marca;
personas del sector LGTBI; y el consumidor masculino; representando actualmente un 14%

de la demanda del mercado (Garcia, 2022).

Segun un estudio a mas de mil quinientos hogares peruanos, son cinco factores los
que mas influyen a los clientes al momento de realizar una compra de un producto
perteneciente al sector de cosmética e higiene personal. Asi, los factores a los que la
consumidora peruana mas presta atencion son, en orden de prioridad: la promocién, la
facilidad de pago, la calidad, la variedad y, por ultimo, el precio (COPECOH, 2022). Dichos
factores difieren de los factores que se tenian antes de la pandemia global por Covid-19 (ver
Figura 22), cuando la calidad era el principal factor, seguido por la marca, la promocion, el

origen y el precio.
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En otras palabras, la inestabilidad econémica y la tendencia a escatimar en gastos
hace que las clientas se fijen en los incentivos a corto plazo, las promociones, para ahorrar
en la compra. Asimismo, el factor calidad pasa a ser relevante en un nivel intermedio y el
precio se mantiene como el que menos influye en la decisién de compra. De esto, se concluye
que la consumidora del sector valora la calidad del producto incluso en un contexto donde el
precio ha sufrido un aumento significativo; sin embargo, las promociones de dichos productos

terminan siendo el factor determinante.

Figura 22: Factores que influyen en la decisién de compra pre y post pandemia

Fuente: COPECOH (2021), citado en Garcia (2022)

Esto se ve reflejado en que las marcas mainstreams, aquellas marcas populares y
lideres en el mercado, lideran el sector con un 47%, seguidas por las marcas premium, no
tan alejadas, con un 34% (COPECOH, 2022). Para complementar, Kantar (2022) realiz6 una
encuesta a 921 hogares preguntando por los atributos mas valorados en productos del sector;
asi, un 46% respondié que valoran que un producto tenga insumos naturales y un 33% que

sean amables con el medio ambiente.
Por otro lado, al evaluar los motivos que influyen en la decision de compra, Garcia

(2022) identificé tres perfiles de consumidoras peruanas: la mujer sofisticada, que proviene

de un NSE alto y vive en Lima Metropolitana o en otra area urbana; la mujer moderna, que
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prioriza el prestigio de la marca y el pais de origen del producto; y la mujer conservadora, que

pertenece a un NSE medio o bajo y valora principalmente el precio y las promociones.

En suma, el perfil de la consumidora de champu a nivel nacional es, generalmente,
una mujer de 20 a 65 afios perteneciente al NSE B o C. ElI comportamiento de los
consumidores se vio afectado por la pandemia, siendo actualmente los factores a los que se
les otorga mayor importancia la promocién, la facilidad de pago y la calidad. Asimismo, se
identifica una preferencia por las marcas populares y lideres en el mercado ya que lideran el

sector acaparando casi la mitad de las ventas.

3. Head & Shoulders en el mercado peruano

En este apartado, se explica la situacion actual de la marca Head & Shoulders en el
mercado peruano de champus. Para esto, se presenta su historia desde su creacion en la
empresa Procter & Gamble [P & G] hasta su introduccién al mercado nacional. Asimismo, se

presenta su portafolio de productos y su propuesta de valor.

La marca Head & Shoulders se cred en el afio 1961 con una férmula en crema que
prometia quitar la caspa del cuero cabelludo, la cual fue descubierta en los laboratorios de la
empresa Procter & Gamble en Estados Unidos. Dicho producto se probé en el mercado de
cuidado capilar de manera reducida vy, tras tener un gran éxito, se lanzé formalmente al
mercado de cuidado capilar en los EE.UU. Dado a su éxito en ventas, se buscé una forma de
hacer mas facil y agradable usar el producto, por lo que, tras varios afos de intentos en el
laboratorio, se reformuld y se obtuvo un champu que fue lanzado al mercado en el afio 1975
(Head & Shoulders, s.f.).

Desde ese entonces, Head & Shoulders ha estado expandiendo tanto su portafolio de
productos como los mercados en los que se encuentra, llegando a ingresar en mercados de
todos los continentes y contando con expertos y especialistas en todo el mundo (Head &
Shoulders, s.f.). Asi, en el ano 2011 se llegd a considerar como el champu mas vendido a

nivel mundial, generando 29 millones de unidades vendidas anualmente (Chesters, 2011).

Procter & Gamble se dirige a cinco grandes segmentos: aseo, cuidado de la salud,
cuidado de la ropa y el hogar, cuidado de la familia, mujer y bebé, belleza. Esta ultima
categoria se divide en dos subcategorias: cuidado personal y de la piel, y cuidado del cabello,
en la cual son lideres mundiales con mas del 20% de participacién en el mercado global,

principalmente con sus marcas Pantene y Head & Shoulders (P&G, 2023).
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Respecto al mercado nacional, Procter & Gamble fundé su subsidiaria Procter &
Gamble Peru en el afio 1956, cinco afios antes de la creacion de Head & Shoulders (EMIS,
2023). La empresa ingres6 al mercado peruano con un amplio portafolio de productos que se
ha ido aumentando a través de los afios gracias a lanzamientos de productos, expansion de
lineas, y adquisiciones de nuevas marcas y/o empresas. En el sector de cosmética e higiene
personal, Procter & Gamble mantiene el quinto puesto a nivel nacional, con una participacién
de mercado de 6.2% y ventas por S/.581 millones en el aino 2022 (Euromonitor International,
s.f.). Asimismo, la empresa es la mayor importadora de champus al Peru, representando el
59% de las importaciones en los ultimos tres afos y teniendo como marca lider a Head &
Shoulders (Proexpansion, 2023), la marca con mayor participacion en el mercado de cuidado

capilar peruano (Euromonitor International, 2023).

Su portafolio incluye champus, acondicionadores y cremas para peinar que se
diferencian entre unay otra por pertenecer a diferentes lineas que atacan diversos problemas
en el cabello (Head & Shoulders, s.f.). Sin embargo, a pesar de su variedad de portafolio, la
marca es conocida y se encuentra posicionada como una marca de productos anti-caspa,

siendo este el principal problema que atacan con sus diversas lineas de productos.

La marca ha buscado desvincularse un poco de la etiqueta Unica de ofrecer productos
anti-caspa en los ultimos afos, con el fin de ser reconocida también por los diferentes
beneficios que aporta al cabello (Métrica, s.f.). Consecuentemente, Head & Shoulders ha
lanzado diversos productos al mercado peruano cuyo principal propésito no es la eliminacién
de caspa en el cuero cabelludo. Por ejemplo, en el afio 2017 se lanzb una nueva version de
champu con cafeina para controlar la caida del cabello (Métrica, s.f.). Asimismo, en el afio
2021 se lanzé la nueva coleccion “Dermo Sensitive” con el objetivo de posicionarse como el
mejor champu para la sensacion de malestar y control de caspa en el cuero cabelludo
(Andrade, 2021). Sin embargo, contindan comunicando a través de diversos medios que su
especialidad son los productos anti-caspa y son la marca lider a nivel global contra esta

condicion.

Respecto a su estrategia de crecimiento, la compainiia indica que se sustenta en cinco
pilares: la calidad de los productos en el portafolio, la entrega de superioridad a los
consumidores, el enfoque en la productividad para impulsar inversiones, la disrupcion
constructiva en todo el negocio, y un equipo empoderado, agil y responsable (P&G, 2022).
Adicionalmente, la marca Head & Shoulders mantiene un compromiso con las comunidades

y el medio ambiente. De esta manera, en los ultimos afios se lanzé al mercado nacional el

58



producto en una botella completamente reciclable. Asimismo, la marca ha desempefiado
diversas campanas e iniciativas que buscan ayudar a las comunidades que lo necesitan. Por
ejemplo, la marca fue responsable de bonos a personas necesitadas durante la pandemia, la
campanfa contra el bullying en las escuelas, la visibilidad de las personas con discapacidad

visual, etc.

A partir de lo presentado en este capitulo se desprende que el sector de cosmética e
higiene personal muestra solidas perspectivas de crecimiento a nivel internacional y nacional,
impulsadas por factores econdmicos, demograficos y cambios en el comportamiento del
consumidor. A pesar de los desafios causados por la pandemia de COVID-19, el sector ha
demostrado su capacidad de adaptacion y resiliencia. Dentro de este, la industria del cuidado
capilar, en especifico el mercado de champus, es dinamico y competitivo, con oportunidades
y proyecciones de crecimiento a nivel internacional y nacional. Con respecto a la marca Head
& Shoulders, se demuestra que sabe cémo mantenerse relevante en un mercado en
constante evolucién. Asi, su éxito en el pais es un testimonio de su capacidad para atender
las necesidades cambiantes y especificas de sus consumidores, asi como de su compromiso

con la calidad, la innovacion y la responsabilidad social.

59



CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se describe el procedimiento seguido para el desarrollo de la
metodologia empleada. En primer lugar, se aborda el disefio metodoldgico, definiendo el
alcance, enfoque y disefio de la investigacion. En segundo lugar, se presentan y explican los
criterios de seleccion muestral; asi como la unidad de observacion, la poblacion y el tamafio
de muestra. En tercer lugar, se especifican las herramientas cualitativas y cuantitativas de
recoleccion y analisis de informacion utilizadas en la presente investigacion. La Figura 23

presenta el panorama general de esta seccion.

Figura 23: Metodologia de la investigacién
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1. Hipétesis

Segun el modelo de Reinaldo y Chandra (2020) planteado en el marco teérico, se
plantean cuatro hipotesis que seran confirmadas o rechazadas a través del analisis de datos
a detallar mas a profundidad en el capitulo. De esta forma, se plantean las siguientes

hipétesis:

e H1: Laimagen de marca tiene una influencia positiva en la decisiéon de compra
e H2: La calidad tiene una influencia positiva en la decisién de compra

e H3: El precio tiene una influencia positiva en la decisién de compra

e H4: La imagen de marca tiene mayor influencia en la decisién de compra que

los factores precio y calidad

Es importante mencionar que, respecto a la hipétesis 3 y 4, cuando se menciona el
término "precio" se hace referencia a la valoraciéon de este desde la perspectiva de las
consumidoras, y no al valor monetario del producto. Asi, la hipétesis planteada propone que,

a mejor valoracion del precio, mayor sera la probabilidad de decidir comprar el producto.

2. Planteamiento de la metodologia

En esta seccién se define el tipo de alcance para los objetivos de la investigacion y el
enfoque escogido en base a las técnicas de recoleccién de informacion pertinentes.
Finalmente, se define el disefio metodoldgico, el cual permite entender el problema de la

investigacion y comprobar las hipétesis planteadas.

2.1. Alcance

La estrategia de investigacion esta determinada por el alcance del estudio; en
consecuencia, el disefio, los procedimientos y otros aspectos del proceso varian en funcién
del tipo de alcance de la investigacion (Hernandez et al., 2014). Se identifican cuatro tipos de
alcance: exploratorio, descriptivo, correlacional y explicativo; los cuales no son excluyentes
entre si por lo que una investigacion puede demostrar tener mas de un tipo de alcance en
cuanto son de cierta forma complementarios. Asi, la presente investigacion posee un alcance

descriptivo-correlacional.
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Por un lado, los estudios que tienen un alcance descriptivo detallan las propiedades,
caracteristicas y perfiles de objetos y/o fendbmenos a analizarse; asi, buscan medir
informacion sobre las variables a estudiar ya sea de manera individual o en conjunto
(Hernandez et al., 2014). Por tanto, segun Ponce y Pasco (2015), este tipo de alcance es util
para conocer con exactitud las condiciones y el estado de un fendbmeno, contexto y/o caso.
En la presente investigacion, permitié conocer el contexto del mercado peruano de champus,
abarcando el perfil de sus consumidoras y los factores que influencian su decisién de compra.
Asimismo, permitié conocer la percepcién acerca de la marca Head & Shoulders por parte de
sus consumidoras a través del analisis descriptivo de las variables precio, calidad e imagen

de marca con relacion a esta.

Por otro lado, los estudios que poseen un alcance correlacional tienen como propdsito
entender el grado de asociacion que existe entre dos 0 mas variables. Asi, para evaluar este
grado de asociaciéon se sigue el siguiente procedimiento: medir cada una de las variables,
cuantificarlas, analizarlas y, finalmente, determinar las relaciones (Hernandez et al., 2014).
Existen dos tipos de relaciones posibles entre las variables: la relacion directa, cuando las
variables varian en la misma direccién; y la relacion inversa, cuando las variables cambian
en direcciones opuestas (Ponce & Pasco, 2015). En cuanto el presente estudio, este tipo de
alcance identificé la relacién y grado de asociacion entre las variables precio, calidad e

imagen de marca y la decision de compra.

2.2. Enfoque

La investigacion posee un enfoque mixto, es decir, cualitativo y cuantitativo. Asi, se
sigue un procedimiento de recoleccion, analisis y mezcla de los métodos cualitativos y
cuantitativos con el fin de entender mejor el problema de investigacion (Ponce & Pasco,
2015).

Asi, adoptar un enfoque mixto permite obtener un conocimiento mas completo del
perfil del comportamiento del consumidor, especialmente util al tomar decisiones estratégicas
relacionadas con el posicionamiento y fidelizacion (Schiffman & Kanuk, 2010). De esta forma,
como se explicod anteriormente, dado que el comportamiento del consumidor es un fendbmeno
complejo al cual lo influyen factores internos y externos, es pertinente utilizar un enfoque que
combine técnicas tanto cuantitativas, que permitan mapear y proporcionar informacion
general; como cualitativas, que profundizan en areas especificas de la investigacion; asi, se
logra obtener una comprension mas completa y detallada (Greener, 2008). Adicionalmente,

es importante mencionar que a partir de entrevistas con docentes expertos en la tematica de
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la investigacion y en metodologia, se sugirio el empleo de un enfoque cualitativo para la

adaptacion de los indicadores presentes en la encuesta.

Por un lado, segun Hernandez et al. (2014), el enfoque cualitativo se caracteriza por
precisar las preguntas de investigacion y encontrar nuevas posibles preguntas durante el
proceso interpretativo a través del uso de herramientas de recoleccion y analisis de datos.
Asi, este enfoque prioriza el empleo de instrumentos de medicidon que sean mas abiertos e
interactivos, asi como una profunda interpretacion y entendimiento del objeto a estudiar
(Ponce & Pasco, 2015). De esta manera, para la investigacion, el analisis cualitativo se realizé
mediante focus groups a las consumidoras de champu para comprender integralmente su
comportamiento de compra y obtener insights para perfilar determinados indicadores

presentes en el modelo elegido.

Por otro lado, el enfoque cuantitativo se caracteriza por recolectar datos para
determinar la validez de una hipotesis basandose en el analisis de datos con el fin de
encontrar patrones de comportamiento y/o validar teorias (Hernandez et al., 2014). En este
enfoque se presta particular atencién a la formulaciéon de la hipétesis, el uso de muestras
grandes, la aplicacion de herramientas de medicion numérica y el andlisis de datos
estadisticos (Ponce & Pasco, 2015). Por tanto, utilizando este enfoque, posterior a los focus
groups, se realizé una encuesta a las consumidoras de champu Head & Shoulders de 20 a
29 anos residentes en Lima Norte. De este modo, a través de un analisis estadistico de las
respuestas, se determind la percepcion de las consumidoras respecto al champu Head &
Shoulders y se validé las hipdtesis planteadas respecto a la relacion entre las variables

independientes y dependientes.

Cabe resaltar que, si bien la investigacion tiene un enfoque mixto, esta es
principalmente cuantitativa, pues es mediante el analisis estadistico de las encuestas que se
busca probar las hipotesis planteadas y cumplir con los objetivos especificos de esta. Asi,
como se menciond anteriormente, el enfoque cualitativo fue empleado para fundamentar la
adaptacion de determinados indicadores en la herramienta cuantitativa. Sin embargo, durante
la ejecucion de las herramientas cualitativas se obtuvieron insights que terminaron siendo
utiles al momento de validar los resultados obtenidos en el analisis cuantitativo, informacion
a reflejarse en el ultimo apartado de la investigacion. Con todo esto, se logré un abordaje mas
completo sobre la influencia de la imagen de marca en la decision de compra del champu

Head & Shoulders en las consumidoras de 20 a 29 afos residentes en Lima Norte.
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2.3. Diseino de investigaciéon

Luego de plantear el problema, definir el alcance, el enfoque y formular las hipotesis,
Hernandez et al. (2014) explica que se debe determinar cdmo la investigacion va a contestar
las preguntas de investigacién y cumplir con los obijetivos fijados, esto es, el disefio de
investigacion. En este sentido, se entiende por disefio a la elaboracion de un plan o estrategia
con la finalidad de obtener la informacién que se desea y asi poder responder a la pregunta

de investigacion planteada (Hernandez et al., 2014).

De esta manera, en este apartado se pretende construir la estrategia para identificar
la influencia de laimagen de marca en la decisién de compra de las consumidoras del champu
Head & Shoulders de 20 a 29 afos residentes en Lima Norte. Cabe resaltar que existen
diversos disefos de investigacion y los mas comunes se distinguen con base en su enfoque,
estrategia general y horizonte temporal; asimismo, en una sola investigacién es posible incluir

dos o mas disefios de distintos tipos (Ponce & Pasco, 2015).

Por un lado, para el enfoque cuantitativo, la presente investigacion posee un disefio
no experimental. Dentro de este tipo de disefio, se encuentran dos subtipos de diseno: las
transeccionales o transversales y los longitudinales (ver figura 24). Las investigaciones no
experimentales transversales son aquellas que recopilan datos en un momento dado con el
objetivo de describir las variables y examinar su incidencia e interrelacién en ese momento
especifico (Hernandez et al., 2014). A su vez, las investigaciones con este tipo de disefo se

clasifican en: exploratorios, descriptivos y correlacionales-causales.

Figura 24: Clasificacion de los disefios no experimentales

Fuente: Hernandez et al. (2014)
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Asi, para la investigacion se aplico un disefio no experimental de tipo transversal. Aqui
es importante mencionar que las investigaciones no experimentales se realizan sin haber
manipulado previamente las variables, observando los fendmenos en su contexto habitual;
asi, en este tipo investigacion se observa de mas cerca de las variables formuladas y, por
tanto, se tiene una mayor validez externa (Hernandez et al., 2014). De esta forma, un disefio
no experimental resulta adecuado para la presente investigacién dado que en esta no se va
a manipular ninguna variable, sino que se observara el comportamiento de compra de las
consumidoras del champu Head & Shoulders de 20 a 29 afos de Lima Norte y se analizara
como se relacionan las variables imagen de marca, precio y calidad con la variable

dependiente decision de compra.

Ademas, el tipo de disefo transaccional para esta investigacion fue descriptivo y
correlacional-causal. Por su parte, el primero busca investigar como diferentes modalidades
0 niveles de una o mas variables afectan a una poblacién; se selecciona un grupo de
personas, comunidades u otros, y se realiza una descripcion detallada (Hernandez et al.,
2014). Esta parte del disefio transversal sirvié para conocer mejor el comportamiento de
compra, especificamente la decision de compra, de las consumidoras de champu Head &
Shoulders de 20 a 29 afios de Lima Norte. Por otra parte, el segundo detalla relaciones entre
dos o0 mas variables en un momento especifico; en algunos casos, se presentan Unicamente
en términos de correlacién y en otros casos se enfocan en relaciones causa-efecto
(Hernandez et al., 2014). Para esta investigacion, se enfocd solamente en la correlacién, ya
que se buscé establecer relacion entre las variables imagen de marca y decisiéon de compra,

sin precisar sentido de causalidad.

Por otro lado, para el enfoque cualitativo, se implementd una estrategia de
investigacion. Para esta, Ponce y Pasco (2015) sefalan que existen cinco estrategias:
experimento, estudio tipo encuesta, estudio de caso, etnografia e investigacién-accion (Ver
Figura 25).
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Figura 25: Clasificacion de estrategias generales de investigaciéon

Adaptado de Ponce y Pasco (2015)

En este caso, se escogio al estudio de caso, puesto que se caracteriza por investigar
un caso especifico a profundidad, buscando comprender ampliamente el fenémeno estudiado
en su entorno real, esto a través del uso de multiples fuentes de datos y diversas técnicas de
recoleccién tanto cualitativas como cuantitativas (Ponce & Pasco, 2015). La informacion que
se obtuvo mediante el estudio de caso de esta investigacién sirvié para complementar y

analizar a profundidad los resultados de la investigacion no exploratoria.

3. Seleccion Muestral

Una vez definidos el alcance y disefio de investigacion, el siguiente paso consiste en
revisar el sujeto de estudio, es decir, los actores que proporcionan la informacion requerida
para lograr los objetivos y validar las hipétesis (Ponce & Pasco, 2015). Para esto, segun
Hernandez et al. (2014), se empieza desde la poblacion, entendida como el conjunto de todos
los individuos que poseen las especificaciones del sujeto de estudio. De esta poblacion se
extrae la muestra, que es el grupo de individuos sobre el cual se van a recolectar datos y que
debe ser representativo de la poblacion (Hernandez et al.,, 2014). Para la presente

investigacion se seleccion6 una muestra para cada enfoque.

Para el enfoque cuantitativo, la muestra es un subgrupo de la poblacion de interés que

se tiene que definir y delimitar previamente con precisién, ademas de ser representativa de
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esta (Hernandez et al., 2014). Para este proceso se tuvo como unidad de analisis a las
compradoras de 20 a 29 anos del champu Head & Shoulders residentes en Lima Norte, la
cual se delimité tomando en cuenta varios criterios. En primer lugar, el género se escogi6
debido a que representan el 57% de los consumidores en la industria de cosmética y cuidado
personal son mujeres (Garcia, 2022). En segundo lugar, la investigacion se centré en los
niveles socioeconémicos B y C ya que, en conjunto, constituyen el 69% de las consumidoras
del sector (Garcia, 2022).

En tercer lugar, la unidad de andlisis se constituyd en la zona norte de Lima
Metropolitana, o Lima Norte, por representar el 24% de las viviendas de los NSE
mencionados, convirtiéndola en la ubicacién con mayor presencia de estos niveles (IPSOS,
2020). Ademas, se destaco que esta area geografica concentra el 25.6% de la poblacion total
de Lima Metropolitana, que a su vez alberga el 50.8% de la poblacién peruana (C.P.l., 2022).
Finalmente, se delimité el rango de edad entre 20 a 29 debido a que Garcia (2022), en su
estudio sobre el sector, menciona que las consumidoras peruanas de productos del sector de
cosmética e higiene personal pertenecen, en general, al rango de edad de 20 a 65 afos.
Complementando, se solicitdé informacién al Instituto Nacional de Estadistica Informatica
(INEI) con el fin de conocer la cantidad de la poblacién segun rangos de edad y sexo. Asi, se
identificé que dentro del grupo poblacional que cumple las caracteristicas de ser residentes
en Lima Norte, ser del género femenino y tener entre 20 a 65 afos, segun el ultimo censo en
el 2017, la mayor concentracion de poblacion se encuentra entre los rangos de edad de 20 a
29.

Con la unidad de analisis y poblacion definida, lo siguiente fue definir el tipo de
muestra a utilizar en la investigacion. Segun Hernandez et al. (2014), existen dos tipos: las
muestras probabilisticas y las muestras no probabilisticas. Asi, para ambos enfoques de la
investigacion se utilizé un muestreo no probabilistico. Este se caracteriza por involucrar una
seleccion de individuos en base a un criterio determinado que es elegido por el investigador;
por tanto, no busca representar estadisticamente a la poblacién sino tener un mayor
acercamiento al sujeto a estudiar (Ponce & Pasco, 2015). Debido a esto, se desprende que
los resultados de la presente investigacion no pueden ampliarse a la poblacién, sino que son

validos solo para la muestra definida.

4. Tamaino de Muestra

A pesar de emplear un muestreo no probabilistico, se buscé que el tamafio de la

muestra sea relevante en términos de una muestra probabilistica. Para determinar el tamafo
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de muestra en la presente investigacion se aplicé el método Rositas. Este indica que el
tamano adecuado de una muestra debe derivarse del numero de variables o items en el
modelo de investigacion; asi, determina que este debe ser el producto de la multiplicacion por
10 del numero de variables (Hair et al. 1999, citado en Rositas, 2014). Dado que el modelo
ajustado de Reinaldo y Chandra (2020) posee 23 indicadores, la muestra se delimité a 230

encuestadas.

5. Técnicas y herramientas de recojo de informacion

En esta seccion, se detallan las técnicas y herramientas (o instrumentos) utilizadas
para recoger la informacion. En resumen, para el enfoque cualitativo se hizo uso de las
técnicas cualitativas de la entrevista individual y focus group empleando como herramienta a
las guias de preguntas. Mientras que, para el enfoque cuantitativo, se usé la técnica
cuantitativa de la encuesta empleando como herramienta el cuestionario dirigido a las
consumidoras de champu Head & Shoulders con las caracteristicas indicadas utilizando un

tipo de muestreo no probabilistico.

5.1. Técnicas y Herramientas cualitativas

Las técnicas cualitativas empleadas para el recojo de datos fueron la entrevista
individual y la entrevista grupal o focus group, ambas realizadas de manera virtual. Se utilizd
como herramienta la guia de entrevista, la cual comprende una serie de preguntas abiertas
gue no imponen restricciones en las respuestas del entrevistado; por el contrario, le otorgan
la total libertad para manifestar su perspectiva (Pasco & Ponce, 2015). Asi, esta técnica se
empled para ajustar indicadores de la herramienta cuantitativa y, finalmente, para profundizar

la informacién recopilada con esta misma.

5.1.1. Entrevistas a expertos

En total, para esta investigacion se entrevistd a nueve especialistas en marketing y en
metodologia cuantitativa (ver Anexo Ay B); para las cuales se elabord una guia de preguntas
diferente para cada tipo de experto (ver Anexo C y D). Por un lado, para los expertos en
marketing las dudas fueron respecto a los indicadores del modelo escogido. Por otro lado,
para los expertos en metodologia cuantitativa, se buscé obtener informacion y guia sobre el

uso de técnicas para medir la validez de la herramienta y analizar la informacién obtenida.
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5.1.2. Focus groups a consumidoras

Se realizaron dos focus groups de ocho y nueve personas en las fechas 24 y 30 de
septiembre del 2023, respectivamente. En este caso, el sujeto de estudio fueron
consumidoras de champu de Lima Norte del rango de edades determinado. Al igual que para
las entrevistas individuales, se empleé como herramienta la guia de preguntas referida en el
Anexo D. Esta guia estuvo enfocada sobre el producto de champu en general y en la
validacién de la pertinencia de los enunciados correspondientes al indicador “Idoneidad del
producto para su funcién” en la herramienta cuantitativa, el cuestionario, que fue adaptado

del modelo original para poder emplearse al mercado de champus (ver Anexo E).

5.2. Técnica y Herramienta cuantitativa

La técnica cuantitativa que se empled para el recojo de informacién fue la encuesta y
se emple6é como herramienta al cuestionario formulado en el modelo de Reinaldo y Chandra
(2020) adaptado a los fines de la investigacion. Para esta, se utilizé la encuesta de opinion;
caracterizada por incluir preguntas de respuesta cerrada, preguntas abiertas y escala de
medicion de actitudes (Ponce & Pasco, 2015). Respecto al cuestionario, el adaptado de
Reinaldo y Chandra (2020) contiene variables consideradas las mas relevantes vy
representativas por los autores. De ese modo, acorde a su modelo de investigacion, se
plantean enunciados por cada variable e indicador (ver Anexos F y G). Asi, dicho cuestionario

fue distribuido a la seleccién muestral previamente especificada.

Para empezar a recolectar informacion a través de la herramienta, se buscé a las
consumidoras de Head & Shoulders de 20 a 29 afios de Lima Norte de manera virtual y
presencial. La etapa virtual se efectu6 a partir del 27 de octubre del 2023 por medio de correos
a estudiantes universitarios y de propagacién por redes sociales. Mientras que la parte
presencial se ejecutd haciendo un trabajo de campo en tres fechas (28 de octubre, 4 de
noviembre y 11 de noviembre) en los centros comerciales Plaza Norte y Megaplaza, ambos

ubicados en la zona norte de Lima Metropolitana.
6. Técnicas y herramienta de analisis de informacion
En esta seccion, se detallan las técnicas y herramientas utilizadas para el analisis de

informacion obtenida en la recoleccion. En resumen, se utilizd las técnicas del Analisis

Factorial Confirmatorio (AFC) y el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) empleando
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como herramienta al programa Jamovi. Segun Sanchez-Villena (2019), entre las ventajas en
comparacion con un software comercial, Jamovi destaca por ofrecer médulos de estadistica
sélida, asi como funciones de mediacion y moderacion; ademas, proporciona herramientas
para el calculo de poder estadistico, la determinacién de tamafos de efecto, analisis factorial
exploratorio y analisis factorial confirmatorio. Por tanto, el uso de dicho programa permitié una
evaluacion exhaustiva y precisa de los datos, aprovechando las ventajas ofrecidas en

términos de funcionalidad y flexibilidad.

6.1. Analisis Factorial Confirmatorio

La validacion es un método de verificacion que se utiliza para evaluar datos y
determinar la exactitud de un cuestionario al medir especificamente lo que se pretende medir
(Priyatno 2014, citado en Reinaldo & Chandra, 2020). Por tanto, la técnica que se uso6 para
comprobar la validez de esta investigacién fue el Analisis Factorial Confirmatorio (AFC),
escogido por ser el método mas empleado y confiable para obtener pruebas de validez en
investigaciones de diversos campos de estudio (Morata-Ramirez et. al., 2015). Asimismo,
ayuda a afirmar la relacién que existe entre las variables observadas y las variables latentes
del modelo, y evaluar algun cambio entre el modelo y los datos empiricos obtenidos (Santana,

Pérez & Abreu, 2019). Con ello, se estimé parametros para evaluar la idoneidad del modelo.

6.2. Modelo de Ecuaciones Estructurales

Para el proceso de analisis de informacion, se escogid el modelo de ecuaciones
estructurales, conocido por sus siglas en inglés SEM (structural equation modeling). Este
modelo construye modelos de error de medicion, es decir, evalua el nivel en el cual es posible
medir las variables (Escobedo et al.,, 2016). Asimismo, identifica las variables que son
dependientes e independientes entre si a través de la integracién de ecuaciones lineales;
esto le permite establecer relaciones de dependencia entre las variables estudiadas (Ruiz et
al., 2010).

Una de las ventajas de usar este modelo es que permite evaluar la fuerza y sentido
de las relaciones entre las variables; ademas, gracias a que son modelos confirmatorios,
aporta en confirmar la existencia de las relaciones planteadas (Escobedo et al., 2016).
Asimismo, Manzano (2017) agrega que el modelo permite validar la relacion directa, indirecta
y total entre las variables al mismo tiempo; asimismo, da la opcion de poder incluir mas de

una variable dependiente en el modelo y sus errores de medicién correspondientes, opcidn
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no viable en un analisis correlacional simple. Finalmente, permite probar la correlacion entre

las variables y sus errores de medicion.

Por tanto, a través de este modelo se pudo conocer la relacién y el grado de esta entre
las variables observables y latentes. Las primeras, las variables observables, son aquellas
qgue se pueden medir de manera directa (ejemplo: edad, estatura); mientras que las segundas,
las variables latentes, no y, por dicha razén, se apoyan de variables observables para ser
medidas (ejemplo: motivacion) (Manzano, 2017). De esta forma, en el modelo utilizado para
la presente investigacion las variables observables son los indicadores sefalados en el Anexo
G y las variables latentes son la calidad, el precio, la imagen de marca y la decision de
compra. Adicionalmente, las variables latentes se dividen en endégenas (dependientes) y
exogenas (independientes), por lo que una variable latente exdgena predice una variable
latente enddégena (Samperio, 2019). Para la investigacion, la variable latente enddgena es la

decision de compra y las exdgenas son la imagen de marca, el precio y la calidad.

Respecto al proceso para aplicar el modelo SEM, diversos investigadores identifican

que abarca seis etapas (ver figura 26).

Figura 26: Etapas del proceso para aplicar el modelo SEM

Adaptado de Samperio (2019)

Segun Escobedo et al. (2016), en la primera etapa se establece la relacion hipotética
entre las variables latentes y las observables, es decir, la hipdtesis respecto a como es la
relacién entre estas. En este caso, la relacion hipotética es la planteada en el modelo de
Reinaldo y Chandra. Con esto, en la segunda etapa se procede a estimar los parametros del
modelo utilizando una expresion algebraica basada en las varianzas y covarianzas

muestrales. Asi, el modelo mencionado presenta la siguiente ecuacion:

Y=a+B1X1+p2X2+B3X3+e

donde:
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Y

a

variable dependiente: decision de compra

constante de la ecuacion de regresion

Bi = coeficiente de regresion de la i-ésima variable independiente

X1 = variable independiente calidad del producto

X2 = variable independiente imagen de marca

X3 = variable independiente precio

e = error, simbolo de ausencia de error practico en el calculo (error residual/de

prediccion)

Posteriormente, en la tercera etapa se calculan los valores de los parametros no
identificados y sus correspondientes errores de medicién utilizando diferentes programas
informaticos como el LISREL, AMOS y EQS. Luego, en la cuarta etapa se calculan las
medidas de calidad de ajuste. Para esto, Manzano (2017) sefala que se pueden utilizar
indices como el error cuadratico medio (RMSEA, por sus siglas en inglés), el residuo de la
media cuadratica estandarizada (SRMR, por sus siglas en inglés) y el indice de ajuste
comparativo (CFl, por sus siglas en inglés). Seguidamente, en la quinta etapa, la redefinicion
del modelo asiste en determinar si el modelo inicial es el éptimo, implicando la necesidad de
emplear métodos para mejorar su ajuste mediante la adicion o no de los pardametros
estimados del modelo original. Por ultimo, en la sexta etapa, gracias a la interpretacion de la

data, se genera el modelo correcto y se aceptan o rechazan las hipétesis.

En suma, la metodologia planteada para la presente investigacion tiene como objetivo
analizar la influencia de la imagen de marca, en comparacion con la calidad y el precio, en la
decision de compra de las consumidoras de 20 a 29 afios del champu Head & Shoulders
residentes en Lima Norte. Para ello, se defini6 un alcance descriptivo-correlacional y un
enfoque mixto que combina técnicas cualitativas y cuantitativas. Por un lado, el enfoque
cualitativo se utilizé para obtener informacion detallada, mediante entrevistas a expertos en
marketing y metodologia, y mediante focus groups a consumidoras de champu de Lima Norte
con el fin de comprender integralmente su comportamiento de compra. Por otro lado, en el
enfoque cuantitativo, se empled la técnica de encuestas a las consumidoras de champu Head

& Shoulders entre los 20 y los 29 afos residentes en Lima Norte.

Con respecto al disefio de la investigacion, se adopté un disefio no experimental de
tipo transversal para el enfoque cuantitativo, el cual permiti6 observar y analizar el
comportamiento de compra de las consumidoras en un momento determinado. Mientras que,
para el enfoque cualitativo se seleccioné el estudio de caso como estrategia general, el cual

buscd comprender a fondo el fendbmeno estudiado a través del uso de multiples fuentes de
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datos. En resumen, la metodologia planteada en esta investigacién permitié obtener una
comprension completa de la influencia de la imagen de marca, en comparacién con la calidad
y el precio, en la decisién de compra de las consumidoras de champu Head & Shoulders
residentes en la zona norte de Lima Metropolitana, aportando informacion relevante para la

toma de decisiones estratégicas en el mercado.
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CAPITULO 5: ANALISIS Y HALLAZGOS

En este capitulo, se presentan los hallazgos clave derivados de la investigacion
realizada a las consumidoras de champu Head & Shoulders de 20 a 29 anos de la zona norte
de Lima Metropolitana, siguiendo el objetivo de analizar el factor imagen de marca, frente a
los factores precio y calidad, y su influencia en la decision de compra del champu Head &
Shoulders de este publico. Para esto, se inicioé con la recopilacién de informacién cualitativa,
a través de entrevistas a docentes del area de marketing y dos focus groups, con el fin de
ajustar el modelo de cuestionario planteado por Reinaldo y Chandra (2020) para cumplir el
objetivo planteado en la investigacion. Seguidamente, con el cuestionario ajustado, se realizé

la recopilacion de informacion cuantitativa a través de dicha herramienta.

1. Analisis de la Informacion Cualitativa

Para este analisis, se emplea la informacion recopilada a través de las entrevistas a
expertos de marketing, todos docentes de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru, y de los
dos focus groups a consumidoras de champu, las cuales cumplian con las caracteristicas de

edad y residencia en zona demografica de nuestro sujeto de estudio.

1.1. Entrevistas a docentes del area de marketing

Las entrevistas se orientaron a la adecuacién del modelo de Reinaldo y Chandra
(2020) al mercado de champus, ya que este fue creado con el fin de analizar otro mercado:
el de crema para manos. Asi, se inici6 el proceso de adaptacion del modelo con la traduccién,
para la cual se considero el apoyo de una especialista en el area y en la traduccion del idioma
inglés al espafol. Seguidamente, se modificaron los enunciados para que puedan ser
aplicados al mercado de champus. Sin embargo, durante esta modificacién, destacaron los
indicadores de “Desempefio del producto” e “Idoneidad del producto para su funcidon” ya que,
como se ve en la Tabla 3, sus enunciados no permitian adaptarlos a otro producto gracias a

la especificidad de los atributos contenidos.

Tabla 3: Enunciados originales de los indicadores “Desempeifio del producto” e

“ldoneidad del producto para su funciéon”

Indicador Enunciado
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Desemperio del producto La capacidad de Aulia Hand & Body Lotion para hidratar,
refrescar y tratar la piel.

Idoneidad del producto para Aulia Hand & Body Lotion es adecuada para iluminar la
su funcién piel y hacerla suave y fragante.

Adaptado de Reinaldo y Chandra (2020)

Ante esto, especialistas en la adaptacion y ajustes de modelos recomendaron el uso
de fuentes primarias y secundarias con el fin de obtener sustento para la modificacién de
dichos indicadores. De esta manera, con respecto al primer indicador, se buscaron fuentes
secundarias para identificar la funcién principal del champu y, con respecto al segundo
indicador, se decidié recopilar informacion sobre los atributos idéneos para un champu a
través de focus groups a consumidoras del producto. Asi, el enunciado del primer indicador
“‘Desempeno del producto”, tras la revision de fuentes secundarias, se determiné como “La

capacidad del shampoo para limpiar el cuero cabelludo”.

1.2. Focus groups a consumidoras

Como se menciond anteriormente, se realizé esta técnica para moldear el indicador
“ldoneidad del producto para su funcion” para que pueda ser aplicado al mercado de
champus. Asi, se llevaron a cabo dos focus groups que, en conjunto, tuvieron la participacion
de 19 consumidoras del producto que también cumplian con las caracteristicas de tener entre
20 a 29 anos y ser residentes de la zona norte de Lima Metropolitana. A continuacién, en la
Tabla 4, se observa la frecuencia de mencion de atributos que las participantes consideraban

al momento de calificar a un champu como “bueno”.

Tabla 4: Frecuencia de mencién de atributos considerados para calificar un champu
como “bueno” segun las consumidoras de 20 a 29 afios de la zona norte de Lima

Metropolitana

Atributos Frecuencia Porcentaje
Deja el cabello suave 10 58%
Deja el cabello brilloso 5 29%
Previene la caspa / anticaspa 5 29%
Controla el frizz 4 24%
No deja el cabello seco 4 24%
Hidrata el cabello 3 18%
No genera reaccion alérgica 3 18%
Deja el cabello liso 3 18%
Previene la caida del cabello 2 12%
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Tiene un buen olor 2 12%

No maltrata el cuero cabelludo 2 12%
Cumple lo prometido 2 12%

No deja el cabello grasoso 2 12%

Con estos resultados, se opté por elegir a los primeros cinco atributos como los
considerados para determinar si un champu es “bueno” o no. De esta forma, el enunciado
para dicho indicador se determiné como “El champu Head & Shoulders es adecuado para

prevenir la salida de caspa, controlar el frizz, no resecar el cabello, y dejarlo suave y brilloso”.

Adicionalmente, es importante mencionar que en los focus groups también se recopilo
informacion acerca de los factores que las consumidoras consideraban cruciales al momento
de la decision de compra. Asi, dicha informacién fue relevante y clave en la triangulacion de

resultados a tratar posteriormente en el capitulo.

2. Analisis de Informacion Cuantitativa

Para este analisis, se utiliza la informacion obtenida mediante la encuesta elaborada
segun el modelo adaptado de Reinaldo y Chandra (2020). En primer lugar, se realizé un
analisis descriptivo que resume las caracteristicas generales de la muestra obtenida, lo cual
implica variables demograficas como edad, distrito y ocupacion. En segundo lugar, se realizo
un analisis descriptivo de los factores latentes del modelo. Por ultimo, en tercer lugar, se
realiz6 el analisis de modelos de ecuaciones estructurales (SEM), para el cual previamente

se realizé el AFC y la prueba de alfa de Cronbach.

2.1. Analisis descriptivo de los resultados

En este apartado se muestran graficamente los resultados que permiten tener un
acercamiento al perfil de la muestra y a la opinién general de las encuestadas sobre el
champu Head & Shoulders. En total, la encuesta tuvo un resultado de 379 respuestas, de las
cuales se identificaron 241 casos validos para el trabajo de investigacién. Como se detalld
anteriormente, el perfil del encuestado fue consumidoras del champu Head & Shoulders de

20 a 29 afos residentes de la zona norte de Lima Metropolitana.

2.1.1. Perfil demogréfico
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a. Edad

Con respecto a la edad de la muestra, como se menciond anteriormente, las
encuestadas se encuentran en un rango de 20 a 29 anos. Por un lado, como se observa en
la Figura 27, la edad con mayor frecuencia es la de 20 afios, representando un 31.95% de la
muestra; seguida por las edades de 22 y 23 anos, con un 11.20% y 10.79% respectivamente.
Por otro lado, las edades con menor frecuencia son las de 26, 24 y 28 afios con un porcentaje
de 4.98%, 4.56% y 3.32% respectivamente. Adicionalmente, la edad promedio de las

encuestadas es 23 afios.

Figura 27: Frecuencia de edad de las encuestadas
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b. Ocupacién

Respecto a la ocupacion de las encuestadas se presentaron cuatro opciones: estudio,
estudio y trabajo, trabajo, y ni estudio ni trabajo. La mayor parte de la muestra, como se
observa en la Figura 28, se dedica unicamente a estudiar, representando un 47.72%.
Seguidamente, el 28.63% se dedica a estudiar y trabajar, el 23,65% solo trabaja, y, por ultimo,

ninguna encuestada ni estudia ni trabaja.
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Figura 28: Distribuciéon de la muestra segun ocupacién

c. Distrito de residencia

En cuanto al distrito de residencia, como se menciond anteriormente, las encuestadas
residen en la zona norte de Lima Metropolitana, la cual abarca los distritos de Ancon,
Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San Martin de Porres y Santa
Rosa. Tal como se ve en la Figura 29, el distrito en el que reside la mayor parte de las
encuestadas es San Martin de Porres, representando un 19.92% del total de la muestra.
Posterior a este se encuentran Los Olivos con un 17.84% y Puente Piedra con un 10.79%.
Seguidamente se encuentran los distritos de Ancén, Carabayllo, Comas y Santa Rosa con un
10.37% cada uno. Finalmente, el distrito de Independencia representa un 9.96% del total de

la muestra.

En este punto cabe resaltar que se monitoreé de manera constante la distribucién de
la muestra segun su distrito de residencia para asegurar un resultado equitativo en todos los
distritos, con un nimero similar de encuestadas en cada distrito para representar de manera
mas completa a toda la poblacién de Lima Norte. Asi, a un corte de dos semanas después
de iniciar el trabajo de campo, se observd que el numero de encuestadas residentes en
Ancon, Carabayllo, Comas y Santa Rosa era significativamente inferior en comparacién con
las residentes de otros distritos. Ante esto, se promovio el llenado de la encuesta en dichos
distritos hasta alcanzar un numero significativo, definido como el 10% de la muestra, traducido

en un numero nominal de 25 encuestadas.
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Figura 29: Distribucidon de la muestra segun distrito de residencia

2.2. Analisis descriptivo de los factores latentes en el modelo

A continuacion, se presentan los resultados relacionados con los factores de calidad,
imagen de marca y precio del champu Head & Shoulders, con el fin de evaluar su percepciéon
entre las consumidoras. Tal como se ha descrito en secciones anteriores, se utilizd un
cuestionario disefiado para recopilar informacion sobre estos factores. Este cuestionario
empled una escala de Likert, solicitando a las encuestadas que califiquen del 1 al 5, donde 5
indica total acuerdo con la afirmacién y 1 total desacuerdo. Los detalles de estas valoraciones

se evidencian en el Anexo E.

2.2.1. Calidad

A continuacion, se aprecia en la Figura 30 el comportamiento obtenido del factor

calidad respecto a las 8 variables observadas o no latentes que se utilizaron para estudiarlo.
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Figura 30: Distribucidon de la muestra segun distrito de residencia

En total, el factor calidad obtiene una calificacion promedio de 3.48, por encima de la
media. En la tabla 5, se observa la distribucion de las variables latentes del factor calidad,
siendo la variable Cld1 “El champu Head & Shoulders tiene la capacidad para limpiar el cuero
cabelludo y el cabello.” el que tiene una mayor media (3.83). Seguidamente, se encuentran
las variables Cld8 “El champu Head & Shoulders es de buena calidad.” (3.62) y Cld2 “El
champu Head & Shoulders tiene caracteristicas adicionales que lo diferencian de otros
productos.” (3.61).

Por otro lado, la variable menos valorada fue Cld6 “El champu Head & Shoulders me
ofrece un cambio o devolucion del producto en un periodo de tiempo determinado ante el
incumplimiento de los beneficios prometidos.” (2.89). De este resultado se puede afirmar que
la mayoria de encuestadas no contaba con una experiencia o referencia sobre la cual
responder dicha pregunta, ya que la mayoria manifestd no haber pedido ni una sola vez una
devolucién del producto. Por tanto, se observa a la segunda variable menos valorada: Cld4
“El champu Head & Shoulders es adecuado para prevenir la salida de caspa, controlar el frizz,
no resecar el cabello, y dejarlo suave y brilloso”. Adicionalmente, se observa en la tabla 6 que

la desviacion estandar de los 8 indicadores no se encuentra muy dispersa de la media.

Tabla 5: Distribucion de medias obtenidas del factor calidad
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Media Desviacion

Cod. Descripcion Obtenida estandar

El champu Head & Shoulders tiene la
Cld1 capacidad para limpiar el cuero cabelludo y el 3.83 0.93
cabello.

El champu Head & Shoulders tiene
Cld2 caracteristicas adicionales que lo diferencian 3.61 0.90
de otros productos.

El champu Head & Shoulders cumple con los
beneficios prometidos.

El champu Head & Shoulders es adecuado
Clda para prevenir la salida de caspa, controlar el
frizz, no resecar el cabello, y dejarlo suave y
brilloso.

El champu Head & Shoulders me dura para
Cld5 mas lavadas de cabello que champus de 3.54 1.06
otras marcas.

El champu Head & Shoulders me ofrece un

Cld6 cambio o devolucion del producto en un
periodo de tiempo determinado ante el
incumplimiento de los beneficios prometidos.
El disefio/forma del envase del champu Head
Cld7 & Shoulders es atractivo, con colores 3.59 1.04

llamativos y textos faciles de entender.
El champu Head & Shoulders es de buena

Cld8 :

calidad.

Cld3 3.55 1.01

3.22 1.18

2.89 1.03

3.62 0.96

2.2.2. Precio

Asimismo, en la Figura 31, se aprecia el comportamiento del factor precio segun las 4

variables observadas que se utilizaron para estudiarlo.
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Figura 31: Analisis obtenido del comportamiento del factor Precio

En suma, el factor precio obtiene una calificacién promedio de 3.89, por encima de la
media. En la tabla 6 se observa la distribucion de las variables latentes del factor Precio,
siendo la variable Prc1 “El champu Head & Shoulders tiene un precio asequible y es
compatible con mis ingresos.” el que tiene una mayor media (4.023). Seguidamente, se
encuentra la variable Prc3 “El precio del champu Head & Shoulders compite bien con los
precios del mercado.” (3.94). Por otro lado, la variable menos valorada fue Prc4 “El precio del
champu Head & Shoulders es compatible con los beneficios del producto.” (3.76). Asimismo,
en la misma tabla se observa que la desviacion estandar de los 4 indicadores es baja respecto

a la media y, por tanto, no se encuentra muy dispersa de esta.

Tabla 6: Distribucion de medias obtenidas del factor Precio

Cod Descripcién Media Desviacion
) P Obtenida Estandar
Prei El champu Head & Shqulders tleqe un precio 4.02 0.72
asequible y es compatible con mis ingresos.
Pre2 El precio de_l champu Hegd & Shou!ders es 3.82 0.80
compatible con la calidad ofrecida.
Prc3 El preC|o.deI champu Hegd & Shoulders compite 3.94 068
bien con los precios del mercado.
Pred El precio del champu Hegdl & Shoulders es 3.76 0.89
compatible con los beneficios del producto.
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2.2.3. Imagen de Marca

Respecto al factor imagen de marca, se puede observar en la Figura 32 el
comportamiento obtenido del factor respecto a las 5 variables observadas que se utilizaron

para estudiarlo.

Figura 32: Analisis obtenido del comportamiento del factor Imagen de marca

En suma, el factor imagen de marca obtiene una calificacion promedio de 3.35, por
encima de la media. En la tabla 7 se observa la distribucion de las variables latentes del factor
Imagen de marca, siendo la variable Idm2 “El champu Head & Shoulders tiene buena
reputacion.” el que tiene una mayor media (3.66). Seguidamente, se encuentra la variable
Idm5 “El champu Head & Shoulders tiene su propio atractivo en comparacion con otros
champus.” (3.60). Por el contrario, la variable menos valorada fue Idm3 “El champu Head &
Shoulders me ofrece mas beneficios que los champus de otras marcas.” (3.04). Ademas, se
identifica en la tabla 7 que la desviacion estandar de los 5 indicadores indica que los

resultados no estan muy dispersos de la media.

Tabla 7: Distribucién de medias obtenidas del factor Imagen de Marca

Cod Descripcion Media Desviacion
) P Obtenida Estandar
Idm1 El uso del champu Head 8: Shoulders me 312 1.05
aporta un valor afiadido
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Idm?2 El champu Head & Shqglders tiene buena 3.66 0.94
reputacion.

Idm3 El cha_lmpu Head & Should,ers me ofrece mas 3.04 1.02
beneficios que los champus de otras marcas.

Idm4 El che}mpu Heaq & Shoulders me genera 332 0.96

diferentes tipos de sensaciones.

Idm5 El chgmpu Head & Sh_qulders tiene su propio 3.60 0.84

atractivo en comparacion con otros champus.

2.2.4. Decision de Compra

Finalmente, se aprecia en la Figura 33 el comportamiento obtenido de la variable
dependiente Decisidn de compra respecto a las 6 variables observadas que se utilizaron para

estudiarlo.

Figura 33: Analisis obtenido del comportamiento del factor Decision de compra

En total, el factor decision de compra obtiene una calificacién promedio de 3.44, por
encima de la media. En la tabla 8 se observa la distribucion de las variables latentes del factor
Imagen de marca, siendo la variable Ddc4 “Elijo comprar el champu Head & Shoulders porque
esta disponible al momento de la compra.” el que tiene una mayor media (3.90).
Seguidamente, se encuentra la variable Ddc6 “Elijo comprar el champu Head & Shoulders
porque hay diferentes medios de pago que facilitan la compra.” (3.53). Por el contrario, la
variable menos valorada fue Ddc5 “Elijo comprar el champu Head & Shoulders porque mucha
gente habla de él.” (3.26). Ademas, se observa que los resultados no se encuentran muy

dispersos de la media obtenida a través la desviacion estandar de los 6 indicadores.
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Tabla 8: Distribucién de medias obtenidas del factor Decision de Compra

Cod. Descripcion Medi_a Desv’iacién
Obtenida Estandar
Decido comprar el champu Head & Shoulders 308
Ddc1 porque me ofrece diversos formatos de ' 1.08
envase/presentacion.
Ddc2 Elijo el champu Head & Shoulders por la 334 113
marca.
Ddc3 Decido comprar el char_npu Head_ & Shoulders 3.31 112
por recomendaciones recibidas.
Elijo comprar el champu Head & Shoulders
Ddc4 porque esta disponible al momento de la 3.90 0.89
compra.
Ddc5 Elijo comprar el champu Head & Shgulders 3.96 107
porque mucha gente habla de él.
Elijo comprar el champu Head & Shoulders
Ddc6 porque hay diferentes medios de pago que 3.53 1.04
facilitan la compra.

2.3. Analisis de resultados inferenciales

En este apartado, se realiza una evaluacién de correlacion y la causalidad de la

imagen de marca, la calidad y el precio con la decisién de compra. Para ello, en primer lugar,

se realizé el Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) y la validacion del alfa de Cronbach para

corroborar la validez y fiabilidad del cuestionario aplicado. Posteriormente, se aplico el analisis

bajo el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) para identificar las posibles relaciones
entre las variables del modelo.

2.3.1. Analisis Factorial Confirmatorio (AFC)

Previo al analisis SEM, fue imprescindible medir la validez y fiabilidad del cuestionario.

Para esto, se procesaron los datos y se obtuvieron los siguientes resultados de los

indicadores de la prueba:

Tabla 9: Resultados de primera corrida de AFC

Indicador Resultado Criterio de Aceptacion
RMSEA 0.0768 <0.08
TLI 0.866 >0.9
CFl 0.881 >0.9
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Como se observa en la tabla 9, si bien el indicador RMSEA es menor a 0.08, lo que
indica que es aceptable, los indicadores TLI y CFl no otorgan resultados favorables ya que
no son mayores a 0.9. Por tanto, el cuestionario no se considera valido ni fiable para medir
los cuatro indicadores de la investigacion. Ante estos resultados, se procedié a evaluar cada
pregunta con el fin de identificar aquella que esté afectando de manera negativa al
cuestionario, ya sea debido a que los encuestados la encontraron confusa y/o muy similar a
otras preguntas.

Figura 34: Cargas de los Factores — indices de Modificacion
Cargas de los Factores - Indices de Modificacion
Calidad Precio Imagen de marca  Decision de compra

Cld1 0.0535 48424 8150
Cld2 3.5204 2.3927 0.704
Cld3 0.2632 211831 8425
Cld4 0.0151 0.3673 2.369
Cld5 0.4942 0.3600 3414
Cid7 0.6396 7.5543 10,083
Cldé 5.0645 1.2350 5121
Cld8 0.5344 £.9152 1.956
Prcl 0.34286 2.0966 0.279
Prc2 0.51326 0.4122 0,133
Prc3 0.00373 0.0248 1.772
Prcd 0.13402 1.5972 1.270
Idm 5.15695 41544 6.451
ldm2 1.06121 2.2300 20.452
ldm3 1.05168 44294 0.748
ldmd4  4.35729 4.5997 3.637
Idm35 1.17977 B.9283 1.370
Ddcl  12.55801 8.1171 19,5903

Ddc2  2.9747 2.8374 2.8083

Ddc3  0.69104 0.4908 0.2384

Dded 242507 0.5768 41119

Ddc5  10.49912 7.0790 0.4197

Ddc6  0.52978 0.0264 0.0908

Para esto, se observaron las cargas de los factores respecto a las otras variables
dentro del modelo. Estas cargas manifiestan el grado de relacién en el componente Unico de
cada factor de determinada variable respecto a las otras variables. Asi, mientras mas alta sea
la carga de un componente indica una mayor similitud entre este y otra variable,

interpretandose asi que repiten la misma idea y aumentan el error. Como se observa en la
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figura 34, los resultados indicaron que determinadas preguntas presentaron un indice de
modificacion alto, afectando de manera negativa al cuestionario. Haciendo un cruce con una
revision de las preguntas y las respuestas, asi como con los comentarios obtenidos durante
el la encuesta misma y el piloto, se procedié a eliminar aquellos indicadores de investigacion
y preguntas que impactaron de manera negativa en la fiabilidad de la encuesta. Los

indicadores y preguntas que se eliminaron del cuestionario fueron las siguientes:

e Cld 3: El champu cumple los beneficios prometidos.

e |dm 2: El champu tiene buena reputacion.

e Ddc 1: Decido comprar dicho champu porque ofrece diversos formatos de envase
/presentacion.

e Cld 8: El champu es de buena calidad.

e Idm 5: El champu tiene un atractivo propio en comparacion con otros productos.

e Ddc 5: Decidi comprar el champu porque mucha gente hablaba de este producto.

Con esto, se realiz6 una segunda corrida de los datos con las modificaciones
indicadas. De acuerdo a los resultados obtenidos, como se muestra en la Tabla 10, se
concluye que con los ajustes el cuestionario es valido y confiable ya que los tres indicadores

observados cumplen con los criterios de aceptacion.

Tabla 10: Resultados de segunda corrida de AFC

Indicador Resultado Criterio de aceptacion
RMSEA 0.0663 <0.08
TLI 0.905 >0.9
CFI 0.921 >0.9

De esta forma, el modelo mantiene las cuatro variables iniciales: calidad, precio,
imagen de marca y decision de compra. Sin embargo, el nimero de indicadores que los miden
disminuye para tres de las variables: calidad, imagen de marca y decision de compra. En la

Figura 35, se observa como queda el modelo tras el ajuste.
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Figura 35: Analisis Factorial Confirmatorio de cuestionario

2.3.2. Alfade Cronbach

Habiendo confirmado la validez y fiabilidad del cuestionario, se procedio a verificar si
los indicadores que conforman cada variable latente se relacionan adecuadamente con esta
y pueden medirla de manera adecuada. Para ello, se utilizd el coeficiente Alfa de Cronbach,
un indice que mide la confiabilidad de consistencia interna de una escala, evaluando en qué
medida los items de un instrumento estan correlacionados entre si (Oviedo & Campo, 2005).

Esto se realizé a través de la evaluacion del coeficiente Alfa de Cronbach.
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Asi, se procesaron los datos y se obtuvieron los resultados presentados en la Tabla
11. De acuerdo a los resultados, todas las variables presentan un indice mayor a 0.7, lo que
significa que tienen una relevancia interna 6ptima y son fiables, es decir, logran ser medidas
de la manera adecuada por sus indicadores. Asimismo, la variable que presenta un mayor
indice es la imagen de marca, seguida de la decisibn de compra, la calidad y el precio,

respectivamente.

Tabla 11: Fiabilidad de los factores

Factor Alfa de Cronbach Criterio de aceptacién
Calidad 0.767 >0.7
Precio 0.731 >0.7
Imagen de Marca 0.778 >0.7
Decision de Compra 0.772 >0.7

Por lo tanto, al comprobar la validez y fiabilidad del cuestionario, asi como de las
variables que lo construyen, se procedio a realizar el analisis SEM (Modelo de Ecuaciones

Estructurales).

2.3.3. Modelo SEM

El analisis SEM, replicando el modelo ajustado de Reinaldo y Chandra (2020), se
realizé para identificar si hay relaciones entre las variables del modelo y para comprobar si
existen relaciones de dependencia o impacto entre estas. En primer lugar, se analizaron los
indicadores de ajuste para confirmar la validez del modelo. Tal como se observa en la Tabla
12, la raiz cuadrada media del error de aproximacion (RMSEA) es 0.063, que se considera
aceptable por ser menor a 0.08. Luego, se tiene el indice de ajuste comparativo (CFl) que es
de 0.990; al ser mayor a 0.9 se puede decir que el ajuste es aceptable. Por ultimo, se observa

el indicador (S)RMR que indica que el modelo es aceptable ya que su valor es menor a 0.08.

Tabla 12: indice de ajustes del modelo

Indicador Resultado Criterio de aceptacion
RMSEA 0.063 <0.08
CFlI 0.990 >0.9
(S)RMR 0.063 <0.08
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Con estos resultados, se valida que el modelo es fiable y valido, por lo que se procedié
a replicar el modelo correlacional expresado por Reinaldo y Chandra (2020). Asi, la siguiente
figura representa el modelo de correlacion presentado por Reinaldo y Chandra (2020) con los
ajustes realizados tras el Analisis Factorial Confirmatorio (AFC), donde se entrelazan las
variables latentes de Calidad, Precio e Imagen de Marca dirigidas hacia la Decisién de
Compra.

Figura 36: Modelo de Correlacion entre Imagen de Marca y Decisién de Compra
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En la figura 36, se observa que las tres covarianzas que existen entre las variables
latentes (Calidad, Precio e Imagen de Marca) se mantienen. Asimismo, dichas variables se
dirigen unidireccionalmente a la variable Decisién de Compra debido a que esta ultima esta
influenciada por las variables latentes. De ese modo, luego de agregar el término de error, en
la tabla 13, se muestra el resultado del calculo de los estimados que determinan la

correlacion.

Tabla 13: Carga de regresiones
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Indicador Estimate S.E. B P-Value
Cld — Ddc 0.656 0.264 0.491 0.013
Prc — Ddc -0.186 0.231 -0.127 0.420
Idm — Ddc 0.348 0.170 0.372 0.040

En primer lugar, se observa el valor P (P-value) para determinar si la relacién entre
las variables es o no significativa. De esta manera, si el valor se aproxima a cero, indica que
existe una alta probabilidad de que existe una relacion en el modelo. En cambio, si el valor
supera 0.05, la probabilidad de que la relacion se presente es muy baja. En segundo lugar,
se observan las estimaciones (Estimate) para determinar el grado de influencia de la variable
independiente en la variable dependiente. En cuanto dichas estimaciones van a ser
comparadas entre ellas para la validaciéon de las hipotesis planteadas, se observa las
estimaciones estandarizadas (), que son los coeficientes ajustados a un formato coherente
que permite una correcta comparacion entre ellos. Asimismo, se observa el signo de este
indicador para identificar si dicha relacion es positiva o negativa. En base a estos resultados,

se analizaron y validaron las hipétesis propuestas para la investigacion.
e H1: Laimagen de marca tiene una influencia positiva en la decisién de compra
Se valida, en primer lugar, la hipétesis dado que el valor de P es menor a 0.05, lo que
indica la existencia de una relacion significativa entre ambas variables. Ademas, observando
el signo positivo del coeficiente 0.372 se concluye que la imagen de marca tiene una influencia
positiva en la decisién de compra.

e H2: La calidad tiene una influencia positiva en la decisién de compra

Del mismo modo, se confirma que la calidad tiene una influencia positiva en la decision

de compra dado que el valor de P es menor a 0.05 y el coeficiente 0.491 posee signo positivo.

e H3: El precio tiene una influencia positiva en la decision de compra

Se rechaza la hipotesis de que el precio tiene una influencia positiva en la decision de

compra considerando que el valor de P es mayor a 0.05 (P=0.420).
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e H4: La imagen de marca tiene mayor influencia en la decisién de compra que los

factores precio y calidad

Se rechaza la hipétesis que la imagen de marca tiene mayor influencia en la decision
de compra al comparar los coeficientes obtenidos entre las relaciones de las variables
independientes y la dependiente. Asi, como se observd en la tabla 13, el coeficiente de
estimacion entre la calidad y la decisiéon de compra (0.491) es el mayor frente a los otros dos
coeficientes (0.372 y -0.127). En consecuencia, se concluye que la variable Calidad es la que

presenta mayor influencia frente a las variables Precio e Imagen de Marca.

3. Triangulacion de resultados

La presente investigacion emplea la triangulacion de resultados con el propésito de
aumentar la validez y la fiabilidad de los hallazgos obtenidos mediante el analisis cuantitativo.
Se fundamenta en la base de datos obtenida en el cuestionario, revision de la literatura
tedrica, bibliografia contextual sobre el mercado de champus en la zona de estudio, y la

informacion recopilada mediante los focus groups dirigidos a consumidoras del producto.

En primer lugar, en base a los resultados obtenidos, se comprueba la influencia
positiva de la calidad en la decisién de compra del champu Head & Shoulders en mujeres de
20 a 29 anos de la zona norte de Lima Metropolitana. Estos resultados coinciden con las
fuentes tedricas revisadas en el marco teorico, en las cuales diversos autores afirman que la
calidad es un factor determinante en la decision de compra. Segun Kotler y Armstrong (2013),
la calidad es un factor representativo en el proceso de eleccién de compra segun la teoria de
la satisfaccién del cliente. De esta forma, la calidad del producto impacta en el rendimiento
de este y, por ende, con la satisfaccion y valor generado para el cliente; asi, dicha satisfaccion
influye en las decisiones de compra futuras y motiva a la lealtad de la marca. Asimismo, segun
Schiffman y Kanuk (2010), la calidad del producto también influye en dicho proceso de
eleccion al fortalecer la credibilidad de la marca, lo que promueve la adquisicion de los

productos de cierta marca.

En la misma linea, durante los dos focus groups, la mayoria de participantes indicaron
que consideraban a la calidad como un factor predominante al adquirir un producto. De hecho,
era el primer factor que mencionaban al ser preguntadas sobre los factores que tomaban en
cuenta en este proceso. Asi, algunas mencionaron de manera explicita a la calidad como
factor determinante, mientras que otras hicieron referencia a dos indicadores de calidad

identificados en el modelo de Reinaldo y Chandra (2020); que el producto cumpla con los
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beneficios prometidos (fiabilidad), y que sirva para las necesidades del cabello (idoneidad del

producto para su funcién):

‘Lo que mas nos interesa es cuanto puede ayudar el producto a atacar el problema
que dice resolver” (Sarai Milla, comunicacion personal, 24 de septiembre)
“Primero busco lo que siento que le hace falta a mi cabello” (lvette Pucuhuayla,

comunicacion personal, 24 de septiembre)

Adicionalmente, una participante anadio que, aparte de la calidad, elegia comprar una
marca de champu determinada por costumbre: “Como te digo, yo siempre compro por
costumbre, desde pequena compro la marca que actualmente uso y me va bien” (Yadira
Flores, comunicaciéon personal, 30 de septiembre). Esto coincide con la teoria de la
satisfaccion del cliente de Kotler y Armstrong (2013), la consumidora repite la compra de
forma constante debido a su satisfaccién con la marca, la cual fue causada por la percepcion

de buena calidad que tiene sobre el producto.

Asimismo, los resultados conversan con las conclusiones obtenidas tras la revision de
estudios aplicados en diversos contextos: que la calidad tiene una relacién directamente
proporcional con la decisién de compra. Entre estos estudios se encuentran los de Rosanti et
al. (2021), Limpo et al. (2018) y Nasution et al. (2022). Sin embargo, estos estudios no logran
contribuir a los resultados del presente trabajo de investigacion debido a que el mercado de
champus es un producto perteneciente al sector de cosmética y cuidado personal; mientras
que los estudios indicados pertenecen a los sectores automotriz, de alimentos y de servicios.
Por tanto, en suma, se concluye que la decisién de compra del champu Head & Shoulders se
ve significativamente afectada por la calidad del producto, ya sea con la existencia de factores

intermedios o no.

En segundo lugar, se valida, segun los resultados obtenidos, que el factor precio no
genera una influencia significativa en la decision de compra del champu Head & Shoulders
en mujeres de 20 a 29 afos de la zona norte de Lima Metropolitana. Este resultado coincide
con lo expresado por la mayor cantidad de las participantes de los focus group, de las cuales
solo tres indicaron tomar en cuenta al precio como un factor decisivo al momento de elegir
qué marca de champu comprar. Por el contrario, varias entrevistadas afirmaron
explicitamente que el precio es un factor secundario y/o que no lo consideran al momento de

la compra:
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“Con el precio no tengo problema, porque me gusta que me haga bien (el champu),
no que me siga lastimando (el cabello), asi que no iria por lo barato.” (Tamara Aguilar.,

comunicacion personal, 24 de septiembre)

“Primero busco lo que siento que le hace falta a mi cabello y ya, el precio es

secundario.” (lvette Pucuhuayla, comunicacion personal, 24 de septiembre)

“Si la calidad es buena, tampoco importa mucho el precio.” (Sarai Milla, comunicacién

personal, 24 de septiembre)

“Primero valoro mas la calidad del producto, de mano con eso los beneficios que tiene,

y ya luego seria el precio.” (Alejandra Gamarra, comunicacién personal, 24 de septiembre)

Desde el aspecto tedrico, el resultado obtenido contradice lo planteado por autores
tales como Kotler y Armstrong (2021), Schiffman y Kanuk (2010) y Husti¢ y Gregurec (2015)
que afirman, a través de sus diferentes modelos y enfoques, que el precio ha sido el principal
factor que interviene en la decisién de compra a través de los anos. Sin embargo, en este
punto es importante mencionar que el analisis se ha realizado en un universo donde el factor
precio es fijo, ya que el objeto de estudio (los champus de cada linea de Head & Shoulders)
comparte el mismo precio. Asimismo, el sujeto de estudio (las consumidoras del champu
Head & Shoulders), por el mismo hecho de ser consumidoras, ya se encuentran familiarizadas

y aceptan el nivel de precio del producto.

En ese sentido, Mufiiz y De la Torre (2001), mencionan que, ante una variedad de
elecciones con cualidades parecidas y precios iguales, el consumidor prevalece la percepcion
que tiene frente a una marca. En ese sentido, al relacionarlo con este caso, el precio no
termina siendo un factor relevante en la decisidon de compra, si este se encuentra en el rango
aceptable por el consumidor, puesto que son otros los factores que resultan claves para su
decision. Asi, esto coincide con la teoria de los dos factores de la motivacion propuesta por
Frederick Herzberg, la cual identifica dos tipos de factores y clasifica al precio como un factor
higiénico. Asi, el precio no actua como un motivador directo para la compra; sino que, si este
se encuentra fuera del rango aceptable para el consumidor, se convierte en un obstaculo que
impide la compra (Mueller & Mack, 2003). De esta manera, esto podria explicar el hecho de
que en un universo donde el precio se encuentra dentro del rango aceptable para el
consumidor, no actia como un motivador directo para la compra ya que se presupone asi.
Sin embargo, verificar esta hipotesis necesitaria de una investigacién adicional enfocada en

confirmarla.
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Del mismo modo que con el factor calidad, el estado del arte sobre la influencia del
precio en la decision de compra no contribuye a lo que se encontré6 en la presente
investigacion ya que estan aplicados a sectores diferentes al de cosmética e higiene personal.
Asi pues, si bien en los estudios y modelos revisados se considera al precio como factor
importante en la eleccién de compra, podria plantearse que en el mercado de champus y para
el sujeto estudiado, el precio no es un factor con tanta influencia en la decisién de compra.
En linea con esto, Garcia (2022) identifica tras un estudio de mercado del sector de cosmética
e higiene personal en el Peru que el precio es el factor que, si bien afecta la decisién de

compra, ocupa el ultimo puesto de los factores que la influyen.

En tercer lugar, los resultados indican que la imagen de marca genera una influencia
positiva en la decision de compra del champu Head & Shoulders en mujeres de 20 a 29 afios
de la zona norte de Lima Metropolitana. Estos resultados coinciden con la teoria revisada que
indica la existencia de una relacion causal entre la imagen de marca y la decisién de compra.
Asi, Park (1986) afirma que una empresa con una imagen de marca positiva conlleva a un
buen posicionamiento, el cual permite sostener ventajas competitivas y, por ende,
incrementar su participacion en el mercado. Por otro lado, Wu y Wang (2014) indican que el
consumidor prefiere comprar aquellas marcas que tienen una imagen de marca positiva.
Asimismo, los resultados conversan con los diversos modelos revisados que también
postulan y confirman dicha relacion, entre los que se encuentran los de Wardani y Susanto
(2020), Darojat (2020) y Reinaldo y Chandra (2020). Sin embargo, dichos modelos tedricos
fueron aplicados a otros sectores econémicos, por lo que no contribuyeron a la conclusion del

presente estudio.

Por otro lado, los resultados también coinciden con algunos comentarios obtenidos
por las consumidoras de champu en los focus groups. Al ser preguntadas por los factores que
toman en cuenta en la decisiéon de compra, algunas hicieron referencia a la reputacion de la
marca, que esta relacionada al indicador imagen del producto que mide a la imagen de marca

segun el modelo ajustado de Reinaldo y Chandra (2020):
“La imagen de marca y, mas o menos, lo que tiene, siempre trato de averiguar antes

que comprar como el acido hialurénico, siempre veo en internet lo que contienen los

champus” (Irene Silva., comunicacion personal, 30 de septiembre)
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“En mi caso veo el beneficio, en si la calidad mas que nada, (...) seguido de la calidad
veo la marca y luego el precio” Me dejo guiar mucho por la presentacion, si el logo se ve

bonito, el envase, etc.” (Sariah Parra, comunicacién personal, 30 de septiembre)

Asimismo, el resultado obtenido a través del analisis de datos coincide con el obtenido
por Garcia (2022) en su estudio de mercado previamente referido. En este, encuentra que la
marca (englobando dentro de su concepto a la imagen de marca) era el segundo factor con
mayor influencia en la decisién de compra de las consumidoras peruanas del sector de
cosmética e higiene personal antes de la pandemia del 2020. Sin embargo, durante la
pandemia y hasta el 2021 perdié relevancia en el proceso de decision de compra. De esta
forma, si bien no se puede afirmar la relevancia de la imagen de marca frente a otros factores
que influyen en la decisién de compra, a parte de la calidad del producto, se podria afirmar
que la imagen de marca posee una influencia significativa en la decisidon de compra, lo que
podria indicar que el comportamiento del consumidor, por el lado de los factores influyentes

en la decision de compra, podria estar regresando a los patrones pre-pandemia.

En suma, se concluye que los factores calidad e imagen de marca tienen una
influencia positiva y significativa en la decision de compra del champu Head & Shoulders de
las mujeres jévenes de 20 a 29 afos residentes en la zona norte de Lima Metropolitana. Por
el contrario, se identificd que el factor precio no posee una influencia significativa en la
decision de compra; sin embargo, no se descarta la hipétesis de que el precio pueda ser

considerado un factor higiénico en este mercado.

Asimismo, se identificd que entre los factores calidad e imagen de marca, la calidad
tiene una mayor influencia en la decisidon de compra, siendo su coeficiente casi el doble del
obtenido para la imagen de marca. Este resultado coincide con el obtenido por Darojat (2020)
en su estudio del sector retail, donde concluye que el factor calidad tiene una mayor influencia
en la decision de compra que la imagen de marca y el estilo de vida. Sin embargo, contrasta
con lo obtenido en los estudios de Reinaldo y Chandra (2020) y el de Wardani y Susanto
(2020) aplicados al sector de cosmética e higiene personal, donde, en el primero, la imagen
de marca posee mayor influencia sobre el precio y la calidad en la decisiéon de compra y, en

el segundo, la imagen de marca posee mayor influencia frente al precio percibido.

Respecto a la diferencia de resultados con respecto a estos estudios, es importante
notar que, ademas de las diferencias contextuales de los escenarios en los que se
desarrollan, existen diferencias en el tipo de producto analizado. Asi, el champu es

considerado un producto de primera necesidad, el cual el consumidor va a seguir adquiriendo
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de forma constante a pesar de la coyuntura y/o factores externos. Asimismo, dado que el
resultado mas observable del uso de champu se muestra en el cabello del usuario, la calidad
se convierte en una caracteristica fundamental que determina la percepcion de los
consumidores sobre si el producto es efectivo o no. De esta forma, si bien otros factores tales
como el precio y la imagen de marca pueden ser considerados durante la decisiéon de compra,
la calidad termina siendo el factor determinante en cuanto un potencial consumidor no elegiria
comprar el champu de una marca la cual tiene por certeza que su nivel de calidad es bajo y

que, por ende, no tendra resultados favorables en su cabello.

Ahora bien, esta afirmacién podria cambiar segun el contexto de la compra a realizar;
por ejemplo, si el potencial consumidor no ha tenido experiencia previa ni posee opiniones
externas con respecto a una marca determinada, otros factores tales como el precio y/o la
imagen de marca pueden llegar a ser determinantes en la decision. Asi pues, debido a que
el estudio se realizé a consumidoras del champu Head & Shoulders, es decir, mujeres jovenes
que ya poseen una experiencia con el producto y, por ende, una percepcion de la calidad
formada respecto a este, este factor determina su decision de volver a adquirir dicho producto
o no. De esta manera, volviendo a la teoria de la satisfaccion del cliente de Kotler y Armstrong
(2013), se entiende que, para las consumidoras de 20 a 29 anos del champu Head &
Shoulders de la zona norte de Lima Metropolitana la calidad del producto es un factor
determinante en la decisién de compra; esto debido a que la calidad impacta en el rendimiento
del champu vy, por tanto, en la satisfaccion de la consumidora respecto a este. Por
consiguiente, la satisfaccién de la consumidora deriva a la decision de compras futuras y

promueve la lealtad hacia la marca
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En esta seccion, se presentan las conclusiones formuladas a partir de los objetivos
especificos planteados para la investigacion, asi como las recomendaciones en base a los
principales hallazgos del analisis. Recapitulando, la investigacion tiene como objetivo analizar
la influencia del factor imagen de marca, frente a los factores precio y calidad, en la decision
de compra del champu Head & Shoulders de mujeres jovenes de 20 a 29 afios de la zona
norte de Lima Metropolitana. Dado que el muestreo utilizado en la investigacion fue no
probabilistico, se debe recalcar que las conclusiones derivadas son aplicables Unicamente al

publico especifico estudiado y no pueden generalizarse a la poblacién en su totalidad.

1. Conclusiones

La presente investigacion tuvo como obijetivo principal analizar la influencia del factor
imagen de marca, frente a los factores precio y calidad, en la decisién de compra del champu
Head & Shoulders de mujeres jovenes de 20 a 29 anos de la zona norte de Lima
Metropolitana. Para esto, se planteé que primero se deben responder los tres objetivos

especificos derivados del objetivo general.

El primer objetivo especifico planteado fue determinar el concepto de los factores
imagen de marca, precio, calidad y decision de compra. Tras una revision de fuentes tedricas
y del estado de arte relacionado a estos conceptos, se logré establecer una base tedrica que
permitié entenderlos para fines de la investigacion. De esta manera, en primer lugar, se
definié a la imagen de marca como la percepcidn que el consumidor posee sobre una marca
determinada, abarcando pensamientos, sentimientos, expectativas, asociaciones
emocionales y aspectos organizados de manera significativa. Asimismo, se utilizé el enfoque
de Wu y Wang (2014) para comprender los indicadores que permiten medir este concepto.
Asi, se concluy6 que la imagen de marca tiene tres constructos: funcional, referido al valor
funcional de producto para satisfacer las necesidades del consumidor; simbdlica, referido a
los elementos de la marca relacionados a la opinion y su posicionamiento en el ambito social
y econdémico; y experimental, referido a la experiencia del consumidor en la compra del

producto.
En segundo lugar, se entendid a la calidad como aquellas caracteristicas de un

producto que permiten juzgar su habilidad satisfaciendo las necesidades del consumidor y

para crear valor para este. Asi, utilizando las dimensiones propuestas por Garvin (1987) para
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analizar la calidad de un producto se deben observar las siguientes ocho dimensiones: el
rendimiento, las caracteristicas, la confiabilidad, conformidad, durabilidad, facilidad de
servicio, estética y percepciéon de calidad. En tercer lugar, se definié al precio como la suma
de dinero u otros elementos a intercambiar por un producto, representando el valor que este

tiene para el consumidor.

Finalmente, en cuarto lugar, se definié a la decisidon de compra como la cuarta etapa
dentro del proceso general de decisién de compra. Asi, esta etapa sucede luego de que el
potencial consumidor ya tiene una intencion de compra y la va a ejecutar tomando decisiones
tales como la marca, el intermediario, la cantidad, el momento y la forma de pago.
Adicionalmente, tras una revision teérica de los tipos de toma de decisiones, se determind
qgue la decision de compra del objeto de estudio, los champus, generalmente es una toma de
decision limitada, donde el consumidor tiene experiencia previa con el producto a adquirir; sin

embargo, no esta familiarizado con todas las marcas que lo ofrecen.

El segundo objetivo especifico planteado fue comprender la influencia de los factores
imagen de marca, precio y calidad en la decision de compra del champu Head & Shoulders
de mujeres de 20 a 29 afios de la zona norte de Lima Metropolitana. Para comprender la
relaciéon de los factores independientes en el factor dependiente, se realizé6 una profunda
revision del estado de arte respecto a la relacion entre la imagen de marca, el factor principal,
en la decision de compra. Asi, se determin6é que el modelo adecuado fue el propuesto por
Reinaldo y Chandra (2020). Tras el analisis de datos obtenidos a través del cuestionario en
base al modelo elegido y a la triangulacion de resultados, se llegd a la conclusion de que la
imagen de marca y la calidad del producto poseen una influencia significativa en la decision
de compra del champu Head & Shoulders de mujeres de 20 a 29 afos de la zona norte de
Lima Metropolitana. Por otro lado, se lleg6 a la conclusién de que el factor precio no influye
de manera significativa; sin embargo, se mantiene la hipétesis de que el precio pueda ser
considerado un factor higiénico para este producto. Aqui es importante enfatizar en que, dado
que el muestreo fue no probabilistico, dichas conclusiones no pueden generalizarse a un

publico mayor, es decir, solo son validas para el publico estudiado.

El tercer objetivo especifico planteado fue identificar aquel factor entre los tres
analizados con el mayor grado de influencia en la decision de compra en el mercado de
champu Head & Shoulders de mujeres de 20 a 29 anos de la zona norte de Lima
Metropolitana. En base a lo analizado en el apartado anterior, entre los factores analizados
que influyen en la decision de compra, se determina que la calidad es la que influye en mayor

grado en esta. Asi, se concluye que para las consumidoras del champu Head & Shoulders, a
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través de la satisfaccion respecto al producto, la calidad es un factor determinante en la
decisiéon de compras futuras, llegando a motivar la lealtad y fidelidad hacia una marca

determinada.

2. Recomendaciones

De acuerdo con las conclusiones de la presente investigacion, a continuacién, se
presentan recomendaciones en relacion a los resultados obtenidos en el analisis cuantitativo
y en la triangulacion de resultados. Asimismo, es importante reiterar que debido a que se
utilizé un muestreo no probabilistico, las conclusiones y, por ende, las recomendaciones no
pueden generalizarse al mercado de champus, sino que son validas para las consumidoras
jévenes de Head & Shoulders de 20 a 29 anos residentes de la zona norte de Lima

Metropolitana.

En primer lugar, dado que la calidad es el factor que mas influye en las consumidoras
al momento de tomar una decision de compra, es fundamental que la marca mantenga altos
estandares de calidad en sus productos. Asi, esto implica mantener su formulacién efectiva y
segura, asi como garantizar la consistencia en la entrega de experiencias satisfactorias para
sus consumidoras. Asimismo, este factor incrementa su relevancia en cuanto puede llegar a
fomentar la lealtad y fidelidad hacia la marca. De esta manera, para seguir manteniendo a
sus consumidoras satisfechas y comprometidas con la marca a largo plazo, asi como
incrementar la recomendacién boca a boca de la marca en base a experiencias satisfactorias

con esta, el enfoque en la calidad es clave.

En segundo lugar, se recomienda a la marca centrarse en gestionar la imagen de
marca de forma prioritaria. Esto debido a que, en base a la informacién levantada en el
cuestionario hacia sus consumidoras, la imagen de marca no es tan valorada por las
consumidoras como lo son los factores de precio y calidad. Dado que se concluyd que la
imagen de marca si influye en la decision de compra, se recomienda que la marca se esfuerce
por mejorar este aspecto, ya que actualmente no esta siendo percibida de la forma ideal por
sus consumidoras. Segun la definicion de imagen de marca determinada para la presente
investigacion, esto se puede lograr a través de la gestion de los tres constructos a través de
los cuales los consumidores perciben la imagen de marca: la imagen funcional, simbdlica y

experimental.

En tercer lugar, dado que las conclusiones se basan en un estudio especifico de

mujeres jovenes de 20 a 29 anos de una zona especifica, se recomienda a la marca realizar
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investigaciones continuas para comprender las necesidades y preferencias cambiantes del
mercado y del publico objetivo. Esto les permitira adaptar las estrategias de marketing y de

producto de manera efectiva para mantener su relevancia y competitividad en el mercado.

En cuarto lugar, se recomienda que, aunque el precio no influya significativamente en
la decision de compra, se lo tenga en consideracion como un factor higiénico. Asi, el precio
debe mantenerse dentro de un rango aceptable para el publico objetivo, de modo que no
genere rechazo. Esto se complementa si se menciona que, segun la encuesta realizada, el
factor precio fue el mejor valorado por las consumidoras frente a la calidad e imagen de
marca. Por tanto, si bien las consumidoras no deciden seguir comprando el champu Head &
Shoulders porque su precio es asequible y porque es compatible con la calidad y beneficios

ofrecidos, estos aspectos son altamente valorados.

Por ultimo, se sugiere evaluaciones longitudinales en futuras investigaciones para
comprender mejor cdmo evoluciona la percepcién de la imagen de marca y su impacto en las
decisiones de compra a lo largo del tiempo. Asimismo, para abordar el vacio en la literatura
regional, seria beneficioso replicar estudios similares sobre la imagen de marca en otros
paises latinoamericanos. Finalmente, seria enriquecedor examinar como la imagen de marca
se compara con otros factores, como la promocion y la distribucién, para determinar su grado

de influencia en la decision de compra.
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ANEXOS

ANEXO A: Ficha técnica de los expertos entrevistados en la investigacion

Entrevistado Area de expertise
Andrés Macara-Chvili Marketing
Rosa Guimaray Marketing
Pamela Lozano Marketing
Romy Guardamino Marketing

Paloma Martinez-
Metodologia cuantitativa

Hague
Berlan Rodriguez Metodologia cuantitativa
Fatima Ponce Metodologia cuantitativa
Franco Riva Metodologia cuantitativa

Milos Lau Metodologia cuantitativa
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ANEXO B: Cronograma de herramientas cuantitativas y cualitativas utilizadas

Herramienta Fecha

Entrevista con Pamela Lozano 19/09/2023
Entrevista con Rosa Guimaray 27/09/2023
Comunicacion por correo con Franco Riva 02/10/2023
Entrevista con Romy Guardamino 28/09/2023
Entrevista con Paloma Martinez-Hague 05/10/2023
Entrevista con Fatima Ponce 06/10/2023
Asesoria con Milos Lau 07/10/2023
Asesoria con Berlan Rodriguez 05/10/2023
Focus Group 1 24/09/2023
Focus Group 2 30/09/2023

Encuesta Del 27/10/2023 al 11/11/2023
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ANEXO C: Guia de preguntas a expertos de marketing

1.

GUIA DE PREGUNTAS A EXPERTOS DE MARKETING
Presentacion

Buenos dias / tardes / noches, estimado(a) (nombre del experto). En primer lugar,
gueremos agradecer su apoyo para nuestra investigacion llamada “La imagen de
marca y su relacion con la decision de compra de productos de cuidado personal.
Caso Head & Shoulders”. La presente entrevista es para aclarar ciertos conceptos

del modelo que hemos escogido para nuestro trabajo.
Explicacion del modelo de Reinaldo y Chandra (2020)

En este caso, el modelo de Reinaldo y Chandra presenta 4 variables: Calidad de
producto, Precio, Imagen de marca y Decision de compra, las cuales presentan cada
una cierto nimero de indicadores.
(mostrar cada indicador de la matriz)

a. En el mercado de champus, ;como se entenderia (menciona indicador)

o deberia adaptarse?

Cierre

Muchas gracias por su disposicion y apoyo en nuestra investigacion.
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ANEXO D: Guia de preguntas a expertos de metodologia cuantitativa

GUiA DE PREGUNTAS A EXPERTOS DE METODOLOGIA CUANTITATIVA
1. Presentacion

Buenos dias / tardes / noches, estimado(a) (nombre del experto). En primer lugar,
gueremos agradecer su apoyo para nuestra investigacion llamada “La imagen de
marca y su relacidén con la decisién de compra de productos de cuidado personal.
Caso Head & Shoulders™. La presente entrevisia es para resolver dudas respecto a
la metodologia cuantitativa planteada en el modelo de Reinaldo y Chandra

2. Guia de preguntas

a. Respecio al nimero de respuestas de la encuesta, jdebe haber alguna
cuota por cada distrito de Lima Morte, es decir, mantener un nimero de
encuestados que se puede distribuir equitativamente por cada distrito?

b. Queriamos saber si para ir proyectando que el alfa de cronbach sea valido,
£5e puede verificar un primer acercamiento con un piloto de Ia encuesta de
aproximadamente 30 personas?

c. Existen algunos indicadores que hemos adaptado de una crema para manos
a un shampoo. Entre ellos, esta el indicador "Desempefio del producto” el
cual menciona las funciones principales de la crema para manos. Sin
embargo, si quisiéramos adaptarlo para el mercado shampoo, jde qué forma
podriamos sustentar las funciones principales del shampoo?. Ademéas de
este indicador, estan el de Idoneidad del producto para su funcion.

3. Cierre

Muchas gracias por su disposicion y apoyo en nuestra investigacion.
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ANEXO E: Guia de preguntas a consumidoras de champu de Lima Norte

GUIA DE PREGUNTAS A CONSUMIDORAS DE CHAMP( DE LIMA NORTE

1. Prezentacién
Anfes de iniciar este focus group, les queremos informar que foda la conversacion
que tengamos ahora, em unos segundos, 2erd grabada para que luego pusda ser
revisada y nos permita contar con informacion detallada, la cual, cabe resaltar, que
zera empleada solo para fines académicos. Sitodas estin de acuerdo. podemos
empezar de una vez.

2. Guia de preguntas
Informacién Personal
;Cual es tu nombre y edad?
i De qué distrito eres?
2 Cual ez tu ocupacion actual? (estudia, trabaja, ambos o ninguno)
i Vives con familia, amigos, pareja o sola?
i0wé marca y linea de shampoo usas actualmente?

e an o

Preguntas generales sohre champu
a. ;Con gue frecuencia compras y usas tu shampoo? ; En qué formaio?
b. ;Qué atributes te imporian al momento de comprar un shampoa? (g): precio,
calidad, imagen de marca)
c. ;Te guias mucho de lo que dicen ofras personas?

Preguntas sobre marca del champu que utiliza
a. jPorqué utilizas esa marca de champd?
b. ;Por cuanto tiempo llevas utilizando esta marca y linea?
c. & Tienes sentimientos fuertes/especiales/especificos conectados con la
marca?
d. :Confias en la marca de shampoo que usas?
; Recomendarias la marca? ; Por qué?
Sino encontraras |la marca de shampoo que ufilizas actualmente, ; qué ofra
marca y linea usarias?
g. ;Conoces alguna marca de shampoo que tenga mala reputacion? ; Qué
escuchaste?
h. ;Sigues alguna marca de shampoo en linga (por ejemplo, en las redes
sociales)? Si
i. =igues a alguna marca, ; qué opinas de su contenido? ; Como se muestra la
marca en redes sociales?

ohom

Preguntas sobre idoneidad del producto para su funcidon
3. ;Qué esperas del shampoo que usas para determinar que fiene un buen
desempefio? (por ejemplo: espero que deje mi cabello sin frizz, espero que
me deje el cabello suave, elc.)

3. Cierre
Muchas gracias por su disposicion y apoyo en nuestra investigacion.
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ANEXO F: Cuestionario a consumidoras de champu Head & Shoulders de 20 a

29 anos de la zona norte de Lima Metropolitana

10.
11.

12.

13.

14.

15.
16.

17.
18.
19.
20.

¢ Qué edad tienes?

¢ En qué distrito vives?

¢, Con qué género te identificas?

¢, Cual es tu ocupacion?

¢, Quién compra el champu en tu hogar?

¢Usas o has usado algun champu de la marca Head & Shoulders?

¢, Qué champu de la marca Head & Shoulders utilizas?

El champu Head & Shoulders tiene la capacidad para limpiar el cuero cabelludo y el
cabello.

El champu Head & Shoulders tiene caracteristicas adicionales que lo diferencian de
otros productos.

El champu Head & Shoulders cumple con los beneficios prometidos.

El champu Head & Shoulders es adecuado para prevenir la salida de caspa, controlar
el frizz, no resecar el cabello, y dejarlo suave vy brilloso.

El champu Head & Shoulders me dura para mas lavadas de cabello que champus de
otras marcas.

El champu Head & Shoulders me ofrece un cambio o devolucion del producto en un
periodo de tiempo determinado ante el incumplimiento de los beneficios prometidos.
El disefo/forma del envase del champu Head & Shoulders es atractivo, con colores
llamativos y textos faciles de entender.

El champu Head & Shoulders es de buena calidad.

El champu Head & Shoulders tiene un precio asequible y es compatible con mis
ingresos.

El precio del champu Head & Shoulders es compatible con la calidad ofrecida.

El precio del champu Head & Shoulders compite bien con los precios del mercado.
El precio del champu Head & Shoulders es compatible con los beneficios del producto.
El uso del champu Head & Shoulders me aporta un valor afiadido (*).

(*) Valor anadido: me ofrece un producto que supere mis expectativas y que me

otorgue beneficios adicionales.

21.
22.

23.

El champu Head & Shoulders tiene buena reputacion.
El champu Head & Shoulders me ofrece mas beneficios que los champus de otras
marcas.

El champu Head & Shoulders me genera diferentes tipos de sensaciones (*).
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(*) Abarca sensaciones fisicas y emocionales generadas durante y después del uso
del champu.

24. El champu Head & Shoulders tiene su propio atractivo en comparacion con otros
champus.

25. Decido comprar el champu Head & Shoulders porque me ofrece diversos formatos de
envase/presentacion.

26. Elijo el champu Head & Shoulders por la marca.

27. Decido comprar el champu Head & Shoulders por recomendaciones recibidas.

28. Elijo comprar el champu Head & Shoulders porque esta disponible al momento de la
compra.

29. Elijo comprar el champu Head & Shoulders porque mucha gente habla de él.

30. Elijo comprar el champu Head & Shoulders porque hay diferentes medios de pago (*)
que facilitan la compra.

(*) Medios de pago: tarjeta, efectivo, etc.
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ANEXO G: Cuestionario a consumidoras de champu Head & Shoulders de 20 a

29 anos de la zona norte de Lima Metropolitana

Variable Indicador Pregunta
El champu Head & Shoulders tiene la
Desempenio del producto (Cld1) capacidad para limpiar el cuero
cabelludo y el cabello.
_ _ _ El champu Head & Shoulders tiene
Caracteristicas que lo diferencian de o o
o caracteristicas adicionales que lo
otros productos similares (Cld2) _ .
diferencian de otros productos.
o El champu Head & Shoulders cumple
Fiabilidad (Cld3) o .
con los beneficios prometidos.
El champu Head & Shoulders es
Idoneidad del producto para su funcion adecuado para prevenir la salida de
(Cld4) caspa, controlar el frizz, no resecar el
cabello, y dejarlo suave y brilloso.
Calidad de
producto El champu Head & Shoulders me dura
(Cld) Durabilidad (CId5) para mas lavadas de cabello que

champus de otras marcas.

Facilidad de servicio (Cld6)

El champu Head & Shoulders me

ofrece un cambio o devolucién del

producto en un periodo de tiempo
determinado ante el incumplimiento de

los beneficios prometidos.

Estética (Cld7)

El disefio/forma del envase del
champu Head & Shoulders es
atractivo, con colores llamativos y

textos faciles de entender.

Percepcion de calidad (Cld8)

El champu Head & Shoulders es de

buena calidad.
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Accesibilidad del precio (Prc1)

El champu Head & Shoulders tiene un
precio asequible y es compatible con

mis ingresos.

Compatibilidad entre precio y calidad

El precio del champu Head &

Shoulders es compatible con la calidad

(Prc2) .

Precio ofrecida.
(Prc) El precio del champu Head &

Competitividad del precio (Prc3) Shoulders compite bien con los

precios del mercado.
_ o El precio del champu Head &
Compatibilidad entre precio y beneficios .
Shoulders es compatible con los
ofrecidos (Prc4) o
beneficios del producto.
_ El uso del champu Head & Shoulders
Imagen del consumidor (Idm1) o
me aporta un valor anadido (*).
El champu Head & Shoulders tiene
Imagen del producto (Idm2) .
buena reputacion.
El champu Head & Shoulders me
Beneficio de la marca (Idm3) ofrece mas beneficios que los
champus de otras marcas.
Imagen de

marca El champu Head & Shoulders me
(Idm) genera diferentes tipos de

Condicion de compra/uso (ldm4)

sensaciones (*).
(*) abarca sensaciones fisicas y
emocionales generadas durante y

después del uso del champu.

Atractivo del producto (Idm5)

El champu Head & Shoulders tiene su
propio atractivo en comparacién con

otros champus.
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Decision de
compra
(Ddc)

Decision de tipo de producto (Ddc1)

Decido comprar el champu Head &
Shoulders porque me ofrece diversos

formatos de envase/presentacion.

Decision de marca (Ddc2)

Elijo el champu Head & Shoulders por

la marca.

Decision del vendedor (Ddc3)

Decido comprar el champu Head &
Shoulders por recomendaciones

recibidas.

Decision de cantidad de producto
(Ddc4)

Elijo comprar el champu Head &
Shoulders porque esta disponible al

momento de la compra.

Decision de tiempo de compra (DdcbH)

Elijo comprar el champu Head &
Shoulders porque mucha gente habla

de él.

Decisiéon de método de pago (Ddc6)

Elijo comprar el champu Head &
Shoulders porque hay diferentes
medios de pago (*) que facilitan la
compra.

(*) medios de pago: tarjeta, efectivo,

etc.
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