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RESUMEN EJECUTIVO

La industria del entretenimiento genera grandes ingresos a nivel mundial y representa
un sinnimero de actividades en donde siempre hay disposicion de gasto en todos los niveles
socioecondmicos, los eventos infantiles se insertan en esta industria, donde se destinan tiempo y
montos de dinero considerables para los cumpleafios de los menores hijos. En el contexto
peruano se denota que las familias limefias tienen como gasto secundario las actividades de
esparcimiento, diversion, servicios culturales y de ensefianza. Asimismo, las nuevas tendencias
influyen en nuevas necesidades; por lo que, surge un abanico de ofertas que no siempre cumplen
con las expectativas de los clientes mas exigentes. Es asi que los eventos infantiles pasaron de
ser una simple celebracion de cumpleafios a ser un gran espectaculo infantil, donde las madres,

principalmente, y los nifios influyen en la decision de compra de tal servicio.

Frente a la atomizacion del servicio de eventos infantiles y la poca profesionalizacion
de las empresas de este rubro, la presente investigacion propone determinar como los atributos
valorados influyen en la intencion de recompra de los clientes de la nueva clase media entre las
edades de 25 a 40 afios en San Martin de Porres, distrito que ha mostrado un crecimiento
constante de negocios y MYPEs, al mismo tiempo que una poblacion de clientes exigentes a la
hora de adquirir un bien y/o servicio. La informacion obtenida tiene la finalidad de generar
mayor conocimiento del sector, del consumidor y de sus valoraciones respecto al servicio, una

base de informacion util para el desarrollo de estrategias comerciales y de marketing efectivas.

Para esta investigacion se aplicé una metodologia mixta que complementa la etapa
cualitativa con la cuantitativa. Para ello, se realizaron 20 entrevistas y un focus group que
permitieron obtener informacidén sobre el comportamiento del consumidor y los atributos
valorados del servicio. Luego, se genero la herramienta cuantitativa en el que se insertaron los
atributos hallados en un modelo adaptado de intencién de recompra de Hume y Mort (2010).
Esta encuesta se realizé a 240 madres de familia del distrito de San Martin de Porres de la nueva
clase media en la que se encontrd, conforme a los resultados del modelo, que la intencion de
recompra estd influida mayormente por los valores atribuidos a la dimension central del
servicio; es decir, a aspectos del espectaculo o “show” en si, y en menor medida de los atributos

en la dimension periférica; en otras palabras, atributos complementarios y de soporte.

Finalmente, con los resultados obtenidos se ha logrado identificar oportunidades para

una mejor comunicacion del marketing mix; es decir, que se establezca una estrategia integral,
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donde los estimulos correctos dirigidos al publico objetivo funcionan como un factor clave para
el éxito de una empresa de entretenimiento, en este aspecto se encontraron mejoras en cuanto a
capacitaciones en atencion al cliente, psicologia y animacion infantil. También, el uso creativo
del material de apoyo, asi como el uso de juegos didacticos e integradores, contar con
desenvolvimiento y presencia escénica, y ofrecer un contenido de animacién apropiado para los
nifios y el ambiente familiar. El servicio ofrecido debe ser diferenciado e innovador, necesitando
de un arduo trabajo creativo y profesional por parte de quienes se involucran en el subsector de

eventos infantiles.



INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como finalidad describir la conducta del consumidor de
eventos infantiles durante el proceso de compra, hallar los atributos valorados del servicio y
determinar su influencia en la intenciéon de recompra de eventos infantiles por parte de los
clientes de la nueva clase media en San Martin de Porres. De esta manera se recabara
informacion relevante sobre el sector, del consumidor, sus percepciones y valoraciones del
servicio, a fin de proponer y establecer estrategias de marketing que mejoren la competitividad,
la calidad del servicio y promover una vision de empresa en los emprendedores que se

encuentran en la dinamica de este subsector de entretenimiento

La investigacion se ha dividido en seis capitulos. En el primer capitulo se aborda el
planteamiento del problema desde la dptica de las ciencias de la gestion, se explica datos
relevantes sobre el sector, asi como la problematica que existe por parte de los proveedores de
eventos infantiles por el desconocimiento del consumidor. De igual manera, se expone las
preguntas y objetivos de la investigacion. También, se senalan la justificacion y viabilidad del

estudio.

Luego, el segundo capitulo trata del marco teérico, que inicia con la economia naranja,
la industria con la que los eventos infantiles tienen afinidad. Luego, se desarrolla el marketing
de servicios, asi como la mezcla de marketing para proponer una estrategia en beneficio de este
sector. Asimismo, se desarrolla el proceso de decision de compra y el concepto del valor
percibido, con el fin de abordar tedricamente en la busqueda de los atributos valorados por el
cliente. Ademas, se explica el concepto de calidad de servicio, y los modelos de calidad de
servicio que buscan evaluar relacion entre la percepcion de calidad y la intenciéon de
comportamiento. Dentro de este capitulo también se describe y explica el modelo que se

aplicara en nuestra investigacion y también se detallan las hipotesis de la presente investigacion.

De igual forma, en el tercer capitulo se presenta el marco contextual donde se expone
informacién sobre el sector de eventos infantiles, en que consiste el servicio y su vinculacion
con la economia naranja. También, se describe a la nueva clase media en el Peru, de esta manera
se acota hacia nuestro sujeto de estudio; por ultimo, se desarrolla el contexto del distrito de San

Martin de Porres y su importancia de estudio.



Por otra parte, en el cuarto capitulo se presenta la metodologia a emplear. Esta
investigacion presenta un disefio exploratorio secuencial en la modalidad comparativa; es decir,
este disefio implica un desarrollo cualitativo seguido de uno cuantitativo para complementar los
hallazgos. En el capitulo, se definen conceptos, se explican las herramientas y procedimientos a
llevar a cabo. Para los expertos en el sector y madres de familia se utilizaron herramientas
cualitativas. Luego, con la informacion hallada en las madres de familia, comportamiento de
compra, percepciones y valoraciones, por medio de las entrevistas, se formula la herramienta
cuantitativa, que se aplica a una muestra no probabilistica con el objetivo de evaluar las

relaciones del modelo adaptado.

Luego, se presenta el quinto capitulo, en el que se exponen los hallazgos y analisis de
las entrevistas a expertos del sector y madres de familia. Asimismo, la explicacion estadistica
sobre la influencia de los atributos valorados en la intenciéon de recompra, asi como las
relaciones e influencia entre los otros factores del modelo: Valoracion emocional, valor
percibido y satisfaccion. Finalmente, en el sexto capitulo se exponen las conclusiones
alcanzadas, se plantean recomendaciones hacia el sector de eventos infantiles y se exponen las

limitaciones de la investigacion.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1. Problema de investigacion

La industria del entretenimiento corresponde a uno de los sectores que genera mayores
ingresos a nivel mundial. De acuerdo al informe Entertainment and Media Outlook 2015-2019
(Price Waterhouse Cooper, 2014), esta industria genera ingresos a nivel mundial por
aproximadamente 1.74 trillones de ddlares y se estima que esta cifra crecera a 2.23 trillones de
dolares para el afio 2019). En el Estudio Nacional del Consumidor Peruano, se menciona que
esta industria “representa un sin nimero de actividades, en las cuales, siempre hay una
disposicion de gasto para diversion en todos los niveles”; ademas, sefiala que el gasto en
entretenimiento estd por encima que el realizado en educacion, salud, transporte, cuidado
personal o ahorro (Arellano Marketing, 2015). De igual manera, la Asociacion Peruana de
Empresas de Investigacion de Mercados [APEIM] (2017) muestra que uno de los mayores
gastos de las familias limefias se destina a esparcimiento, diversion, servicios culturales y de
ensefianza. Este es el segundo mayor gasto promedio, solo después del gasto en alimentos. Por
ello, el sector de entretenimiento es considerable a nivel mundial, asi como en el contexto

peruano.

Por otro lado, en una publicacion del diario Gestion, Augusto Javes, director de la
facultad de negocios de la UPN, sefiala que desde el 2002 se ha visto un aumento en 130% a
140% en distintas areas del arte como publicaciones de libros, peliculas, musica, danza, entre
otros, y algunos teniendo un éxito muy marcado y significativo (Gestion, 2017). Esta tendencia
se denomina la Economia naranja relacionada integramente con la industria cultural y creativa.
En ese sentido, expertos del sector refuerzan la idea y sefialan que una parte del subsector de
eventos infantiles se alinea a esta tendencia, esto se da debido a las caracteristicas afines que son
parte de la categoria de Artes escénicas y espectaculos del Universo Naranja (Buitrago &
Duque, 2013, p.22). Los expertos, también, sefialan que depende mucho de la habilidad,
destreza y creatividad de las personas (M. Pérez, comunicacion personal, 30 septiembre, 2018;
J. Bustamante, comunicacion personal, 18 septiembre. 2018; M. Calderdén, 25 de septiembre,
2018). Adicionalmente, mencionan que en la actualidad los nifios tienen diversos estimulos que
influyen y generan una demanda de servicio personalizado; de igual forma, es la madre quién
posee mayor poder sobre la decision de compra (M. Pérez, comunicacion personal, 30
septiembre, 2018; J. Bustamante, comunicacion personal, 18 septiembre. 2018; M. Calderoén, 25

de septiembre, 2018).



Los emprendimientos y negocios de eventos infantiles no cuentan con fuentes
académicas ni estadisticas que permitan respaldar su relevancia en el sector de entretenimiento;
sin embargo, Geraldine Montenegro (comunicacion personal, 21 de septiembre, 2018), Ivonne
Budinich (comunicacion personal, 02 de octubre, 2018) y Paul Suarez (comunicacion personal,
25 de septiembre, 2018) coinciden en que el subsector de eventos infantiles esta en constante
crecimiento e innovacion, lo cual ha derivado en una transposicion de la demanda y atomizacion
del servicio en algunas localidades de Lima, sobretodo en Lima Norte y Lima Este, debido a la
alta rentabilidad y bajas barreras de entrada, segiin IPSOS (2016), un 81% de padres de familia
tiene la costumbre de celebrar cumpleafios de sus menores hijos en casa, y un 4 % lo haces en

locales con show y juegos infantiles.

Adicionalmente, Augusto Javes, menciona acerca de la rentabilidad de este
emprendimiento: “Estamos hablando de un rango de S/. 5.000 a S/. 15,000” y que son muchos
los jovenes que se involucran a la hora de expresar sus habilidades artisticas (Gestion, 2017).
Por otro lado, se ha hallado evidencia que muchas de las promotoras de eventos infantiles en los
distritos emergentes de Lima Norte no necesariamente tienen estrategias comerciales, Sudrez
(comunicacion personal, 23 de septiembre, 2018) y Bustamante (comunicacion personal, 18
septiembre, 2018) coinciden que se puede hablar de un 80% del sector y peor aun, no tienen una
adecuada capacidad de gestion ni vision de empresa, lo cual, ha conllevado al sector, como
expresan los expertos, a “competir por precios y no por servicio”, resultando en un bajo
cumplimiento de las expectativas y de insatisfaccion de los padres; consecuentemente, el cliente
no tiene la intencion de re-comprar, ni recomendar el servicio por una experiencia de baja

calidad.

En este rubro es esencial evaluar el cumplimiento de las expectativas de los padres
durante la experiencia del servicio. Para Zeithaml y Bitner (2002, p.34), las expectativas “son
los estandares o puntos de referencia del desempefio contra los cuales se comparan las
experiencias del servicio, y a menudo se formulan en términos de lo que el cliente cree que
deberia suceder o que va a suceder”. Sin embargo, en este negocio, tanto el sector informal
como el emprendedor inexperto, no llegan a cumplir este objetivo. Hacia el 2013 en el sector
solo se cumplian alrededor del 35% de expectativas de los padres (Puma, Castro, Rosas &
Rodriguez, 2013, p.115); esto puede traducirse en un problema de gestion por parte de los
proveedores, quienes, no estan aplicando correctamente estrategias comerciales, incluso, hay
casos de empresas que ingresan al mercado a base de experiencias y conocimientos del sector
muy basicos. Ademas, se tiene la percepcion que el sector cuenta con muy poca

profesionalizacion y una valoracion artistica muy baja del servicio del evento infantil.



En la actualidad, poco se sabe acerca del proceso de decision de compra del consumidor
en el contexto de eventos infantiles y mucho menos de la recompra del servicio,
especificamente del cliente de Lima norte. Este perfil toma relevancia debido a la concentracion
de la denominada “nueva clase media” (en adelante NCM) en esta zona geografica, que
representa un 62% de la poblacion (Abad, Miranda & Pari, 2017, p.30), por sus caracteristicas
socioeconémicas y conductuales, y es en este entorno donde, segin los expertos Suarez
(comunicacion personal, 23 de septiembre, 2018) y Montenegro (comunicacion personal, 21 de
septiembre, 2018), se ha trasladado y elevado la demanda por este servicio. Si bien, se considera
que el perfil mas representativo de la nueva clase media pertenece al distrito de los Olivos
(Abad et al., 2017, p.6), es en San Martin de Porres donde hay una cantidad de potenciales
consumidores mas elevado. Debido a que este distrito, segtn el Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica [INEI] (2015), tiene la tercera poblacién mas grande de nifios de todo el Peru en el
rango de 0 a 9 afios, duplicando la poblacion infantil de Los Olivos. De igual manera, segun la
clasificacion de INEI sobre el ingreso per cépita de hogar, el porcentaje de poblacion
perteneciente a los niveles socioecondmicos “medio” y “medio alto” en San Martin de Porres es

de 59.6% menor en 13.3% al de los Olivos (INEI, 2016).

La informacién acerca de los consumidores ayuda a las organizaciones a definir el
mercado, identificar amenazas y oportunidades, y no menos importante, reconocer si algin
producto o servicio continia siendo atractivo para su nicho de mercado (Solomon, 2013). Se
considera que obtener informacion sobre los consumidores y los atributos valorados del servicio
de eventos infantiles y como estos influyen en la intencion de recompra en el contexto de la
NCM de San Martin de Porres (en adelante SMP), podrian establecer una base para ayudar a los
mercadologos y promotores de eventos infantiles a desarrollar estrategias mas efectivas, como
la mezcla del marketing mix, para definir una venta, atraer y conservar clientes y al desarrollo
del subsector de eventos infantiles. De igual forma, generar una competencia de mercado que

eleve la calidad de servicio.

Por otro lado, las tendencias del marketing refuerzan la idea de no enfocarse solo en los
caracteristicas y beneficios funcionales tradicionales, sino también en la experiencia del
servicio; por ello, se deben considerar las emociones del consumidor por como permite conectar
al cliente con la empresa y la marca e influir en su decision de compra (Moral & Fernandez,

2012, p.239).

Segun Pura (2005), la segmentacion de acuerdo al valor percibido por el cliente puede
generar informacion mas atil que los enfoques tradicionales basados en variables demograficas

o en el seguimiento al comportamiento de compra de servicios. En ese sentido, es necesario



describir al consumidor de eventos infantiles de la NCM en SMP en funcién de su
comportamiento, asi como de los atributos que valoran del servicio y evaluar su influencia en la
intencion de recompra, lo cual, permitird determinar y explicar el modelo adaptado. De esta
manera, se puede establecer una base de informacion 1util para el desarrollo de estrategias

comerciales y de marketing efectivas en el contexto de eventos infantiles.
2. Preguntas y objetivos de la investigacion
2.1. Preguntas de investigacion

2.1.1. Pregunta general
(Como influyen los atributos valorados del servicio de eventos infantiles en la intencién

de recompra de la nueva clase media en San Martin de Porres?

2.1.2. Pregunta especifica 1
(Cual es la conducta del consumidor de eventos infantiles durante el proceso de compra

en el contexto de la nueva clase media en San Martin de Porres?

2.1.3. Pregunta especifica 2
(Cuales son los atributos valorados del servicio de eventos infantiles por parte de los

clientes pertenecientes a la nueva clase media en San Martin de Porres?

2.1.4..Pregunta especifica 3
(Como es la influencia de los atributos valorados del servicio de eventos infantiles en la
intencion de recompra en funcion del modelo de calidad de servicio de Hume & Mort (2010),

aplicado al contexto de la nueva clase media en San Martin Porres?
2.2. Objetivos de Investigacion

2.2.1. Objetivos especificos
Objetivo Principal: Determinar la influencia de los atributos valorados por el cliente de

la nueva clase media en San Martin de Porres en la intencion de compra de eventos infantiles.

2.2.2. Objetivo especifico 1
Describir el comportamiento del consumidor de eventos infantiles en el contexto de la

nueva clase media en San Martin de Porres.



2.2.3. Objetivo especifico 2
Hallar los atributos valorados del servicio de eventos infantiles por parte de los clientes

pertenecientes a la nueva clase media en San Martin de Porres.

2.2.4. Objetivo especifico 3

Evaluar la influencia de los atributos valorados del servicio de eventos infantiles en la
intencion de recompra en funcion del modelo de calidad de servicio de Hume y Mort (2010),

aplicado al contexto de la nueva clase media en San Martin Porres.

3. Justificacion

La presente investigacion se enfoca en el subsector de eventos infantiles en San Martin
de Porres. El subsector, por su especial complejidad, como servicio involucra personas con
habilidades artisticas y con énfasis en la creatividad, que la aproximan, segun los expertos,
dentro de la tendencia de la Economia Naranja en la categoria de Artes escénicas y
espectaculos; por otro lado, la eleccion de este distrito es debido a que cuenta con la tercera
poblacion mas grande de nifios del pais, 108,777 de acuerdo a INEI (2015) y ello deriva en una

potencial mayor demanda por el servicio.

Respecto al subsector de eventos infantiles, los expertos sefialan que ésta se ha
revolucionado debido a los distintos estimulos que reciben los nifios y sus familias por medios
digitales, ahora las celebraciones se han transformado de reuniones en casa, con una pequeia
torta, piflata y una decoracion casera a juegos infantiles elaborados, magia, musicales

teatralizados, titeres, manualidades, mini spa, entre otros.

Adicionalmente, sefialan que existe una reduccion de la demanda en distritos de la Zona
7 de Lima, segiin APEIM (2018) incluyen los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja,
Surco y La Molina, y un aumento en los conos Norte, Sur y Este de Lima. De acuerdo a
comunicacion personal con Eduardo Calderén (30 de septiembre, 2018) diversas empresas de
eventos dirigidas a las familias del NSE A que hasta el afio 2010 tenian en promedio sesenta
eventos al mes, han tenido que reducir su elenco y oferta de servicios, ya que se ha reducido su
demanda hasta en un 80%. Esto se debe a que este sector de la poblacion se ha vuelto
minimalistas. Por ello, las empresas dirigidas a este publico han tenido la necesidad de
transformar o cambiar su giro de negocio. Por ejemplo, el entrevistado transformé su empresa

en una agencia de publicidad por términos de rentabilidad.

En los ultimos afios diversos negocios y pequefios emprendimientos han surgido para
suplir la creciente demanda en Lima Norte, Sur y Este; sin embargo, se inician informales y sin

vision de empresa; es decir, como emprendimientos por necesidad y no por oportunidad



(Codigo, 2017). Calderon sefiala: “esos negocios compiten por precio y no por servicio, lo cual
ha degradado la competitividad del sector y minimizado el valor artistico del servicio”

(Comunicacion personal, 30 de septiembre, 2018).

Se considera establecer como foco de investigacion a un grupo especifico de la sociedad
peruana: la Nueva Clase Media (NCM), que corresponde a un sector de la poblacién con
caracteristicas especiales que la diferencia de otros estratos sociales y la misma clase media
tradicional, la NCM destina gastos considerables en el rubro de esparcimiento, diversion,
servicios culturales y de ensefianza, solo debajo del gasto en Alimentos (APEIM, 2018).
Particularmente, los expertos sefialan que son las madres de familia quienes en un 95% de los
casos cierran los contratos, ello, sumado a que el rango de edad mayor proporcion de la NCM es
de 25 a 40 afios (Abad et al., 2017) define sobre qué segmento de la poblacion se realizara la

investigacion.

Debido a esta situacion es necesario establecer una base de conocimiento para generar
un cambio positivo en el subsector, dirigido al segmento de la poblacion mas relevante del
distrito. Por lo que es necesario conocer al cliente a profundidad en base a su comportamiento y
atributos que valora. Asimismo, se puede proponer una serie de propuestas de estimulos de
marketing que influya positivamente en la intencion de recompra del servicio, a fin de iniciar

una estrategia de comercial.

Las herramientas propuestas son el comportamiento del consumidor de servicio durante
el proceso de compra, ésta ayuda a los mercaddlogos a conocer al cliente en funcién de sus
caracteristicas sobre el comportamiento de compra, y el modelo de intencion de recompra
propuesto Hume y Mort (2010), que permite evaluar las relaciones entre los atributos,
valoracion emocional, valor percibido, satisfaccion con la intencion de recompra; por ultimo, la

mezcla de marketing de servicios, debido a su utilidad como estrategia integral.

4. Viabilidad

En la presente investigacion se definio la viabilidad a partir de tres criterios relevantes a
lo largo de la investigacion: tiempo requerido, viabilidad de aplicacion a las herramientas a
utilizar y el costo monetario de la investigacion. En primer lugar, se tuvo el tiempo necesario
para emprender las etapas de la investigacion. Hubo 2 etapas; exploratoria y correlacional, estas

se desarrollaron en tiempos de trabajo basados en un cronograma (Ver Anexo A).

En segundo lugar, fue posible realizarse la aplicacion de herramientas cualitativas y
cuantitativas. En este caso, el levantamiento de informacion se dio a través de técnicas tipo

cualitativas como entrevistas a expertos donde se pudo obtener informacion acerca del



subsector; entrevistas y focus group a madres de familia con el fin de recoger informacion
acerca del comportamiento de compra y los atributos valorados del servicio que llevan a la
recompra. También, se utilizaron las técnicas cuantitativas (encuestas) para complementar la
informacion levantada. Este levantamiento de informacion se realizd en Lima Metropolitana,

Lima Norte y se conto con el acceso al publico a investigar y los expertos a consultar.

Por ultimo, el costo monetario fue relativamente bajo, ya que no se incurrid en
tecnologia sofisticada para la elaboracion de este proyecto de tesis. Por lo tanto, la presente

investigacion fue viable en su desarrollo.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el presente capitulo se desarrollan los conceptos que nos ayudaran a comprender la
teoria que esta relacionada a los objetivos presentados en el capitulo anterior. Primero se
expondré sobre el concepto de la economia naranja. Luego, se expondra desde el punto de vista
del marketing lo que es el sector de servicios, asi como la estrategia del marketing mix en este
sector. Asimismo, se detalla el comportamiento del consumidor y como la mezcla de marketing
influye en la decision de este. Después, se relata sobre el proceso de decision de compra en un
servicio que puede iniciar influenciada por recomendacion en base a experiencias anteriores, asi
como puede generar una nueva compra. También, se desarrolla la explicacion del valor
percibido para comprender lo que en realidad valoran los clientes al momento de contratar un
servicio; asimismo, se explican las dimensiones propuestas para este concepto. De igual manera,
se presenta el concepto de calidad percibida y los modelos relacionados a su medicion.
Finalmente, se presenta el modelo elegido para la presente tesis que abarca distintas

dimensiones que influyan en la intencién de recompra.

1. Economia Naranja

La economia creativa o naranja ha aparecido en el contexto economico del siglo XXI.
La cual a pesar de aun tener estudios limitados se ha podido ir visibilizando a través de los afios
por el valor econémico y aporte cultural que brinda al mundo (Organizacion de las Naciones
Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura [UNESCO], 2014). Esto va de la mano con lo
indicado por Howkins (2007 citado en UNESCO, 2014), sefialando que en el afio 2005 este
sector implico el 6,1% de la economia global. Segtin Florida (2016), nos hemos trasladado a la
era de la creatividad, en la cual esta se ha vuelto el primer factor de crecimiento de la economia.
A continuacidn, se definiran algunos conceptos de economia naranja respecto a diferentes

autores:

Primero, la investigacion de Buitrago y Duque define a la economia creativa como
Economia Naranja y sefiala el siguiente concepto: “La economia naranja es el conjunto de
actividades que de manera encadenada permiten que las ideas se transformen en bienes y
servicios culturales; cuyo valor estd determinado por su contenido de propiedad intelectual”

(2013, p.40).

Segundo, para Buitrago y Duque (2013) éstas son las caracteristicas mas relevantes de
la economia naranja que coinciden en las definiciones de distintos autores: 1. Creatividad, artes
y cultura como materia prima. 2. Relacion con los derechos de propiedad intelectual, en

particular con el derecho de autor. 3. Funcion directa en una cadena de valor creativa.
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Tercero, la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion la Ciencia y la
Cultura (UNESCO, 2013) también define estas actividades con un profundo significado cultural
ademas del valor econdmico que generan; del mismo modo, indica que la industria creativa
aplica para una produccion mas amplia, la cual incluye los bienes y servicios de las industrias

culturales y las que dependen de la innovacion.

Por otra parte, Buitrago y Duque (2013) indican que el Universo Naranja esta
compuesto por las industrias creativas y la economia cultural; asi como por las areas de soporte
para el desarrollo de la creatividad. También sefialan al emprendimiento creativo como un area
transversal que estd compuesta por el Arte y Patrimonio en el que podemos encontrar las artes
visuales, las artes escénicas y espectaculos, el turismo y patrimonio cultural material e
inmaterial; la educacion artistica y cultural. También abarca las industrias culturales
convencionales que incluyen la editorial, audiovisual y fonografica. Asimismo, incluye las
creaciones funcionales, nuevos medios y software que engloban el disefio, software de
contenidos, agencias de noticias y otros servicios de informacion y publicidad. Cada una de
estos emprendimientos creativos estd compuesta por distintas categorias que se pueden observar

en la tabla 1.

Tabla 1: Categorias prioritarias de la economia naranja

Arte y Patrimonio

Artes Visuales y | Pintura; escultura; instalaciones y videoarte; arte en movimiento; fotografia;
espectaculos moda-alta costura

Artes escénicas y | Teatro, danza, marionetas; orquestas, 6pera y zarzuela; conciertos; circos;
espectaculos improvisaciones organizadas; moda-pasarela

Turismo y patrimonio | Artesanias, antigiiedades, laderia y productos tipicos; gastronomias; museos,
cultural  material e | galerias y bibliotecas; arquitectura y restauracion, parques naturales;
inmaterial monumentos y centros historicos; conocimientos tradicionales

Educacion artistica 'y
cultural

Industrias culturales y convencionales

Editorial Libros, periddicos y revistas; industrias graficas; edicion, literatura; librerias
Audiovisual Cine, television y video
Fonografica Radio y musica grabada

Creaciones funcionales, nuevos medios y software

Disefio Interiores; artes graficas e ilustracion; joyeria, juguetes

Sofware de contenidos Videojuegos; otros contenidos interactivos audiovisuales; medios de soporte
para contenidos digitales

Agencias de noticias y
otros servicios de
informacion

Publicidad

Adaptado de: Buitrago y Duque (2013)
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Lo expuesto anteriormente sirve para poder comprender la Economia Naranja y qué
caracteristicas podrian ser similares al objeto de la presente tesis, todo ello se explicara en el

siguiente capitulo con el apoyo de la opinion de expertos del subsector.

2. Sector de servicios

En primer lugar, para comprender el servicio desde la perspectiva del marketing se debe
entender su naturaleza. Por consiguiente, Lovelock, Reynoso, Andrea, Huete y Wirtz (2011)

recogen dos enfoques para definirlo:

Un servicio es un acto o desempefio que ofrece una parte a otra. Aunque el proceso
puede estar vinculado a un producto fisico, el desempefio es en esencia intangible y, por
lo general, no da como resultado la propiedad de ninguno de los factores de produccion.
Los servicios son actividades econdomicas que crean valor y proporcionan beneficios a
los clientes en tiempos y lugares especificos como resultado de producir un cambio

deseado en (o a favor de) el receptor del servicio (Lovelock, et al., 2011, p.4).

A continuacion, se describe la naturaleza de la accion de servicios en base a lo descrito

por Lovelock et al. (2011):

Tabla 2: Naturaleza del servicio

Servicios dirigidos al cuerpo de
las personas:

Servicios dirigidos a posesiones fisicas:

Transportes de pasajeros

Transporte de carga

Cuidado de la salud Reparacion y mantenimiento
Hospedaje Almacenaje de bodegas

Acciones Salones de Belleza Servicio de limpieza de oficinas

tangibles Terapia Fisica Distribucion al detalle
Gimnasios Lavanderia y lavado en seco
Restaurantes y bares Servicio de Carga de gasolina
Peluquerias Disefio y mantenimiento de jardineria

ornamental

Servicios Funerarios Eliminacion y reciclaje de desechos
Servicios dirigidos a la mente de | Servicios dirigidos a activos intangibles:
las personas:
Publicidad y relaciones publicas | Contabilidad

Acciones Artes y entretenimiento Banca

intangibles Transmisiones de television por Procesamiento de datos

antena y por cable

Consultoria en direccion de
empresas

Transmision de datos
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Educacion Seguros

Servicios de Informacion Servicios legales
Conciertos musicales Programacion
Psicoterapia Investigacion

Religion Inversion de valores
Buzoén de voz Consultoria de software

Adaptado de: Lovelock et al. (2011)

La division descrita también ayuda a los mercaddlogos a tener una mayor vision e
innovacion en el servicio a entregar (Lovelock, et al., 2011). Por otro lado, Arellano (2010),
destaca que no todos los servicios son intangibles, sino que existe una amplitud en la que el
intercambio comercial tenga mds componente de producto o servicio, tales como en un
restaurante (plato de comida), o en una clinica dental (dentadura postiza); por ello, recomienda

denominar una actividad de servicio por su funcion comercial.

En segundo lugar, es necesario comprender el servicio como un proceso, en el cual el
cliente o consumidor participa frecuentemente en su produccion en distintos niveles, a esta
intervencion se le denomina “servuccion” (Lovelock & Wirtz, 2015). En este sentido, se hace
hincapié en que el servicio también depende de la calidad del cliente, puesto que su disposicion
y actividad durante el proceso del servicio también influye en la satisfaccion (Arellano, 2010).
También, a las caracteristicas de intangibles y la participacion de clientes, Arellano (2010)
agrega tres caracteristicas mas. La primera es la inseparabilidad que es la dificultad en separar el
servicio de la persona. Luego indica que son perecederos; es decir, los servicios en su mayoria
se dan en el momento de la fabricacion y no se tiene la posibilidad de conservarlo. Por tltimo,
senala que son diversos, ya que la complejidad del servicio al depender de factores externos
hace que cada actividad de servicio sea distinta de otra. En base a estas caracteristicas Arellano

sugiere elaborar estrategias que permitan aumentar la calidad de los servicios.
2.1. Marketing mix de servicios

Para llegar al consumidor, las organizaciones deben tener en cuenta una estrategia de
marketing. La que es definida, Segin Ivy (2008), en “A new higher education marketing mix”,
de la siguiente manera: “Un conjunto de herramientas de marketing controlables que una
organizacion usa para producir la respuesta que quiere de sus distintos nichos de mercado” (Ivy,
2008, p.289); es decir, consiste en todo lo que las organizaciones realizan para influenciar en la

demanda de los servicios que ofrecen.
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También, cabe mencionar que Kotler y Armstrong (2013), define la mezcla de

(X3

marketing como ‘‘el conjunto de herramientas tacticas controlables, que la empresa combina
para establecer un fuerte posicionamiento en los mercados meta’’ (Kotler & Amstrong, 2013, p.
52 - 54). Estas herramientas ayudan a la empresa a influir en la demanda del producto

(Lovelock & Wirtz, 2015). Sin embargo, segun expresa Lovelock y Wirtz (2015),

[...] los siete elementos en conjunto representan los ingredientes necesarios para crear
estrategias viables para cubrir de manera redituable las necesidades de los clientes en un
mercado competitivo. Considere los elementos como las siete palancas estratégicas del

marketing de servicios (Lovelock & Wirtz, 2015, p.22).

A continuacion, se explicara un breve concepto de las 7 Ps segun Lovelock y Wirtz

(2015), y Kerin, Hartley y Rudelius (2014):

Primero, el Producto o Servicio, es el nucleo de la estrategia de marketing de la empresa
de servicios. Este concepto de producto inicia con el concepto de servicio que ofrece valor a los
clientes y que satisface mejor sus necesidades que las alternativas de la competencia. Los
productos de servicios consisten en un bien fundamental, que responde a una necesidad primaria
del cliente, y en un conjunto de elementos del servicio complementario, que constituyen
mejoras que se refuerzan mutuamente y agregan valor para ayudar al cliente a utilizar el
producto fundamental de manera més efectiva (Lovelock & Wirtz, 2015, p.22). También, Kerin
et al. (2014) define el producto de servicio como un conjunto de atributos intangibles que

satisfacen las necesidades del cliente a cambio de dinero u algtn tipo de valor.

Segundo, el Precio segun Lovelock y Wirtz (2015, p.24.) debe abordar dos perspectivas,
desde la empresa de servicios y los clientes. Para la empresa, el precio es un mecanismo
financiero, el cual genera un ingreso para cubrir sus costos y crear un excedente de ganancia. En
cambio, el cliente considera el precio como una parte fundamental de los costos que debe
evaluar, relacionados con su tiempo y esfuerzo, y pagar para obtener los beneficios deseados.
Ademas, Kerin et al. mencionan que “debido a la naturaleza intangible de los servicios, los
consumidores a menudo perciben el precio como un indicador posible de la calidad del servicio”
(2014, p. 320). También, menciona que cuando los clientes compran un servicio, estos si
consideran costos no monetarios; es decir, se requiere esfuerzos mentales y fisicos para el

consumo del servicio.

Tercero, la Promocidon para Lovelock y Wirtz (2015), esta P tiene tres roles

fundamentales. Proporcionar al consumidor informacion y asesoria necesaria del servicio,
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persuadir a los clientes del mérito que tiene el producto de servicio y animarlos a actuar en
momentos especificos. A si mismo, gran parte de la comunicacion es educativa, especialmente
para los clientes nuevos, ya que se necesita ensefiarle al cliente los beneficios del servicio,
donde y cuando obtenerlo y como participar en los procesos de servicio para obtener los
mejores resultados. En cambio, para Kerin et al. (2014), la promocion, publicidad, muestra las

ventajas de adquirir el servicio.

Cuarto, la Plaza es lugar de entrega del servicio que la empresa elige para que sus
clientes puedan acceder facilmente, que incluye el uso de canales fisicos o electronicos. Para
Kerin et al. (2014) este elemento es el canal de distribucion, y debido a la inseparabilidad del
servicio y producto es un factor esencial en la creacion de la estrategia de marketing de un
servicio. Asimismo, ‘“el servicio no puede separarse de la venta, ya que debe ser creado y
vendido al mismo tiempo” (Borden 1964 citado en Kerin, et al. 2014, p. 320). No obstante, para
el sector de servicios esta entrega depende del nivel de interaccion. Para Lovelock y Wirtz
(2015) esta puede darse de tres formas; la primera es la que el cliente va al local que se brinda el
servicio y esta sujeto a un horario de atencidn; la segunda naturaleza de interaccion implica la
organizacion va al cliente, ya que el tema central del servicio no se puede mover fisicamente;
por ultimo, la empresa y cliente solo realizan una transaccion a distancia, debido a que no es
necesaria la interaccion cara a cara y puede realizarse de manera teleféonica o por medios

electronicos.

Quinto, el Proceso es la manera en la que una empresa hace su trabajo a través de
procesos subyacentes y, también, la manera en como los hace. La elaboracion y entrega de los
servicios requiere disefio e implementacion de procesos eficaces, en estos procesos algunos de
los clientes intervienen de manera activa; es decir, actian como coproductores (Lovelock &
Wirtz, 2015). Es aqui que el proceso se convierte en la experiencia del cliente (Gronroos, 2011
citado en Lovelock & Wirtz, 2015). También, Kerin et al. (2014) menciona que, el proceso se
refiere a los procesos reales, mecanismos y flujo de actividades mediante los que se crea y
proporciona el servicio. Si estos fueran mal disefiados pueden ocasionar una molestia en el

cliente, ya sea por una entrega lenta del servicio, frustrante o de mala calidad.

Sexto, Kerin et al. (2014) menciona que la creacion y entrega del servicio dependen de
las personas; es decir, de los empleados capacitados. Esta interaccion entre clientes y empleados
influye en la experiencia de servicio que viven los clientes; por ello, los consumidores
relacionan la calidad de la experiencia del servicio con el desempefio de los empleados.

Asimismo, es importante resaltar que las personas son una de las piezas claves para el éxito de
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las empresas, como lo menciona Lovelock y Wirtz (2015, p.26), las personas que trabajan
motivadas y que son leales y habiles constituyen una ventaja competitiva fundamental en la

organizacion.

Por ultimo, la Evidencia Fisica es la apariencia del ambiente en el que se proporciona el
servicio y donde la empresa y consumidor tienen una interaccion, la cual se debe manejar con
cuidado ya que puede influir profundamente en la percepcidon que tenga el consumidor del
servicio (Kranias & Bourlessa 2013 citado en Kerin et al. 2014). La evidencia fisica del servicio
implica todo lo que lo rodea; es decir, lo tangible. (Kerin et al., 2014). Los clientes también usan

el entorno para la valorar la calidad del servicio (Lovelock & Wirtz, 2015).

3. Comportamiento del consumidor

Entender el comportamiento del consumidor es la base para las actividades de
marketing (Kotler & Armstrong, 2013); por lo tanto, seria dificil elaborar estrategias
comerciales sin tener un conocimiento previo de las preferencias del cliente (Grande & Rivas,
2013). Shiffman y Kanuk definen el comportamiento del consumidor como “la conducta que
exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan
que satisfagan sus necesidades” (2010, p. 5). Ademas, se incluye el porqué, donde, la frecuencia
y condiciones en que se realizan estos consumos. Asimismo, Grande y Rivas (2013) afiaden que
el estudio del comportamiento del consumidor trata de entender, explicar y pronosticar las
acciones humanas relacionadas con el consumo. Estas engloban procesos mentales y sociales

que preceden y siguen a esas conductas (Kerin et al., 2014).

El conocimiento del comportamiento del consumidor también sirve para tener mejores
oportunidades de mercado para las organizaciones, asi como para las decisiones en el marketing
mix (Grande & Rivas, 2013). Esto se alinea al modelo estimulo- respuesta del comprador de
Kotler y Armstrong (2013). El cual genera respuestas en el comprador en las que se incluyen las
actitudes y preferencias de compra; asi como un comportamiento de compra; es decir, lo que el
cliente compra, donde, cuando y cuanto. Asimismo, la perspectiva de Solomoén (2013) indica
que el comportamiento de compra es observado tanto del punto de vista del consumidor por sus
percepciones, y desde el punto de vista del mercaddlogo; en otras palabras, el especialista en
mercado se cuestiona sobre qué es lo que percibe el consumidor y toma acciones para influir de

mejor manera en el cliente.

El modelo estimulo-respuesta (Ver Figura 1), explica el comportamiento del

consumidor basado en una primera etapa sobre los estimulos externos que influyen en el
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consumidor. Estos se dividen en estimulos del marketing y del entorno. El primero se basa en la
estrategia del marketing mix que estd compuesta por producto, precio, plaza, promocion,
personas, procesos y evidencias fisicas; que forman las 7Ps del servicio. Luego estan los
estimulos del entorno, divididos en econdémico, tecnologico, politico y cultural (Kotler &
Armstrong, 2013). Todos estos estimulos llegan a la caja negra del consumidor, donde se
encuentran sus caracteristicas que consisten en dimensiones culturales, sociales, personales y
psicologicas. Por consiguiente, se genera un proceso de decision de compra que pasa por
diferentes etapas, siendo la primera el reconocimiento del problema o necesidad, luego se da la
busqueda de informacién, la evaluacion que genera una decision. Esta decision conlleva una
eleccion de compra, ya sea de producto o servicio. Asimismo, se decide el momento y cantidad

de la compra.

Figura 1: El comportamiento del consumidor, dimensiones

Estimulos Externos Decisiones de Compra del consumidor

Eleccion del producto
Producto Econdmico Eleccion de 1a marca
Precio Tecnolégico Eleccion de establecimiento
Plaza Politico Momento de compra
Promocion Cultural Cantidad de compra
Persona

Procesos

Ewidencia fisca

Marketing Entorno

Caja Negra del Consumdor

Caracteristicas del comprador Proceso de decision

Culturales Reconocimento del problema
Sociales Busqueda de informacion
Personales Evaluacion

Psicolagicas Decision

Adaptado de: Kotler y Armstrong* (2013, p.129); Lovelock y Wirtz** (2015).
Nota: * Se utiliz6 el modelo de las 4P

** Se extendid el modelo con el marketing mix de servicios

3.1. Proceso de decision de compra

Solomoén (2013) sefiala que el estudio del comportamiento del comprador en sus inicios
solo se limitaba al estudio de la interaccion del cliente y proveedor al momento de la compra;

sin embargo, en la actualidad se estudia desde la etapa previa a esta interaccion hasta la etapa
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posterior en la que se evalua la compra que hizo por lo que se le considera como un proceso. De
igual manera, Lovelock et al. (2011) indica que para que una organizacion pueda crear y
entregar servicios que dejen al consumidor satisfecho se necesita comprender la forma en que
una persona compra y utiliza un servicio, de la misma manera, se deben tomar en cuenta los
factores que determinan su satisfaccion. Por ello, para conocer mejor al consumidor y como éste
se comporta al adquirir un bien o servicio es necesario conocer el momento en que deciden, el

cual es un proceso complicado.

En la teoria del marketing, el proceso de decision de compra mas general consta de
cinco etapas, entre ellas tenemos en primer lugar al reconocimiento de la necesidad o problema,
luego se realiza una busqueda de informacion, seguidamente de una evaluacion de opciones o
alternativas, después se da la decision de compra y; por ultimo, un comportamiento post-compra

(Kerin et al., 2014; Kotler & Armstrong, 2013).

Para aquellos autores el proceso inicia en la identificacion de una necesidad, que es la
primera etapa en la decision de compra. Para ello, el consumidor percibe una diferencia entre la
situacion ideal y real de la persona” (Kerin et. al, 2014, p. 116). Esta carencia de lo que se
intenta buscar puede impulsarse por estimulos internos, basada en las necesidades normales de
la persona, o estimulos externos, ya sea por su entorno o propuestas del mercado. Después, se
realiza una busqueda de informacion que se presenta en dos variantes. Segin Kerin et al. (2014)
primero se realiza una busqueda interna en el consumidor y se basa en la experiencia que ha
tenido con cierto producto o servicio. Luego, si es que esta informacion no es suficiente se
recurre a la busqueda de informacion externa. Para esta ultima se puede apoyar en fuentes
personales, publicas y comerciales (Kerin et al., 2014; Kotler & Armstrong, 2013). La primera
fuente toma en cuenta a la familia, amigos, vecinos o conocidos; en otras palabras, personas en
las cuales puede confiar el consumidor, (de esta se puede deslizar boca a boca). Luego, la fuente
publica se fundamenta en programas masivos de comunicacion, asi como organizaciones
gubernamentales u organizaciones de calificacion de producto, y las fuentes comerciales o
dominadas por el mercadologo, estas incluyen los sitios web de las empresas, la publicidad,

vendedores y puntos de venta.

Posteriormente, el consumidor llega a la evaluacion de alternativas. En esta etapa tendra
que elegir la opcion que satisfaga mejor sus necesidades. Sin embargo, Kotler y Armstrong
(2013) indican que para esta eleccion pueden utilizar una eleccion por intuicion o por un calculo
cuidadoso y pensamiento logico. También, estos autores sugieren que los mercadologos

deberian estudiar como es que los clientes evaluan en realidad su eleccion de proveedor, ya que
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los consumidores pueden basar su decision de compra en base a uno o varios atributos sobre el
producto o servicio que buscan. Después de esta eleccion se produce la decision de compra.
Para Kotler y Armstrong (2013) esta decision es comprar a la marca favorita; sin embargo, la
intencion y decision de compra pueden verse afectadas por la actitud de los demas y de los
factores situacionales inesperados. Es decir, el primer factor se apoya en la influencia del
entorno social sobre el producto o servicio a comprar y el segundo factor podria ser un cambio
en el precio. Por consiguiente, “las preferencias, e incluso las intenciones de compra, no siempre

dan como resultado una opcién de compra real” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 144).

Por tltimo, se tiene al comportamiento post-compra. En esta ultima fase el consumidor
compara sus expectativas con el rendimiento percibido de lo comprado; en consecuencia, podra
conocer si esta satisfecho o insatisfecho con la compra (Kotler & Armstrong, 2013; Kerin et al.,
2014). También se aborda el concepto de disonancia cognoscitiva para las compras importantes.
Kotler y Armstrong (2013) la definen como una inquietud post-compra, ya que, si bien se puede
estar satisfecho con la marca elegida y los beneficios que tiene, también implica haber adquirido
los inconvenientes que traen consigo la marca y haber desaprovechado los beneficios de las
marcas no elegidas. Por ello, la “sensibilidad a la experiencia de consumo o uso del consumidor

es de suma importancia en la percepcion que éste tiene del valor” (Kerin et al., 2014, p. 118)

Los factores culturales, Kotler y Armstrong (2013) los divide en cultura, subcultura y
clase social del cliente. La primera hace referencia a la causa esencial del comportamiento de un
individuo, ya que este es aprendido por parte de su familia u otras instituciones con las que
interactua. Asimismo, el primer factor contiene al segundo; es decir, las subculturas son grupos
de personas con valores mas especificos que se comparten entre ellos junto a experiencias de
vida y situaciones en comun. Por ultimo, la clase social es una combinacion de distintos factores
como la combinacion de profesion, ingresos, educacion entre otros. De esta manera se

comparten valores, intereses y comportamientos similares.

Para Kotler y Armstrong (2013) los factores sociales incluyen pequefios grupos del
consumidor, familia, roles sociales y estatus. Todos estos elementos influyen en el
comportamiento del comprador. Inicialmente, se tiene a los grupos que el individuo pueda o no
pertenecer, por lo que tiene una influencia directa o interactia como grupos de referencia con
los establece puntos de comparacion. Por otra parte, “la familia es la organizacion mas
importante de compras de consumo de la sociedad” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 136) y puede
tener una gran influencia en la decision del consumidor. El rol que cumple el individuo dentro

de la familia o grupos al que pertenece se define en base a las actividades que se espera que
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realice basado en las creencias de las personas de su entorno; por consiguiente, se genera un
estatus reflejado en la estima que le da la sociedad. Cabe mencionar, que en los grupos de
consumidores y familia podemos encontrar que se influencian por el “boca a boca”. Ademas,
también existen los lideres de opinién que ejercen una influencia social en todo su entorno

(Kotler & Armstrong, 2013).

Respecto a los factores personales, se tiene la edad y ciclo de vida que influyen en la
decision del consumidor, debido a que las personas van cambiando de gustos durante las etapas
de su vida. La ocupaciéon determina un grupo del que se referencian los bienes y servicios a
comprar. La situacion econémica puede cambiar la eleccion del producto/ servicio y la tienda a
comprar. Kotler y Armstrong (2013) también indican los factores personales como el estilo de

vida que es patron de vida de una persona expresado en sus actividades, intereses y opiniones.

Los factores psicoldgicos son cuatro; entre ellos se tiene la motivacion, percepcion, el
aprendizaje y creencias y actitudes. El primer componente significa la necesidad que es bastante
urgente como para generar un impulso en el individuo para que busque la satisfaccion de ella.
Seguidamente, la persona motivada esta lista para proceder, pero esta accion esta apoyada en su
propia percepcion del contexto; esto es el “proceso en el que las personas seleccionan,
organizan e interpretan la informacion para formarse una imagen significativa del mundo”
(Kotler & Armstrong, 2013, p. 140). Por otra parte, el factor de aprendizaje genera cambios en
el comportamiento del consumidor debido a su experiencia. En consecuencia, los individuos
adquieren creencias y actitudes. La primera se refiere a un concepto descriptivo sobre algo y la
segunda se entiende como las evaluaciones y sentimientos que relacionen hacia un objeto o idea

que pueden ser positivas o negativas.

3.1.1. Modelo de decision de compra en servicios

Para el presente trabajo, se elige el modelo propuesto por Lovelock y Wirtz (2015),
debido a que esta enfocado en el sector de servicios. Para este autor el consumo del servicio
consta de tres principales etapas: previa a la compra, encuentro del servicio y posterior al
servicio. Estas etapas incluyen 2 o mas pasos que suelen variar entre servicios de alto y bajo
contacto. A continuacion, se detallaran las etapas del modelo de consumo de servicio de

Lovelock y Wirtz (2015):
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Figura 2: Modelo de consumo de servicio

ETAPA

POSTERIOR AL

ENCUENTRO
Eg{é%%g%ﬁo DEL - Evaluacion de
SERVICIO desempefio

.. .. - Intenciones futuras
- Solicitud deservicio

- Entrega del servicio por
parte del personal

ETAPA PREVIA AL ENCUENTRO
- Conciencia de unanecesidad

- Busqueda de informacion

- Evaluacion dealternativas

- Decision del compra de servicio

Fuente: Lovelock y Wirtz (2015)

La etapa previa a la compra se inicia con la conciencia de la necesidad, generada por
una sefial comercial (efecto de un esfuerzo promocional, sefial social (resultado de un grupo de
pares de la persona) o sefial fisica (una sefial bioldgica como sed y hambre). Al reconocerla se
genera una probabilidad de que actien para satisfacerla, ya que desean volver a un estado de
normal de comodidad. Por ello, se empieza a buscar una solucion y llegan al siguiente paso que
es la busqueda de informacion. Esta bisqueda puede ser interna basada en su experiencia previa
o una busqueda externa en la que recaba nueva informacion. Para ello, se exploran soluciones; y
se identifican las alternativas de proveedores de servicio o también llamado conjunto de

consideracion. Este conjunto se evallia para tomar la mejor alternativa.

La evaluacion de alternativas puede ser dificil, ya que los clientes se preocupan por el
riesgo de hacer una compra que luego resulte decepcionante. Ademas de revisar la informacion
del proveedor, se revisa la informacidn de terceros como evaluaciones, comentarios en internet,
niveles de satisfaccidon, entre otros, con el fin de asegurar una buena compra; sin embargo, la

incertidumbre sobre los resultados del servicio adquirido incrementa el riesgo percibido en los

21



clientes. Se indica que el “riesgo percibido es especialmente importante para los servicios que
son dificiles de evaluar antes de la compra y el consumo” (Lovelock & Wirtz, 2015, p 41).
Debido a ello, los usuarios primerizos muestran mayor incertidumbre al elegir una alternativa,
ya que pueden obtener un resultado negativo. De la misma manera, Lovelock y Wirtz (2015)
sefala que el modo de evaluar un producto antes de la compra se debe hacer en base a sus

atributos. Para ello describe tres tipos de atributos en servicio.

Tabla 3: Atributos en servicio

Atributos de bisqueda Caracteristicas tangibles que los consumidores pueden
valorar previo a la decision de compra. Ademas, puede
ayudar a reducir el riesgo asociado a la etapa de compra.

Atributos de experiencia El cliente debe experimentar el proceso para evaluar los
atributos que estan recibiendo. Estos pueden ser la
confiabilidad y facilidad de uso.

Atributos de credibilidad Son caracteristicas que el cliente no puede evaluar con
confianza, ni luego de realizada la compra. Para estos
atributos el consumidor se ve forzado a creer que se han
realizado las funciones con el nivel de calidad
prometido

Adaptado de: Lovelock y Wirtz (2015)

Las expectativas hacia el servicio se van formando durante el desarrollo de la busqueda
de informacion, evaluacion de atributos y toma de decisiones. No obstante, si es que no se tiene
una experiencia previa la decision, se apoya en el “boca a boca”, noticias o estrategias de
marketing por parte de la empresa (Lovelock & Wirtz, 2015). La expectativa del cliente tiene
distintos componentes. El primero es el servicio deseado, este concepto trata sobre el nivel
anhelado por los clientes; en otras palabras, es lo que el consumidor cree que debe obtener
respecto a sus necesidades. Asimismo, el minimo nivel del servicio que pueden aceptar es el
“servicio adecuado”, este es el segundo factor de la expectativa. Luego, se tiene el concepto del
servicio pronosticado como el servicio que en verdad esperan recibir. Por ultimo, se tiene la
zona de tolerancia es el rango en el que el cliente acepta variaciones en de la entrega del
servicio; sin embargo, si el servicio cae fuera de este rango el consumidor puede reaccionar de
forma positiva o negativa (Lovelock & Wirtz, 2015). Al finalizar la evaluacion de las opciones
se toma la decision de compra. Segun Lovelock y Wirtz (2015), esta decision implica un
equilibrio donde el valor monetario es el principal factor, pero también se incluyen los multiples

atributos que ofrece el proveedor.

Posteriormente, se llega a la etapa del encuentro de servicio que es la parte principal de
la experiencia del servicio. Aqui el cliente inicia con la solicitud de pedido a la empresa elegida.

En esta fase, hay un intercambio entre el cliente y la organizacion que puede darse de manera
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personal o impersonal, también se puede evaluar la calidad del servicio que van a recibir y si
podra cumplir son sus expectativas (Lovelock & Wirtz, 2015). Luego, el encuentro con el
servicio es el momento de interaccion directa entre el cliente y el proveedor de servicio, pero se
debe considerar el grado de contacto que se da entre ambos. Por un lado, se puede tener un
servicio con alto contacto supone una relacion de forma fisica y tangible a diferencia de un bajo
nivel de contacto. Para un nivel de alto contacto, Lovelock y Wirtz (2015) indican que un
desafio del marketing consiste en lograr que la experiencia sea atractiva para el cliente respecto
al entorno fisico y a la interaccion con el personal que da el servicio. Asimismo, Normann
(1991) indica que la entrega del servicio conlleva la capacidad, motivacion y herramientas del
personal de la empresa, de igual forma se da con las expectativas y comportamiento del

consumidor.

El sistema de servuccion es el conjunto de interacciones que crean la experiencia del
cliente. Este término, segin Lovelock y Wirtz (2015), fue propuesto por los investigadores
franceses FEiglier y Langeard (1987) combinando las palabras servicio y produccion. Este
sistema esta compuesto por dos partes, una llamada centro técnico y otra que se llama entrega
sistema de entrega del servicio; asimismo, se indica que los clientes consumen un servicio por el
valor que les genera, que en su mayoria provienen de la experiencia del servicio (Lovelock &
Wirtz, 2015). Por lo tanto, lo que suceda en ambas partes del sistema es importante para el
desarrollo del servicio. La primera es la parte invisible para el cliente, que son todas las acciones
que se toman para preparar la entrega del servicio, asi como las actividades de soporte que se
necesiten. La segunda es la interaccion del servicio con cliente; es decir, el momento en que

ambas partes se encuentran y en la que se genera la experiencia del consumidor.

La etapa posterior al servicio se refiere a la evaluacion del desempefio del servicio y sus
expectativas con la realidad. Para ello, se evallia en cuanto a la satisfaccion que puede ser
positiva en caso el servicio recibido sea mas de lo que se esperaba, negativa si es menor a lo
esperado y confirmatoria si resulta como se esperaba. Entonces, el cliente estara satisfecho si el
desempefio percibido estd dentro de la zona de tolerancia que puede generar una recompra o

transmitir mensajes provechosos en recomendacion boca a boca (Lovelock & Wirtz, 2015).

3.2. Intencion de Recompra

La intenciéon de recompra segin Gonzalez (2011) es un elemento similar del de
intencion de compra ya que intentan predecir un comportamiento. O’shaughnessy (1991)
plante6 que la intencion de compra se puede originar como el resultado de un proceso formal de

toma de decisiones. Del mismo modo, la intencidén de compra esta influenciada por actitudes.
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“Estas tienen probabilidades de predecir la conducta de compra solo en condiciones de alto
involucramiento” (McDaniel, 2014, p.242). Asimismo, Morwitz & Schmittlein (1992) sefialan
para la literatura especializada en marketing el concepto de intencion de compra se utiliza para
pronosticar una conducta de compra posterior o sucesiva. Por otro lado, McDaniel et al. (2016)
advierte que los gerentes de marketing saben que no existe una correlacion completa entre
actitudes y conducta. Por ejemplo, Solomon (2013) indica que, si bien a los consumidores les

puede gustar mucho un comercial sobre un producto o servicio, no significa que lo adquieran.

Para definir la intencién de comportamiento se tiene la teoria del comportamiento
planificado, propuesto por Ajzen (1991), quién indica que estd influenciada por tres
componentes. Primero, la actitud, vista como la evaluacion positiva o negativa del efecto de un
rendimiento en un comportamiento particular. Segundo, la norma subjetiva, entendida como la
apreciacion de las opiniones de otras personas sobre su comportamiento. Y tercero, el control
del comportamiento percibido, este ultimo entendido como la percepcion de la presencia o
ausencia de los recursos necesarios para realizar un comportamiento. También indica que las
intenciones capturan los factores motivacionales que influyen en el comportamiento. Por otra
parte, las intenciones del comportamiento pueden ser favorables o desfavorables dependiendo
de la satisfaccion y son predictor del comportamiento actual (Alexandris, Dimitriadis &
Markata, 2002). Asimismo, segun Zeithaml y Bitner (2002) se puede formar un vinculo del
cliente con la organizacion si existen comportamientos favorables entre ellos. De la misma
manera, un aumento en la satisfaccion general puede llevar a una intencion conductual positiva
hacia la recompra (Anderson & Mittal, 2000). También se incluye el “boca a boca” y
sensibilidad al precio como intenciones del comportamiento (Zeithaml, Berry & Parasuraman,

1996).

De la misma manera, se debe indicar que la intencion de recompra, entendida como
recomendacion o “boca a boca” esté incluido en el proceso de decision de compra, ya que se le
considera al inicio en la busqueda de informacioén y en la evaluacion de alternativas. Asimismo,
se encuentra en el final del proceso, ya que aqui se evalda la decision tomada y se puede tomar
una intencion futura respecto a ello. Matute, Polo y Ultrillas (2015) sefialan que el cliente al
apoyarse en su experiencia previa puede realizar nuevamente una compra a la misma

organizacion que le adquirio.

Por otra parte, se debe considerar que existen 3 tipos de situaciones de compra. Estos
son definidos tanto por Kerin et al. (2014) y Kotler y Armstrong (2013) con los siguientes

enunciados.
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En primer lugar, se tiene a la nueva compra que es la situacion en que se adquiere por
primera vez un producto o servicio. Asimismo, esto implica mayores riesgos al ser una nueva
decision. Por lo que toma una cantidad mayor de decisiones a diferencia de la recompra. En
segundo lugar, la recompra directa es el proceso de un nuevo pedido del bien o servicio sin
ninguna modificacion. Esta normalmente se realiza de manera rutinaria. En tercer lugar, la
recompra modificada implica una situacion de compra en el que si bien se genera un nuevo
pedido al mismo proveedor al que hizo una primera compra, esta compra comprende una serie
de nuevas especificaciones sobre el producto o servicio a adquirir. Asimismo, para los
proveedores esta situacion puede ser la oportunidad por hacer mejoras en su producto o servicio
a vender. Para la presente tesis se utilizara la situacion de compra como recompra modificada,
asimismo, todo el enfoque y analisis se da sobre la intencidon de recompra del servicio, cabe
sefalar se generaliza la intencion de recompra con el término de intencién de comportamiento

en el estudio del proceso de decision de compra.

4. Valor percibido

El valor percibido por el cliente ha ido tomando importancia en el drea de marketing, ya
que se le propone como el indicador mas importante para el comportamiento de una compra
futura en servicios o una recompra (Petrick, 2004). Por otra parte, para Asgarpour, Hamid y
Sulaiman (2015) la estrategia de marketing de un servicio serd deficiente si es que no se
satisfacen las necesidades y deseos del cliente; sin embargo, al cumplirlas se puede generar
confianza y reducir la incertidumbre con el cliente. Asimismo, para tener este marketing
efectivo se debe basar en el valor percibido por personas que ya tienen experiencia con el
servicio, ya que pueden comprender el verdadero valor del servicio (Pura, 2005). Esto se alinea
con que el éxito del negocio esta en comprender lo que constituye valor para los clientes y la
capacidad de otorgarlo mejor que la competencia (Duchessi 2004 citado en Asgarpour et al.
2015). Por lo que el valor percibido tiene un rol integral al momento de persuadir al cliente en el

uso de servicios (Pura, 2005).

Las definiciones sobre el valor percibido han sido abordadas por diferentes autores; sin
embargo, la primera conceptualizacion del término la propone Zeithaml (1988) y es a partir de
esta que se han dado diferentes investigaciones sobre el término (Martin, Barroso & Martin,
2004); asimismo, esta Gallarza y Gil (2006) indican que es la definicion mas habitual. Para
Zeithaml (1988) el valor percibido es la comparacion entre la percepcion sobre los beneficios y

sacrificios sobre el producto o servicio comprado. Este es consecuencia de todo el proceso de
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compra; es decir, luego de la percepcion previa a la compra, durante la transaccion y el

postcompra (Asgarpour et al., 2015).
Martin et al. (2004) afirma:

El valor percibido (del servicio) es el juicio del cliente sobre el servicio recibido, donde
todos los beneficios y sacrificios percibidos respecto al mismo son procesados
simultaneamente en la mente del cliente, lo cual conduce a una evaluacion global del

proveedor del servicio (p. 54).

Para Nasution y Mavondo (2008) este juicio depende de la experiencia del consumidor.
También se define como el resultado que reciben los clientes en relacion con los costos totales,
que incluye el precio pagado mas otros costos asociados a la compra (McDougall & Levesque,
2000).Se debe considerar las dos aproximaciones al concepto de valor, siendo la primera una
percepcion cognitiva direccional que lo considera en la linea de la utilidad o calidad, y la
segunda se da de forma bidireccional. En esta ultima se usa el concepto del frade-off, que
implica un equilibrio entre beneficios y costos. Entonces, la aproximacion mas cercana es la que
se da entre calidad y precio; sin embargo, segin Bolton y Drew (1991) indican que esta vision
resulta muy basica. Esto va de la mano con lo sefialado por Ospina (2015), el cual afirma que las
mediciones del valor basados en la relacion calidad y precio son muy simples, porque se
necesita mediciones mas complejas. Estas tienen la necesidad de contemplar medidas multiples.
Gallarza y Gil (2006, 2008) sefialan que las propuestas mas completas son las de Sheth,
Newman y Gross (1991), la cual sirve de base para la escala PERVAL de Sweeney y Soutar

(2001). Este modelo se detallara a continuacion.

El modelo Sheth et al. (1991) indica el valor percibido en base a cinco dimensiones:

Valor funcional, valor social, valor emocional, valor epistémico y valor condicional

Primero, se nombra a la dimension funcional que representa un valor derivado del
cumplimiento de una tarea (Pura, 2005). Se relaciona con el valor monetario en su comparacion
frente a otras alternativas y que normalmente conduce la eleccion del consumidor (Sheth et al.,
1991). Luego, el valor social esta relacionado con la aprobacion social y la imagen que se
obtiene con individuos o grupos vinculados socialmente. En otros términos, se puede
considerar como la reputacion social que nace del prestigio (Sheth et al., 1991; Holbrook, 1994).
Asimismo, el valor emocional se adquiere cuando un servicio despierta distintos estados
afectivos como son las emociones y sentimientos (Sheth et al., 1991). De igual manera, se dice

que este valor esta usualmente relacionado con la estética, pero también se generan valores
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hacia un producto, como son algunas comidas que se puede asociar emocionalmente a las

experiencias de la infancia (Sheth et al., 1991).

Después, Sheth et al. (1991) menciona al valor epistémico estd relacionado con la
curiosidad, la novedad o el conocimiento adquirido; de la misma manera, esta puede ser la razon
principal para la compra de un producto o servicio. Igualmente, el autor afirma que los clientes
motivados por este valor vuelven a su patron de consumo normal, ya que pudieron satisfacer su
necesidad de cambio. Finalmente, el valor condicional se relaciona con las circunstancias;
fisicas o sociales, que llevan a una eleccion, estas situaciones pueden ser estacionales, eventos
unicos o situaciones de emergencia (Sheth et al., 1991). Por otra parte, se tiene el modelo de
Sweeney y Soutar (2001) que se construyd basandose en el modelo de Sheth et al. (1991) del
cual pudieron descartar el valor epistemoldgico y condicional, pero dividieron el valor funcional
en el valor de la calidad y valor del precio. De esta manera, quedaron cuatro dimensiones. Sin

embargo, estas dimensiones pueden variar si es que se enfoca en un servicio.

La escala SERV-PERVAL propuesta por Petrick (2002) es la primera en ser un modelo
multidimensional en el sector de servicios y su contribucion es que las dimensiones propuestas
llevan a una intenciéon de recompra y al “boca a boca”. Petrick (2002) lo plantea en cinco
dimensiones, estos son costos no monetarios, costos monetarios, respuesta emocional, calidad y
reputacion. El costo no monetario se refiere al comportamiento del cliente para encontrar el
servicio, eso incluye el tiempo y esfuerzo que empleo para ello (Zeithaml, 1988). Luego, los
costos monetarios son el precio del servicio por parte de los consumidores (Petrick, 2002).
Después, la respuesta emocional es definida como el juicio descriptivo respecto al placer que da
un servicio (Sweeney, Soutar & Johnson, 2001). La calidad es definida por la opinion sobre la
excelencia o superioridad del servicio (Zeithaml, 1988). Por ultimo, sobre la reputacion de la

empresa es la percepcion del cliente sobre el prestigio sobre el servicio (Petrick, 2002).

5. Calidad de Servicio

Segun Calabuig, Crespo y Mudina existe una relacion entre calidad de servicio y valor
percibido, siendo la primera un antecedente de la segunda. De la misma manera, Chen y
Dubinsky (2003) sefialan que la calidad de servicio sirve como intermediario entre la

calificacion del precio y el valor percibido.

Para entender que es la calidad de servicio primero se necesita entender qué es la
calidad. La Real Academia Espatfiola lo define como el conjunto de caracteristicas de algo que

se le puede dar juicio de valor. Asimismo, segiin Duque (2005) el concepto de calidad se puede
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encontrar como calidad objetiva, que significa la perspectiva del productor, y la calidad
subjetiva, que implica el punto de vista del consumidor. Zeithaml (1988) indica que la calidad

implica excelencia y superioridad de un producto o servicio.

En la teoria revisada, la calidad de servicio se desarrolla como la calidad percibida, por
lo que puede ser definida como una actitud del consumidor sobre la excelencia servicio
(Zeithaml, 1988). Para Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) es el juicio que proviene de la
comparacion de las percepciones y las expectativas del servicio. Esto corrobora la definicion de
Gronrooss (1984) sobre la calidad recibida que es el resultado de un proceso de evaluacion en el
que el consumidor contrasta lo recibido del servicio con lo esperado. De esta manera, segliin
Duque (2005) la calidad percibida es subjetiva y presenta caracteristicas multidimensionales, ya
que se estudian varios atributos especificos del servicio. Por otra parte, Duque y Palacios (2017)
sefialan que ante esta naturaleza subjetiva del servicio y un mercado exigente, el estudio del
servicio de calidad es importante para tener un conocimiento preciso sobre la percepcion de los
clientes de los servicios y asi tener una mejora continua de lo ofrecido. La percepcion puede ser
positiva o negativa si es que estas son mayores o menores a las expectativas que tenian
(Parasuraman et al. 1988). Estas expectativas segun Lewis (1989) se han formado en base a una
experiencia previa influenciada por una organizacion, la mezcla de marketing mix o el boca a
boca; por ello, la calidad de servicio es formulada por el consumidor. Lovelock y Wirtz (2011)
coincide con estas definiciones de la calidad de servicio, ya que “significa cubrir o exceder de
manera consistente las expectativas de los consumidores” (Lovelock & Wirtz, 2011, p. 384).
También, Torres y Vasquez (2015) sefialan que en base a estas definiciones se han ido

desarrollando distintos modelos que toman en cuenta los atributos valorados del servicio.

5.1. Modelos sobre calidad de servicio

Por otro lado, se indicod que la calidad percibida es multidimensional y esto es debido a
que distintos estudios lo presentan con distintas dimensiones. Segiin Parasuraman et al. (1985)
la calidad se presenta en tres dimensiones. La primera es la calidad fisica, que incluye los
aspectos fisicos que tenga el servicio; la calidad corporativa, que implica la imagen de la
empresa y la calidad interactiva, que es la interaccion entre el personal del servicio y el
consumidor. Por otra parte, Gronroos (1984) sefiala que tiene dos dimensiones, la primera es la
dimension técnica que es lo recibido de la interaccion con el servicio; y la dimension funcional
que es la forma en que recibe el servicio; es decir, el proceso del que es parte. Esta tltima

dimension resalta que el servicio es un proceso intangible y que se experimenta desde la
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perspectiva del consumidor, ya que la produccion del servicio y consumo se realiza de manera

simultanea (Gronroos, 1984).

Por un lado, podemos encontrar que para medir la calidad percibida se han propuesto
diferentes tipos de mediciones siendo las mas representativas son las del Servqual, propuesto
por Parasuraman et al. (1988), y Servperf, propuesto por Cronin y Taylor (1992). Asimismo, el
modelo Servqual es el mas utilizado en el ambito académico para medir la percepcion de la

calidad del servicio (Duque, 2005; Villalba, 2013)

Por una parte, en el modelo Servqual la calidad percibida es la evaluacion por separado
de las expectativas y percepciones del consumidor (Parasuraman et al., 1988). Las dimensiones
que se toman en este modelo en su inicio fueron diez que luego se fueron reduciendo a cinco por
la relacion que se tenia entre algunas de ellas, alcanzado una mejor forma del modelo (Duque,
2005). Parasuraman et al. (1988) indica las cinco dimensiones de la siguiente manera. Primero
es la tangibilidad, que se refiere a la apariencia de instalaciones fisicas, equipos y el aspecto
del personal, Luego, se tiene la dimension de la fiabilidad, referente a la habilidad para realizar
el servicio propuesto de forma precisa. De igual manera, se mide la capacidad de respuesta; es
decir, la disposicion del personal para dar soporte al cliente y entregar un servicio de manera
rapida. Después se tiene la seguridad, sefialada como la habilidad del personal para generar
confianza y seguridad, asi como el conocimiento y cortesia que tiene cada uno. Por tltimo, se

tiene la empatia, definida como la atencion individualizada y cuidado que se le da al cliente.

Por otra parte, se tiene el modelo Servperf en el que Cronin y Taylor (1992) indican que
la calidad percibida solo respecta a la actitud del consumidor; es decir, solo se debe enfocar en
lo percatado del servicio y no en lo que se esperaba de él. Por lo que se debe apoyarse solo en la
valoracion de las percepciones sobre el nivel de desempeiio del proveedor (Duque, 2005).
Asimismo, evalaa la calidad del servicio, la satisfaccion y las intenciones del cliente de volver a

comprar.

Estos modelos segiin Martinez y Mascarua (2014) implican una medicion general de la
calidad de servicio; sin embargo, existe otro tipo de medicion que esta basada en la
identificacidon de los atributos valorados. De la misma manera, Luis (2011) sefiala que estos
atributos estan relacionados con la calidad de servicio; es decir, que tienen un origen
relacionado con las expectativas de los consumidores. Asimismo, en su trabajo sefiala que estos
atributos se presentan en estudios de calidad de servicio relacionados con satisfaccion. Por lo
que existen otros tipos de modelos para estudiar la calidad de servicio. En el estudio de Seth,

Deshmukh y Vrat (2005) se describen los distintos tipos de modelos que existen, entre ellos se
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encuentra la calidad de servicio relacionada con el valor del cliente y su satisfaccion que se en el
proceso de post compra. También se indica que la calidad de servicio es un predecesor de la
satisfaccion del consumidor y; en consecuencia, tienes un impacto en la intencion de compra
(Seth et al., 2005). Un modelo sobre ello es el de Dabholkar, Shepherd y Thorpe (2000) que
relata sobre la calidad de servicio en base a componentes o como antecedentes del mismo, asi
como esta tiene relacion con la satisfaccion del consumidor, que es hallada que tiene un rol
mediador entre la calidad percibida y la intencidén de comportamiento. Otro modelo que integra
estos conceptos es el que presenta Oh (1999) en el que ademas de incluir el orden de los
conceptos anteriores agrega el de valor percibido del cliente como predecesor de la recompra y
que este ultimo derive en el boca a boca. Seth et al. (2005) sefiala que debe haber una
importancia en el valor del consumidor y que este debe ser incluido en los de modelos para
entender mejor la calidad de servicio. Debido a que los clientes no siempre eligen un servicio de
mayor calidad y que pueden ser influenciados con otros factores como el precio (Cronin y

Taylor, 1992).

Existen distintos tipos de modelos de recompra que parten desde la calidad de servicio,
para distintos entretenimientos como lo son los deportes o festivales de musica, estos estudios
no son ajenos al sector. Por ejemplo, se tiene el estudio de Thrane (2002) sobre un festival de
Jazz, este evaltua la calidad del servicio y su efecto en la satisfaccion, asi como en futuras
intenciones del cliente, que pueden ser la revisita al festival o la recomendacion mediante el
boca a boca. Por otro lado, tenemos un estudio sobre los espectadores de cricket por Kuenzel y
Yassmin (2007) que mide la calidad del juego, y su influencia en la satisfaccion y como esta
influye luego en el boca a boca o revisita que son parte de la recompra. Otro estudio de
entretenimiento es el de la calidad en los eventos deportivos por Yoshida y James (2011), para
este estudio se propone analiza la calidad en base a tres dimensiones que son la estética, lo
técnico y lo funcional. De igual manera se tiene una investigacion de Biscaia, Correia, Yoshida
y Maroco (2013) que estudia la calidad y el precio relacionados con la satisfaccion y la

intencion de comportamiento en el contexto de entretenimiento del futbol profesional.

Khan, Syed, Kadir y Hoe (2013) indican que las dimensiones del valor cambian segtn
el contexto del estudio y los clientes son los que los evaluan conforme a su expectativa y
experiencia. Por consiguiente, para efectos de esta tesis se pudo encontrar un modelo de
intencion de recompra, ver figura3, propuesto Hume & Mort (2010) aplicado a las artes
escénicas. Esta se ha escogido por una serie de caracteristicas afines que tienen con los eventos
infantiles, esta relacion serd detallada en el siguiente capitulo. Asimismo, se debe mencionar

que otra de las razones por las que es adaptable, es por las dimensiones que se miden para llegar
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a la recompra, ya que no solo se quedan en la perspectiva de la calidad y su relacion con la
satisfaccion que llevan a esta intencion de comportamiento, sino que lo complementan las
dimensiones de valor emocional y valor percibido. Para proponer este modelo se basaron en
investigaciones exploratorias que determinaban la experiencia del cliente de artes escénicas, asi

como los problemas durante la interaccion de la empresa con el cliente (Hume & Mort, 2010).

Figura 3: Modelo 1 de intencién de recompra (2010)

Adaptado de: Hume y Mort (2010, p. 172)

Este modelo evalta la intencidon de recompra que es influenciada por la satisfaccion del
consumidor y este a su vez por el valor percibido. Este ultimo, es influenciado por la calidad y
el valor emocional. Sin embargo, en este modelo los autores toman la dimension de la calidad
dividida en dos, ya que Hume (2008) sefiala que el servicio al tener atributos centrales y
atributos agregados es que se puede hacer esta particion; asimismo, se logra tener percepcion
completa del servicio recibido. La primera es la calidad sobre lo basico o principal del servicio
que para este sector es la ejecucion del acto o show. Asimismo, la segunda dimension es sobre
la calidad de los servicios complementarios a éste; es decir, las actividades que facilitan el

desarrollo de la actuacion (Hume & Mort, 2010).

Luego, ambas dimensiones influyen en el valor emocional (Hume & Mort, 2010). El rol
de la emocion y su comprension es una herramienta esencial para empresas, ya que se relaciona
directamente con la repeticion de compra por parte de los consumidores (Taylor, 2000). Estas
organizaciones deben enfocarse tanto en las emociones positivas para relacionarse con su cliente
como en las emociones negativas que se puedan ocasionar por un mal servicio (Arora & Singer

2006). Segtn Jin, Line y Lee (2017) las emociones positivas como la alegria y placer generan
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reacciones favorables como la lealtad o un “boca a boca” positivo; asimismo, si se genera
emociones negativas como la angustia, frustracion o molestias ocasiona criticas negativas al
servicio. Para el contexto de las artes escénicas es importante sentirse feliz y satisfecho con el
servicio recibido, debido al servicio experiencial que se encuentra en el desarrollo del evento
(Addis & Holbrook, 2001). Por otra parte, existen diferentes tipos de emociones como el humor
y sentimientos, también las emociones generadas por finalizar una tarea como una serie de
gjercicios o seguir una dieta (Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999). La valoracion de las emociones
en base a una actuacion no es ajena a esta tipologia, Bagozzi et al. (1999) lo define como la
interpretacion a una actividad en la que participa el consumidor que puede haber cumplido o no
sus expectativas. Entonces el valor emocional son las emociones o estados afectivos generados
por la experiencia del producto o servicio (Sweeney & Soutar, 2001). Por consiguiente, el valor

emocional tiene una estrecha relacion con el valor percibido y la satisfaccion.

Sobre el valor percibido, los autores se basan en la definicion general propuesta
Zeithaml (1998) qué es valor en base a los beneficios por lo intercambiado en el servicio. Para
Sweeney et al. (1998) este valor tiene una fuerte relacion con el riesgo percibido o la posibilidad
de perder algo como son el tiempo y el dinero. Ademas, este valor estd influenciado por los
valores previos de calidad, que estd divida en actividades centrales y periféricas, asi como el

valor emocional.

Luego, el modelo deriva a la satisfaccion del consumidor que es el efecto de comparar
la expectativa con lo percibido en la experiencia de la actuacion recibida, pero también es la
evaluacion de todo el servicio (Yoshida & James, 2010). Schiffman y Kanuk (2010) indican que
al estar la expectativa en funcion a lo que desean los clientes, estan pueden llevar a que un
consumidor quede satisfecho o insatisfecho. Es decir, si se genera un lado positivo los clientes
podran ser retenidos por la organizacion, asi como generar comentarios positivos (Hume &
Mort, 2010). Sin embargo, si se produce un cliente insatisfecho, este podria no solo dejar de
lado el servicio, son también generar comentarios negativos (Schiffman & Kanuk, 2010). Por lo
que, Hume y Mort (2010) indican que la satisfaccion del consumidor esta relacionada con la
intencion de recompra, la cual es definida como el juicio individual sobre comprar nuevamente
un servicio, asi como la intencién futura de una actividad futura con el proveedor (Ajzen. 2005).
También tiene una relacion complementaria con la recomendacion, ya que como menciona Han
(2013), los distintos atributos de un servicio inducen respuestas afectivas positivas y negativas,
las cuales, a su vez tiene un impacto directo en las intenciones de recompra y recomendacion.
La recomendacion, segun Fullerton (2011), implica manifestarse como “comunicacion positiva

de boca a boca”, incluso se menciona que la recomendacidén es un indicador mas fiable de
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lealtad del consumidor que la intencion de recompra, ya que los consumidores solo avalan
entusiastamente productos, servicios o marcas cuando conservan fuertes sentimientos de su

experiencia.

Por consiguiente, Hume y Mort (2010) propusieron un modelo inicial (Ver Figura 3) en
su investigacion, que planteaba que las dimensiones periférica y central influyen en cada una de
las otras dimensiones que son la dimensidon emocional, el valor percibido, la satisfacciéon y la
intencion de recompra. No obstante, se debe mencionar que luego de realizar la investigacion y
al aceptar o rechazar las hipdtesis se quedarian con el siguiente modelo, en el cual mantiene las
relaciones que son estadisticamente significantes. Como sefala el autor, los distintos tipos y
géneros de artes escénicas pueden no tener las mismas relaciones de dependencia en el modelo
propuesto, ademas, los patrones de participacion del cliente y la lealtad pueden influir en todos
los resultados, por ello, es viable también utilizar el modelo 2 (Ver figura 4) a la hora de

emprender los analisis con herramientas cuantitativas.

Figura 4: Modelo 2 de Intencion de Recompra (Hume y Mort, 2010)

Adaptado de: Hume y Mort (2010, p. 177)

Conforme a lo explicado en este capitulo, la hipdtesis general de la investigacion es la

siguiente:

e Los atributos valorados del servicio de animacion infantil influyen positivamente en

la intencion de recompra del servicio.
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Asimismo, del modelo 1 de intencion de recompra se generan las siguientes hipotesis a

partir de las relaciones entre cada una de las dimensiones.

e H1: Los atributos valorados de la dimension periférica tienen una relacion directa y

positiva con la intencion de recompra.

e H2: Los atributos valorados de la dimension central tienen una relacion directa y

positiva con la intencion de recompra.

e H3: La dimension central de calidad servicio central tiene una relacion directa y

positiva con el valor emocional

e H4: La dimension periférica de calidad de servicio tiene una relacion directa y

positiva con el valor emocional.

e HS5: El valor emocional tiene una relacion directa y positiva con el valor percibido

para tiempo y dinero.

e Ho6: La dimension periférica de la calidad de servicio tiene una relacion directa y

positiva con el valor percibido para tiempo y dinero.

e H7: La dimension central de calidad servicio central tiene una relacion directa y

positiva con el valor percibido para tiempo y dinero.

e HBS: El valor percibido para tiempo y dinero tiene una relacion directa y positiva con

la satisfaccion del consumidor.

e HO: El valor emocional tiene una relacion directa y positiva con la satisfaccion del

consumidor.

e HI10: La satisfaccion del consumidor tiene una relacion directa y positiva con la

intencion de recompra.

e HI11: El valor emocional tiene una relacion directa y positiva con la intencion de

recompra.

e HI12: La dimension periférica de calidad de servicio tiene una relacion directa y

positiva con la satisfaccion del consumidor.

34



e H13: La dimension central de calidad de servicio tiene una relacion directa y

positiva con la satisfaccion del consumidor.

Por lo expuesto en las preguntas y objetivos de investigacion este capitulo sirve para
comprender la teoria sobre los conceptos a manejar para el desarrollo de la investigacion,
partiendo desde el concepto de economia naranja, la definicidon del marketing de servicios y su
relacién con el marketing mix, también el comportamiento del consumidor durante el proceso
de compra que puede partir o terminar en la intenciéon de recompra. Luego, se relata sobre el
valor percibido para resaltar la importancia de los atributos valorados; asi como la teoria sobre
la calidad de servicio y el modelo elegido que parte desde la percepcion sobre este ultimo
concepto. Por ultimo, se presenta la hipodtesis general de la investigacion y las hipotesis del

modelo 1 de intencidon de recompra acorde al marco tedrico expuesto.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

Para entender mejor el entorno sobre el cual se desarrolla la presente investigacion, este
capitulo expone 3 aspectos relevantes y relacionados a este estudio. En primer lugar, el sector de
eventos infantiles, en donde se describen los servicios que ofrece este mercado y su relacion con
la economia naranja. En segundo lugar, la contextualizacion de la clase media desde varios
puntos de vista y; por ultimo, el contexto en el que se encuentra el distrito de San Martin de

Porres.
1. Subsector de eventos infantiles
1.1. Servicio de eventos infantiles

Las fiestas infantiles pasaron de ser una simple reunioén de nifios, en donde solia haber
un payasito, a ser un espectaculo escénico donde los nifios bailan, juegan y se divierten. Hoy en
dia, las fiestas para los nifios son temadticas e incluyen teatralizaciéon musical con una decoracion
muy producida (Al sexto dia, 2018). Estas fiestas se realizan para pasar un momento agradable
y celebrar algun acontecimiento importante como cumpleafios, fiesta de disfraces, dia del nifio,
navidad, etc. También, lo principal de una fiesta infantil es el servicio de animacion que ofrecen
algunas empresas, como menciona Paul Suarez, una fiesta sin animacion infantil no es una
fiesta, debe haber alguna animacion para la distraccion de los pequefios sea show de payaso,
animadora, musicales, magia, clown, entre otros (Sudrez, comunicacién personal, 01 de junio de

2018).

Montenegro, Calderon & Sudrez coinciden en que la evolucion e innovaciéon en el
servicio hace que los padres se estresen mas por la organizacion del evento; por ello, cada vez
surgen mas empresas que se encargan de asesorarlos y darles la opcion de adquirir un servicio
completo (Comunicacion personal, 08 de junio de 2018). Pese a ello, Puma et al. (2013)
mencionan que las promotoras solo cumplen con el 35% de las expectativas de los padres de
familia, y, también fue corroborado en entrevistas a clientes de eventos infantiles, quienes
mencionan que las promotoras no llegan a satisfacer por completo la necesidad y no muestran

calidad y profesionalismo en su mayoria.

Asimismo, el sector es un boom dentro del mercado desde hace cuatro décadas y son un
emprendimiento de constante desarrollo y con elevado potencial (Reporte Semanal, 2008).
Segun el diario Gestion (2017), los eventos infantiles son una tendencia para la celebracion de

cumpleaiios de los mas pequefios y una oportunidad de mercado para emprendedores. También,
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el evento infantil en el Pera consta de tres servicios basicos y principales: Catering, Decoracion
y Animacion infantil, cada uno de ellos tiene diversos estilos y disefios que muchas veces son
innovadores (Puma et al, 2013). Asimismo, describen cada uno de estos servicios de la

siguiente manera:

Primero, el catering, que incluye candy bar, todo tipo de golosinas, bocaditos dulces y
salados, tortas en formato: bizcochuelo, keke con relleno y cup cakes. También existe una oferta
saludable, que incluyen frutas y verduras con una presentacion atractiva para el nifio. Segundo,
la decoracion que consiste en disefios tematicos y personalizados de acuerdo a las preferencias
del cliente. El decorado incluye la instalacion de un toldo para espacios abiertos o en la calle,
productos de acuerdo al motivo del cumpleaiios. Tercero, el show o Animacion Infantil, donde
se desarrollan juegos didacticos y educativos, coreografias infantiles, dinamicas grupales,
romper la pifata, cantar al cumpleafiero, cuentacuentos, titeres y entrega de sorpresas. También
existen otros formatos: Show de magia, Show de burbujas, Chicoteca, Animacién Clown,
Globoflexia, Show circense, Show de payasos, teatralizacion musical de diversos personajes
infantiles de moda. Por ultimo, Puma et at (2013) también describen algunos servicios
complementarios y adicionales de los eventos infantiles como el mini-spa y maquillaje infantil
(peinado de fantasia, ufas, maquillaje, desfile de modas) incluye algunos accesorios de
vestuario, creatividad en talleres de manualidades (se les otorga todo tipo de materiales),
experiencias vivenciales en granjas. Ademas, se realizan servicios de filmacion y fotografia,

servicios de carritos de snacks, pop corn, helado, bebidas y servicios de juegos inflables.

Por otro lado, Puma et al (2013) menciona que, en el 2013, habia 5000 promotoras de
eventos infantiles entre formales (o con el concepto de tienda) e informales. Estas promotoras
generan grandes ingresos a costa de las habilidades artisticas de jovenes peruanos, ya que segun
la entrevista a Augusto Javes (Gestion, 2017) suelen tener ganancias entre S/. 5,000 a S/. 15,000
mensuales. Asimismo, de acuerdo INEI (2015), el sector actividades artisticas, entretenimiento
y recreacion emplearon a 45,630 personas que generaron alrededor de 6 mil 29 millones de

soles, lo cual demuestra lo importante que resulta el sector en la industria de servicios.

Cabe mencionar que los talentos artisticos de los jovenes que emprenden en eventos
infantiles no cuentan con orientacioén profesional. Dado ello, se describe que es indudable que
en el Peru existen talentos artisticos que surgen de nuestro enorme acervo cultural, pero no
cuentan con empresarios que los orienten y construyan con ellos ‘‘marcas’ que tengan
caracteristicas distinguibles y logren posicionarse en la mente de sus consumidores (Bailon &

Nicoli, 2009). Para estos servicios que se ofrecen en un evento infantil se necesita de personas
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capacitadas en habilidades artisticas, que en su mayoria son jovenes (Gestion, 2017). Como lo
menciona Augusto Javes (2017), director de la Facultad de Negocios de la UPN, destaca este
negocio a partir de la premisa "Vivimos en una sociedad muy conservadora. Si un joven les dice
a sus padres que quiere dedicarse a la danza, el teatro, va a recibir mensajes desalentadores.
Pero las cifras nos indican que desde el 2002 hemos crecido en 130 a 140% en lo que se trata
éxitos muy marcados en el arte. Esto se inserta en la economia naranja como una oportunidad

importante para todos" (Gestion, 2017).

1.2.El papel de la Economia Naranja en los eventos infantiles

A partir de la definicion y caracteristicas de Buitrago y Duque (2013) en el anterior
capitulo, el subsector de eventos infantiles se alinea a la economia naranja, que engloba tres ejes
ya mencionados. Primero, la existencia de la creatividad, arte y cultura como materia prima.
Suérez (comunicacion personal, 23 de septiembre de 2018), Calderén (comunicacion personal,
25 de septiembre de 2018) y Pérez (comunicacion personal, 30 de septiembre de 2018)
mencionan que este rubro se rige mayormente por la creatividad y el arte ya que se plasman las
emociones y suefos de un nifio en algo tangible, sin perder la cultura y las tradiciones que hay
en las celebraciones de cumpleafios. Segundo, tienen relacion con los derechos de propiedad
intelectual, en particular con el derecho de autor; sin embargo, Montenegro manifiesta que el
derecho de autor, mayormente, lo tiene la gente famosa que ha venido trabajando por anos de
manera formal o quien de alguna manera trabaja en television y es muy conocido como el grupo
Nubeluz, Yola Polastri y Karina Rivera (Comunicacion personal, 12 de septiembre, 2018).
Tercero, tienen funcién directa en una cadena de valor creativa; es decir, existe una
transformacion de habilidades creativas a un producto creativo o cultural; esto se manifiesta en
los eventos infantiles, debido a la exigencia de creatividad desde la preproduccion hasta la
entrega del servicio (Geraldine, comunicacion personal, 21 de setiembre, 2018). Ademas, otra
caracteristica relevante es que, mayormente involucra a micro y pequeflas empresas, quienes
usan una intensiva mano de obra. Sin embargo, la Economia Naranja, también, presenta
problematicas como la falta de acceso a financiamiento, imposibilidad de medir los activos

intangibles, entre otros (Buitrago & Duque, 2013).

Por otro lado, los mejores shows infantiles segiin Suarez (comunicacion personal, 23 de
septiembre de 2018) son espectaculos teatrales musicales que pueden ser de distintas tematicas
de moda que generalmente son escogidas por los nifios por los estimulos que reciben de la
television, cine, redes sociales. Estas tematicas pueden ser de Soy Luna, Descendientes,

Princesas de Disney, Coco, La granja de Zenon, etc. (Comunicacion personal, 2018). Asimismo,
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en este servicio de eventos infantiles se ofrecen una gama de opciones como show circense,
titeres, bailes coreograficos, teatro musical, show de burbujas gigantes y mas, estos estan dentro
de las artes escénicas, ya que segun Galvan (2013), estas artes son destinadas al estudio y
practica de cualquier tipo de obra escénica o escenificacion, toda forma de expresion y, en
general, cualquier manifestacion del denominado mundo del espectaculo. El escenario puede ser
desde un edificio o lugar creado especialmente para la interpretacion artistica, o cualquier otro

lugar.

La representacion puede ser mimica o utilizar el lenguaje verbal. Los personajes no
tienen por qué ser humanos; los titeres o el guifiol han sido muy apreciados a lo largo de
la historia, asi como otros recursos escénicos. Se puede realzar una representacion por
medio del vestuario, el maquillaje, los decorados, los accesorios, la iluminacion, la
musica y los efectos especiales. Estos elementos se usan para ayudar a crear una ilusion
de lugares, tiempos, personajes diferentes, o para enfatizar una cualidad especial de la

representacion y diferenciarla de la experiencia cotidiana (Galvan, 2013).

Por ello, con estas caracteristicas presentes, el show infantil es afin al arte escénico, ya
que tal es un espectaculo, cuya presentacion es acerca de alguna tematica elegida, mayormente,
de un personaje de Disney, Marvel, etc. que sea el favorito del nifio que cumple afios. Incluso, el
Museo de Arte de Lima (MALIL 2018) ofrece un taller de animacioén de eventos y fiestas

infantiles dentro de las Artes escénicas y vocales.

Ademas, uno de los expertos nos cuenta que la empresa que lleva a cabo ofrece
espectaculos Al y se diferencian de los demdas ofreciendo dentro de su paquete un pequefio
espectaculo circense, bailes contemporaneos con bailarines de ballet y tap, tiene creacion propia
de vestuarios, hacen teatro musical como apertura del show y tienen algunas canciones propias
(G. Montenegro, comunicaciéon personal, 23 de mayo, 2018). Igualmente, Giulia Schiaffino
(comunicacion personal, 28 de septiembre, 2018) nos menciona que tiene una larga carrera
profesional de 20 afios como animadora infantil, ya que para llegar a ello ha estudiado teatro,
ballet e impostacion vocal para el canto, adicionalmente sus shows son teatralizados y tiene
varias canciones creadas por ella que utiliza en sus eventos. También, en el proceso de dar el
servicio hay una preproduccion en cuanto a canciones infantiles, dinamicas, juegos, se necesita
mucha creatividad en todo el proceso antes, durante y posterior al servicio (G. Schiaffino,
comunicacion personal, 14 de junio de 2018). Con ello, se rescata el trabajo artistico de la
persona porque realizar un excelente espectaculo, requiere de destrezas como impostacion de

voz, canto, baile, teatro y conocimiento sobre psicologia infantil. De igual manera, muchos de
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los expertos nos mencionaron que este servicio, en su mayoria, estd acorde a las artes escénicas
por englobar los 3 pilares que son teatro, danza y musica (P. Suarez, comunicacion personal, 23
de septiembre de 2018), (G. Montenegro, comunicacion personal, 21 de septiembre de 2018)
(M. Pérez, comunicacion personal, 30 de septiembre de 2018) (M. Calderén, comunicacion

personal, 25 de septiembre de 2018).

En conclusion, los shows infantiles se consideran espectaculos escénicos que se
encuentran afin a las artes escénicas y éstas se hallan en la economia naranja, debido a las
caracteristicas en comun con las industrias creativas y culturales, las cuales presentan una

cadena de valor creativa.

2. Nueva Clase Media en el Pera

En esta sesion se detalla, primero, la aparicion y crecimiento de la clase media a nivel
global, aterrizando en América Latina y en el Perd. Ademas, se detallara los enfoques de la

clase media peruana, asi como las caracteristicas de la nueva clase media.

2.1. Aparicién y crecimiento de la clase media global

La clase social es un factor que influye en el comportamiento del consumidor, ya que
segun Schiffman y Kanuk (2010), la pertenencia a alguna clase social se relaciona con las
preferencias que tienen los consumidores en cuanto a actividades recreativas y de tiempo libre;
es decir, los consumidores tienen interés en adquirir un servicio o producto en base a su clase
social. A si mismo, en un contexto globalizado, las clases sociales, también, tienden a tener
grandes cambios, uno de ellos es el crecimiento avasallador a nivel global de la clase media.
Este crecimiento global constituye un cambio tectonico: por primera vez, la mayoria de la
poblacion mundial no sera pobre y la clase media sera el sector social y econdmico mas
importante en la mayoria de los paises del mundo (National Intelligence Council, 2012 citado en
Huber y Lamas, 2017). Por ello, el auge de esta clase ha generado consecuencias positivas para

el desarrollo de los paises protagonistas de esta dinamica social.

Ademas, la clase media puede favorecer el crecimiento econémico por su mayor
propension a la acumulacion de capital fisico y humano, y sus patrones de consumo que
estimulan la inversion en produccion y comercializacion de bienes de calidad, con efectos
positivos en la generacion de ingresos (Murphy, Shleifer y Vishny, 1989 citado en Jaramillo y

Zambrano, 2013).
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Incuestionablemente, América Latina no escapa de este foco de crecimiento de la clase
media, ya que ha incrementado el doble desde el 2001 a la fecha. Tanto asi que uno de cada tres
habitantes de la region es considerado clase media; es decir, hay unos 200 millones de personas
con esta condicion (Dinero, 2015). Ademas, en Latinoamérica durante los ultimos afios, “la
clase media se ha convertido en un ambito sugerente para la observacion de las oportunidades,
los riesgos y las desigualdades vinculados con las nuevas pautas de crecimiento econdmico, la
modernizacion y la estratificacion social que se han articulado” (Franco, Hopenhayn & Leoén,

2011).

Cabe resaltar que, el crecimiento economico de la mayoria de los paises de este
continente tiene un impacto positivo en la evolucion de la clase media, donde el Pert no se
queda atras, ya que segin el Banco Interamericano de Desarrollo [BID] (citado en América
Economia, 2013), el Pert1 lideraria el crecimiento de la clase media en América Latina al ser uno

de los paises con mayor desarrollo econdmico en la region.

2.1.1. Aparicioén y crecimiento de la Clase Media en el Per(

En el Pert, hubo interés por los sectores medios al querer cambiar la realidad de la
desigualdad que atravesaba el pais, por un lado, la clase alta y, por otro, la clase baja excluida y
con pocas oportunidades. Para contrarrestar esta desigualdad de oportunidades, se establecieron
y ejecutaron politicas en los afios cincuenta y sesenta, las cuales dieron inicio a la aparicion de
la clase media. Los efectos de tales se evaluaron y fueron dirigidas por el Estado mediante un
modelo para la integracion social, lo cual resultdé un fracaso rotundo; sin embargo, estas
politicas cooperaron en los objetivos de la evolucion del modelo neoliberal; es decir, ayud6 en

priorizar la pacificacion y el crecimiento econdomico (Sheahan, 20101 citado en Toche, 2009).

Ademas, Toche menciona que la nueva clase media se formd por personas migrantes
con nuevos valores y aspiraciones, diferentes a los de la clase tradicional, quienes impulsados
por la educacion y el progreso moldearon la base de esta nueva clase; y con ello el crecimiento y
la importancia de nuevos sectores populares. También, un factor importante que hizo que la
clase media se expandiera a lo largo de los afios fue el crecimiento econémico que generaron las
clases sociales. Al igual que Toche, Sanchez (2015) menciona que la clase media surgid
principalmente por las migraciones internas ocurridas en el siglo XX. Entonces, esta nueva clase
media se consolidd, mayormente, en Lima Norte y Sur, cuyos habitantes son emprendedores
que aspiran a darles mejores oportunidades a sus hijos, en cuanto a educacion y bienestar

(Toche, 2009). Asimismo, Toche sefiala que:
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La clase media tiene una composicion interna diferente hasta en tres estratos
manifestados en distintas etapas. Primero, la clase media tradicional, una mezcla entre
el imaginario dual colonial y el impulso modernizador. Esta clase destina un gasto para
mantener la apariencia de un cierto estilo de vida. Segundo, la clase media consolidada
surgio a partir de la segunda reforma universitaria y la expansion urbana, y se desarrollo
como ¢lite tecnocrata e intelectual. Tercero, la clase media emergente consecuencia de
las migraciones, la redefinicion del espacio urbano y de los nuevos usos del capital

econémico y relacional (2009, p. 298).

Por otro lado, el estudio denominado "Clase Media en el Peru: Cuantificacion y
Evolucion Reciente", realizado en el periodo 2005-2011, divide a ese sector en dos categorias:
la clase media consolidada y la emergente. Segun el BID (La Reptblica, 2013), la clase media
consolidada crecio de 25,9% a 48,9% en dicho periodo y la clase media emergente representa en
la actualidad el 21,2% de la poblacidn, este grupo salio de la pobreza, pero alin est4 en situacion

de vulnerabilidad y podria retornar a ser pobre.

Por tultimo, Toche afirma que Lima norte es la zona mas extensa y con una gran
cantidad de habitantes, donde predominan los niveles socioeconomicos C y D. También, donde
surgen grandes emprendimientos por parte de los habitantes y donde hay la mayor cantidad de

centros comerciales y de servicios, predomina, también, la informalidad (Toche, 2009, p.308).

En conclusion, la clase media en el Perti ha ido tomando una nueva cara debido a la
busqueda de nuevas oportunidades que generd la migracion.; asi mismo, Lima Norte expresa el

fendmeno emergente mas representativo de la nueva clase media.

2.2.Enfoques de la clase media

La expansion de la clase media en el Pera tiene un impacto positivo en el crecimiento
economico. Esto se debe, a que es una fuente de emprendedores mas propensa a ahorrar,
acumular capital y tomar riesgos productivos. También, la clase media es fuente de poder de
consumo, un incremento del tamafio de la clase media conlleva a un aumento del poder

adquisitivo (Solimano 2008 citado en Asencios 2014, p. 28).

Cabe mencionar que no existe una definicion exacta sobre la dimension y caracteristicas
de la clase media; sin embargo, algunos estudios han usado diversas metodologias que las

veremos a continuacion:
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2.2.1. Enfoque relativo - Clase Media segun Castellani, Martinez y Parent

Este enfoque se basa en los ingresos alrededor de la mediana, se propuso a partir de un

estudio reciente:

Castellani, Martinez y Parent (2011) (citado en Jaramillo y Zambrano, 2013), aplican el
enfoque relativo para la definicion de la clase media utilizando la metodologia de Davis
y Huston (1992), contando aquellos hogares con ingresos per capita entre 50% y 150%
de la mediana de los ingresos. Esta definicion de clase media fue aplicada al total
nacional, pero permitié también obtener resultados para las grandes regiones socio-

geograficas de Pera (Jaramillo & Zambrano, 2013, p. 3).

Mediante esta metodologia, se pudo estimar que, en el 2011, la clase media es

aproximadamente el 47,8% de la poblacion total (Ver Anexo B).

2.2.2. Enfoque de seguridad econémica - Clase Media segun el Banco Mundial

El Banco Mundial ha incluido el atributo de seguridad econémica que define a la clase
media, esto se baso en el estudio de Lopez-Calva y Ortiz-Juarez (2011) quienes proponen una
definicion de clase media que implica un cierto grado de estabilidad economica y resistencia a

choques negativos (Jaramillo & Zambrano, 2013). Asi se definio la clase media:

Para establecer el umbral inferior de ingreso que define la clase media, los autores
utilizaron el nivel de ingreso que hace que la probabilidad de caer de nuevo en la
pobreza no supere el 10% en un periodo de 5 afios. Este umbral resulté ser de US$10
per capita por dia, ajustado por un tipo de cambio de paridad de poder de compra (PPP).
El umbral superior se establece en US$50 per capita por dia ajustado por PPP (Jaramillo

& Zambrano, 2013, p. 4).

De acuerdo a esta definicion de clase media, el Banco Mundial, se estima que para 2011

el 40,1% de la poblacion puede ser categorizada como clase media.

2.2.3. Enfoque de estratos socioecondémico - Clase Media segiin APEIM
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Es un enfoque ampliamente utilizado en los estudios de mercado y opinion. De acuerdo
a una clasificacion, la poblacion de Peru puede ser dividida en cinco grandes estratos (A, B, C,
D y E), de acuerdo a sus niveles de ingreso, caracteristicas familiares y habitos de consumo.

[...]. La clase media se define como los estratos B y C. (Jaramillo & Zambrano, 2013, pp.4-5).

De acuerdo a esta metodologia, la clase media en el Pera alcanzo6 un 35,9% para el 2018

(APEIM, 2018).

2.2.4. Enfoque de no pobres, no ricos - Clase Media segun el BID

Jaramillo y Zambrano (2013), mencionan que el BID, igual que las demas instituciones,
no tiene una definicion oficial de clase media, se ha adoptado una definicion ecléctica de la

clase media como la poblacion “no pobre y no rica”.

El umbral inferior adoptado por la nocién de clase media como familias no pobres-no
ricas, parte de la linea de pobreza moderada oficial de Peru, que para 2011 fue de PEN 1,088
mensuales por familia de cuatro personas (unos PPP US$ 5.53 diarios). De acuerdo a datos
oficiales, en 2011 el 27,8% de la poblacién en Peru se encontraba por debajo de la linea de
pobreza. Este grupo de familias estd de plano fuera de la definicién de clase media como

familias no pobres-no ricas (Jaramillo & Zambrano, 2013, p. 5).

A partir de este criterio de no pobres-no ricos, la clase media peruana seria

aproximadamente 48,9% de la poblacion.

2.2.5. Clase Media segun Arellano Marketing

En una entrevista hacia el 2013, Rolando Arellano menciona que la clase media es un
grupo de personas que tienen poder econdomico para elegir, destaca que este sector mueve la
economia, gastronomia, musica y la moda (Peri21, 2013). En Semana Econdmica (2015),
Rolando Arellano explica que en “la encuesta nacional de clase media” miden la clase media
mediante “un algoritmo multiple en el que se considera que deben tener un minimo de un tercio
de sus ingresos disponibles para gastos discrecionales. Nosotros lo medimos con base en la
capacidad de gasto, en como se compone, no al ingreso”. Asimismo, en la misma entrevista de
Semana Econdmica realizada a Rolando Arellano, se dice que toman 2 variables importantes
para medir la clase media: Primero, el costo de vida, el cual varia dependiendo del lugar donde
se vive ya que no es lo mismo ganar S/. 2,000 en Miraflores que en Villa El Salvador; es decir,

el costo de vida en algunos lugares de Lima puede ser menor que en otros. Segundo, la variable
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autorreconocimiento de clase media, que se mide a través de preguntas de reconocimiento

actitudinal (Semana Economica, 2015).

Mediante la definicion planteada por Arellano, a nivel urbano en el Peru, la clase media

es el 57% de la poblacion (Semana Econdmica, 2015).

2.3. La nueva clase media y sus caracteristicas segiin Arellano Marketing

Para Arellano (2017), los estilos de vida latinoamericanos seglin actitudes, tendencias,

intereses y recursos (en adelante LATIR) permiten definir dos tipos de clase media:

Por un lado, Arellano (2015) menciona en una entrevista que existe una clase media
tradicional, esta sigue los cdnones de los grupos de poder de siempre y esta conformada por la
“‘clase media clésica’’, quienes quieren ser como la clase alta e imitan su manera de actuar y
comprar. Tambien, esta clase media se caracteriza por ser de familias pequefias y de tener
empleos formales. Segun Arellano, esta clase muestra una medicion del 18% del total de la

poblacion urbana (Semana Econémica, 2015).

Por otro lado, una nueva clase media (en adelante NCM), que tiene riqueza, pero no la

manera de pensar ni de comportarse de las clases medias tradicionales.

Asimismo, para Arellano (2015), la NCM no imita a la clase alta ni en su manera de
actuar ni de comportarse, como la clase media tradicional, sino crea sus propios paradigmas de
moda y comportamiento. Una caracteristica principal de esta clase es que la mayoria son
migrantes y viven en los conos de la ciudad de Lima (Cono Norte y Este), generalmente son de
familias grandes, a comparacion de la clase media tradicional, esta tiende a tener mayor
cantidad de miembros en su hogar, es mas emprendedora e independiente. Segin Arellano, esta
clase muestra una medicion del 39% del total de la poblacion urbana (Semana Econdémica,

2015).

Asi mismo, Arellano menciona que esta NCM es un fenomeno muy reciente y de origen
urbano. También, para Gavidia (2014), es el grupo social mas grande del pais y es motor de la

economia, tiene la capacidad de ahorrar, comprar una vivienda y tener un negocio propio.

Esta nueva generacion tiene un mayor poder adquisitivo que le permite acceder a
nuevos productos y servicio, ya que estos nuevos miembros de la clase media perciben un 15%

mas de ingresos que la clase media tradicional. También, Arellano menciona que la NCM se

45



caracteriza por tener el poder de cubrir sus necesidades basicas y, aun asi, tener un excedente
para gastar; es decir, tiene capacidad de gasto discrecional, viven sin descapitalizarse, lo cual
hace que el sector tenga potencial para nuevos mercados. Ademas, la NCM tiene un sueldo
familiar de 1300 a 4500 soles mensuales y un costo de vida inferior al de las zonas urbanas
tradicionales; es decir, no es lo mismo ganar 2000 soles en San Martin de Porres que en
Miraflores, ya que el costo de vida en el primero es menor. Esta NCM tiene alguna propiedad
inmueble o comercial, las cuales el 60% brinda servicios de manera independiente, mientras que
el 36% son trabajadores dependientes. Con respecto a su gasto familiar, el 30% se destina a

servicios y apuestan por la educacion de sus hijos (Anaya & Martinez, 2014).

Igualmente, el 60% de esta nueva clase es independiente o tiene su negocio propio, no
es empleado de alguien y abre la posibilidad de tener un mayor crecimiento; es decir, una de sus
prioridades es en la inversion de su propio negocio. Estas personas son muy trabajadoras y
versatiles. La diferencia entre ambas clases medias no es econdmica, sino principalmente
cultural, de estilo de vida. La clase media tradicional, se preocupa mas por moda, mientras que
la nueva clase media esta mas preocupada en meter esa plata en el negocio (Arellano, 21 de

junio, 2015).

Por ultimo, “este avance se observa principalmente en los antiguos conos, hoy
conocidos como Lima Norte y Lima Sur. En el primero de ellos se observa con mayor
preponderancia este desarrollo, tanto asi que el 60% de su poblacion pertenece a la clase media”

(Arellano, 20 de enero, 2014).

2.4. Estilos de vida de 1a nueva clase media

Segun Arellano (2017), los estilos de vida (en adelante EdV) son una forma de agrupar
a individuos que se parecen en su manera integral de pensar y de comportarse. “Los Edv serian
formas de ser, tener, querer y actuar compartidas por un grupo significativo de personas o grupo
significativo de personas que tienen caracteristicas demograficas, actitudinales, valorativas y

comportamentales similares” (Arellano, 2017, p.19).

Asimismo, Arellano agrupa 6 EdV de los peruanos en base a criterios variados de

clasificacion.

[...] los integrantes de wun EdV especifico comparten algunos aspectos
sociodemograficos (edad, sexo, clase social, etc.); psicologicos (actitudes, motivaciones,

intereses); de comportamiento (trabajo, compra, consumo, diversion); de equipamiento
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y recursos (qué poseen y como lo utilizan); de origen social (migrantes o no) y

eventualmente, hasta la infraestructura que utilizan (zona de vivienda, acceso a

mercados, escuela, etc) (Arellano, 2017, p. 49).

Tabla 4: Los estilos de vida segun Arellano

LOS ESTILOS DE VIDA SEGUN ARELLANO

SOFISTICADOS

9%; segmento de género mixto, con mas ingresos que el promedio. Son muy
modernos, educados, liberales, cosmopolitas, y valoran mucho la imagen
personal. Siguen la moda, son innovadores en el consumo y cazadores de
tendencias. Les importa mucho su estatus y valoran mucho el servicio y la
calidad. La mayoria son mas jovenes que el promedio de la poblacion
(Arellano, 2017, p. 53).

PROGRESISTAS

20%; hombres que buscan permanentemente el progreso personal y familiar.
Son en su mayoria trabajadores y empresarios independientes (formales ¢
informales). Los mueve el deseo de revertir su situacion y avanzar; y estan
siempre detras de la oportunidad. Son practicos y modernos, tienden a estudiar
carreras cortas para salir a ‘‘producir’’ lo antes posible (Arellano, 2017, p. 53).

MODERNAS

27%, mujeres que trabajan y/o estudian, cuyo principal centro de atencion no
es el hogar. Buscan su realizacion tanto como mujeres que como mamas.
Buscan reconocimiento de la sociedad por su actividad. Son abiertas a nuevas
ideas, reniegan del machismo y les encanta salir de compras. Estan en todos
los NSE (Arellano, 2017, p. 53).

FORMALISTAS

21%, es la tipica clase media tradicional, son gregarios y hogarefios que
valoran mucho las relaciones sociales. Los formalistas pudientes disfrutan mas
relacionarse con personas distintas a ellos. Son hombres que valoran mucho su
estatus social (Arellano, 2017, pp. 75 - 76)

CONSERVADORAS

14%; mujeres de todos los NSE, tendencia bastante religiosa y tradicional.
mamas amorosas y protectoras que siempre persiguen el bienestar de los hijos
y la familia y son responsables de casi todos los gastos del hogar (Arellano,
2017, p. 78).

AUSTEROS

9%; segmento mixto con bajos recursos econdémico y resignados a su suerte.
Personas de mayor edad, que prefieren la vida simple y sin complicaciones.
Reacios a los cambios. Muchos son inmigrantes y alli esta el porcentaje mas
alto de personas de origen indigena (Arellano, 2017, p. 53).

Adaptado de: Arellano (2017)

Como se muestra en la tabla 4 estos EdV presentan rasgos y/o aspectos diferentes que

ayudan a conocer mas a los peruanos y su proyeccion de consumo, no solo con variables basicas

(de ingreso, lugar de residencia, edad, etc.), sino utilizan un conjunto bastante amplio de

variables para predecir este comportamiento, estas predicciones son mas exactas (Arellano,

2017).

3. Contexto en el distrito de San Martin de Porres

San Martin de Porres (en adelante SMP) es uno de los distritos mas emblematicos de la

ciudad de Lima, el cual nacié durante el gobierno de Oscar R. Benavides, quien dispuso la
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construccion de barrios obreros para atender a las fabricas que se ubicaban en la antigua

Panamericana Norte (El Comercio, 2015).

Hoy en dia, San Martin de Porres paso de ser una zona predominante pobre a un polo
economico que esta conformado por una clase media mestiza, pujante y emprendedora (Daly,
2015). Segin Matos Mar, es una cuna de emprendedores, base y eje de la moderna Lima Norte,
ya que es el distrito con distintas actividades de comercio y servicios. El desarrollo econémico
que viene emprendiendo SMP lo hace ser uno de los distritos mas potentes motores de la
economia de la capital. (Daly, 2015). Sin embargo, también es importante mencionar que es el
segundo distrito mas poblado, segiin INEI (2016), después de San Juan de Lurigancho, con
aproximadamente 722.300 habitantes y con una poblacioén de nifios entre 0 a 9 afios de 108,777

al 2015 (Ver Anexo C).

Durante los 5 ultimos afios, segin INEI (2016), la poblacion de nifios de 0 a 9 afios ha
ido incrementando en un promedio de 0.44% (Ver Tabla 5 con dicho promedio se ha sacado un

aproximado de la cantidad de nifios para el 2018 (Ver Tabla 6).

Tabla 5: Tasa de crecimiento de ninos 2010 — 2015

Afios 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Cantidad de nifios 106399 106908 106970 107878 108338 108777
Tasa de Crecimiento 0.48% 0.06 0.85% 0.43% 0.41%
Fuente: INEI (2015).

Tabla 6: Proyeccién de cantidad de nifios 2016 — 2018

Afios 2016 2017 2018
Cantidad de nifios 109256 109736 110219
Tasa de Crecimiento 0.44% 0.44% 0.44%

Estos datos nos permiten dar un panorama de que, en SMP, es uno de los distritos mas
representativos ya que es el tercer distrito con mayor cantidad de nifios, el segundo con mayor
poblacion y uno de los distritos con mayor auge en actividades econdmicas. Asimismo, en SMP
predomina ligeramente la poblacion de mujeres sobre la de hombres, 51.44% vs 48.56% (Ver
anexo D); un nivel similar al denotado para toda la provincia de Lima (Municipalidad de SMP,

2016).

También, segiin la Municipalidad de San Martin de Porres (2016), las micro y pequefias
empresas (MYPES) tienen una importancia considerable en este distrito por su incidencia
economica distrital y su principal fuente de ingresos. En este distrito se han entregado 3,258

licencias por actividad econdémica en el afio 2015 y 196 licencias en arte, entretenimiento y
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recreacion. Asi mismo, el 36,96% de las actividades econdomicas son micro empresa, mientras
que el 39.13% son pequefia empresa; es decir, este distrito abarca la mayor cantidad de MYPES.

(Ver anexo E)

[...] en SMP se encuentran registradas 2,516 MYPES, que representan algo mas del 43%
del total general del conjunto de distritos de Lima Norte. En lo que se refiere al giro en
especifico de sus actividades, més del 60% de ellas se dedican a la preparacion de
alimentos y bebidas y a la prestacion de servicios, mientras que un 4% lo hace en
produccion de maquinaria y equipo, 2% a confecciones textiles y 2% de fabricacion de

muebles y accesorios (Municipalidad Distrital de SMP, 2016, p. 13).

Asimismo, SMP es uno de los distritos con mayor poder econdmico en Lima Norte,

debido al emprendimiento que se da en ese sector y por su medio bajo costo de vida.

En conclusion, este capitulo nos da un panorama de cémo es el subsector de eventos
infantiles y su relaciéon con la economia naranja, esto nos ayuda a conocer algunos datos
importantes, por ejemplo, como los eventos infantiles se involucran dentro de la Economia
Naranja; y, también nos permite conocer el poder adquisitivo de la nueva clase media, quien

ostenta de tal mediante las grandes celebraciones que realiza.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En las secciones de este capitulo se presentan el resumen de la metodologia de la
investigacion, asi como el disefio metodologico, en el que se explica el marco y estructura de
trabajo de investigacion. Adicionalmente, se presenta el disefio muestral y los criterios que se
utilizaron para determinarlo. Por tlltimo, se muestran los tipos de recoleccion de informacion del

fenomeno estudiado y el procedimiento que se utilizo para el analisis y procesamiento de datos.

1. Esquema metodolédgico

El siguiente esquema presenta a modo de resumen la metodologia aplicada en la

presente investigacion:

Tabla 7: Resumen metodologia aplicada en la investigacion

Resumen metodologia aplicada en la investigacion

Etapa Cualitativa Etapa Cuantitativa
Fuente Expertos Madres de familia Madres de familia
Edad: 25 a 40 afios NSE: By C Edad: 25 a 40 afios
NSE:ByC
Seleccion Muestreo por | Entrevistas realizadas: Recomendacion Rositas (2014):
muestral conveniencia a) 20 (Saturacion de informacion) | Numero de items x 10. Namero
Entr.eV1stas b) 7 participantes en Grupo Focal de encuestas: 240
realizadas: 8
Informacion | Sobre el sector Comportamiento y  actitudes | Relacion entre los factores
en general relacionados al servicio. Atributos | (variables latentes) del modelo
valorados del servicio
Método de | Entrevistas a | a) Entrevistas a profundidad Encuesta
Recoleccion | profundidad b) Grupo focal
Analisis de | Transcripcion y | Codificacion de 1° y 2° nivel Ecuaciones Estructurales
la extraccion de
Informacion | datos relevantes

2. Disefio metodolégico

A continuacion, se presenta el alcance de la investigacion, el tipo de disefio aplicado y

la determinacion de la muestra para el sujeto de estudio.
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2.1. Alcance de la investigacion

Se ha podido identificar la necesidad de concebir una primera parte de alcance
exploratorio, segun McDaniel y Gates, “la investigacion exploratoria resulta en una
investigacion preliminar que no necesariamente es la investigacion definitiva, se usa para un
determinado curso de accion” (McDaniel & Gates, 2016, p.48). Adicionalmente, Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014, p.91), sefiala que en las investigaciones exploratorias se busca
examinar un tema o problema de investigacion con pocas referencias bibliograficas, o indagar
sobre areas y temas desde otro punto de vista, el objetivo es familiarizarse con fendomenos
parcialmente desconocidos y recabar informacion para generar una investigacion mas completa.
Ademads, McDaniel y Gates (2016), sefalan que los estudios exploratorios deberian “responder
las preguntas de qué, quién, cuando, déonde y como” (McDaniel & Gates, 2016, p.77). La
investigacion se alinea con este alcance debido a que se busca indagar sobre el consumidor de la
NCM de eventos infantiles en SMP, que incluye dos aspectos trascendentales, en primer lugar,
identificar los componentes que conforman el comportamiento del consumidor en base a
variables conductuales en el proceso de compra. Por otro lado, se busca averiguar sobre cuales
son los atributos valorados del servicio de acuerdo al modelo seleccionado de intencion de

recompra.

Posteriormente, la segunda parte tiene un alcance correlacional. Este se trata de un tipo
de estudio trata de medir el grado de conexion entre dos o mas variables claramente definidas.
Esto permite determinar ‘‘cémo se puede comportar una variable al conocer el comportamiento
de otras variables vinculadas’’ (Hernandez et al., 2014, p.82). Para ello, primero se mide cada
una de éstas, y después se cuantifican, analizan y establecen las vinculaciones. Tales
correlaciones se sustentan en hipdtesis sometidas a prueba que pueden resultar en positivo o
negativo (Hernandez et al., 2014). En esta etapa se evaluaran las relaciones entre las variables

del modelo adaptado de Hume y Mort (2010).

2.2. Tipo de diseiio metodologico

El enfoque de la investigacion es mixto; es decir, se incluye el enfoque cualitativo y el
cuantitativo. Por un lado, el enfoque cualitativo, segin Hernandez et al. (2014, p. 7), implica la
“recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o afinar las preguntas de
investigacion en el proceso de interpretacion, ademas, McDaniel y Gates (2016, p.94) sefialan
que la investigacion cualitativa se basa en cuestionamientos abiertos y de orientacion, los datos
resultantes son “ricos, humanos, sutiles y a menudo muy reveladores”. Por ello, se utilizaran

prioritariamente herramientas cualitativas a fin de explorar e identificar las variables relevantes
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sobre el comportamiento del consumidor de eventos infantiles y sobre los atributos valorados

del servicio.

Por otro lado, el enfoque cuantitativo consta de la recoleccion de datos para probar
hipétesis, con base en la medicion numérica y el analisis estadistico para establecer patrones de
comportamiento (Hernandez et al., 2014). El proceso en si es deductivo por naturaleza, con una
aproximacion de causa-efecto en la investigacion, de este modo, el investigador generaliza,
determina predicciones, explicaciones y entendimientos (Creswell, 1994 citado en Smith, 2013).
El enfoque cuantitativo de investigacion permite recoger las percepciones del sujeto de estudio
por medio de encuestas. La informacion obtenida se podra analizar a través de la herramienta de
ecuaciones estructurales. De esta manera, se procede con la aplicacion estadistica de los datos
recolectados en la etapa previa, a realizar las pruebas de hipdtesis y también a evaluar la

capacidad predictiva del modelo propuesto.

Ambos enfoques, cuantitativo y cualitativo, utilizan técnicas analiticas en un intento por
explicar las relaciones complejas descritas en el contexto estudiado (Dzurec & Abraham, 1993,
Sechrest y Sidani, 1995 citado en Smith, 2013). Respecto a la utilizacion de enfoques mixtos de
investigacion, Hernandez et al. (2014, p. 537), sefiala en cuanto a la triangulacion o incremento
de la validez: “Se refiere a verificar convergencia, confirmacion o correspondencia al contrastar
datos cuantitativos y cualitativos, asi como a corroborar o no los resultados y descubrimientos
en aras de una mayor validez interna y externa del estudio”. Ademas, debido a la necesidad de
estudiar la realidad objetiva y subjetiva es requerido utilizar un enfoque mixto para “lograr una
perspectiva mas amplia y profunda del fenémeno” (Hernandez et al.,2014, p. 538). Por tltimo,
se resalta la complementariedad de ambos enfoques al potenciar sus fortalezas y contrarrestar
sus debilidades (Todd y Lobeck, 2004 citado en Hernandez et. al, 2014). Este enfoque resulta
adecuado y se asocia a los objetivos de la investigacion de presentar la conducta del consumidor
de eventos infantiles, hallar los atributos valorados del servicio y analizar el modelo de

intencion de recompra propuesto por Hume y Mort (2010) en el contexto de eventos infantiles.

En cuanto al disefio de la investigacion, ésta tomara el disefio exploratorio secuencial
(DEXPLOS) en la modalidad comparativa. DEXPLOS implica una “fase inicial de recoleccion
y analisis de datos cualitativos seguida de otra donde se recaban y analizan datos cuantitativos”
(Hernéndez et al., 2014, p.551). Asi, se brinda un orden a los enfoques de investigacion. Con
respecto a la modalidad comparativa; en primer lugar, se genera una base datos a partir de la
recoleccion y analisis de los datos cualitativos, en segundo lugar, se obtiene otra base de datos a

partir de la recoleccion y andlisis de datos cuantitativos, cabe resaltar que las herramientas
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cuantitativas toman en cuenta los resultados iniciales pero no se construyen totalmente sobre
estos. En tercer lugar, se integran y comparan para la presentacion de los hallazgos. El autor
senala que al ser un disefio mixto se puede dar paridad o preponderancia a lo cualitativo o
cuantitativo. En la presente investigacion, mantiene el mismo peso para ambos disefios, ya que
es necesario recolectar los datos cualitativos con el fin de elaborar y adaptar las herramientas
cuantitativas, de la misma manera los datos se comparan y complementan a fin de dar mayor
validez a los resultados. El autor destaca el DEXPLOS, debido a porque es "relativamente facil
de poner en marcha porque las etapas son claras y diferenciadas y también resulta mas sencillo

de describir y reportar” (Creswell 2009 citado en Hernandez et al. 2014, p. 552).

Por ultimo, la presente investigacion es un estudio transversal o transaccional, debido a
que el proposito es “describir variables y analizar su incidencia e interrelaciéon en un momento
dado. Es como “tomar una fotografia” de algo que sucede” (Hernandez et al. 2014, p. 154). Se
incorpora en la investigacion debido a la naturaleza del comportamiento del consumidor con el
proceso de compra y del modelo predictivo a elaborar. Cabe mencionar que la recopilacion de

datos se realizé durante los meses de septiembre a noviembre del afio 2018.

2.3. Seleccion muestral

Como se menciond, el sector relacionado a la investigacion no cuenta con informacion
historica, ni estadistica. Esto se debe al elevado nivel de informalidad y pocas investigaciones
relacionadas. Por ello, en primera instancia se decidid averiguar sobre el sector en general y
temas relacionados a la investigacion mediante entrevistas a expertos. Hernandez et al. (2014,
p.387) sefialan sobre la muestra de expertos: “En ciertos estudios es necesaria la opinion de
expertos en un tema. Estas muestras son frecuentes en estudios cualitativos y exploratorios para
generar hipotesis mas precisas o la materia prima del disefio de cuestionarios”. Como sefiala
Barbour (2007 citado en Herndndez et al. 2014, p. 384), es crucial un realizar un muestreo

adecuado en las investigaciones, y la investigacion cualitativa no es exenta a ello.

Para esta primera etapa de entrevista a expertos, se considero realizar un muestreo por
conveniencia, sobre ello McDaniel y Gates (2016, p. 348). sefialan lo siguiente: “Es una muestra
no probabilistica basada en usar personas facilmente accesibles [...] es un medio eficiente y
efectivo de obtener la informacion requerida”. La lista de entrevistas a profundidad se muestra
en el Anexo F. Cabe sefalar, que luego del analisis de la etapa exploratoria sobre el sector, se
destaca la prioridad del rol de las madres y su alto involucramiento en el contexto analizado, por

ello, los objetivos de investigacion se enfocaran en ellas.
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Posteriormente, en la fase cualitativa de la investigacion se realizaron entrevistas a
profundidad y grupo focal. El objetivo de las entrevistas y focus group es recabar informacion
alineada a los objetivos 1 y 2 de la investigacion: En primer lugar, describir el comportamiento
del consumidor en el proceso de compra de eventos infantiles en el contexto de la nueva clase
media en San Martin de Porres, y, en segundo lugar, identificar los atributos valorados del
servicio por parte de los clientes de eventos infantiles de la nueva clase media en San Martin de

Porres.

La seleccion muestral para esta herramienta se considera los siguientes criterios: Por un
lado, Matzler y Hinterhuber (1998) establecen que realizar entrevistas a un rango de entre 20 y
30 personas en segmentos homogéneos son suficientes para determinar aproximadamente de 90
a 95% de todos los requisitos posibles del producto. Adicionalmente, Hernandez et al. (2014)
sefalan que para el tipo de estudio que requiere entrevistas se sugiere un tamafio de muestra
minimo de 20 a 30 casos. Asimismo, el autor menciona que para la realizacion de focus group o
grupos de enfoque, se debe estimar al menos un grupo por cada tipo de poblacion. Para la
presente investigacion, por una cuestion de recursos y consideraciones logisticas se va realizar
un grupo focal de entre 6 a 8 participantes, y adicionalmente entrevistas hasta conseguir el
criterio sefialado de 20 a 30 casos. Aspectos a considerar: las participantes deben pertenecer de
los niveles socioecondmicos B y C, tener hijos menores en el rango de 0 a 9 afios, haber
contratado eventos infantiles y pasar el filtro propuesto por Abad et al. (2017), para constatar
que efectivamente los participantes pertenecen a la NCM. Adicionalmente, se debe sefialar que
la conformacion de las participantes sera con dentro del rango de edad de 25 a 40 afios
distribuidos para evitar el sesgo en la investigacion. El filtro de segmentacion se ubica en el

Anexo M.

Con respecto a la etapa cuantitativa de la investigacion, también se alinea a el objetivo
de investigacion 3: Evaluar la influencia de los atributos valorados del servicio de eventos
infantiles en la intencion de recompra en funcioén del modelo de calidad de servicio de Hume &
Mort, aplicado en el contexto de la nueva clase media en San Martin Porres. Con este fin, en
primer lugar, se debe definir una muestra, sobre ello, Hernandez et al. (2014, p.175) sefialan, “es
un subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al
que llamamos poblacion [...] Todas las muestras (en el enfoque cuantitativo) deben ser
representativas”. La muestra se aplicara al segmento seleccionado de la poblacion denominado
NCM en SMP, correspondientemente a las madres de familia en el rango de edad de 25 a 40

aflos de los niveles socioecondémicos B y C, con hijos en el rango de edad de 0 a 9 afios, que
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hayan contratado un evento infantil en el Gltimo afio y que pasen el filtro de segmentacion de la

NCM, también aplicado en la seleccion de participantes en la etapa cualitativa.

Como punto de partida, para el calculo de la muestra, es necesario verificar el
cumplimiento de los requisitos para ser una muestra representativa. Para tal caso, dado nuestro
filtro no es posible cumplir con la aleatoriedad. Adicionalmente se va a utilizar un modelo
factorial que evalua las percepciones de las personas. Por ello se va a tomar en cuenta que el
tamafio de muestra dependera del numero de items o enunciados de la encuesta dirigida al
segmento seleccionado. Este tamafio muestral debe ser un multiplo de 10 y ser como minimo
100 (Hair et al. 1999 en Rositas 2014). Asimismo, Rositas (2014), recomienda que por cada
item se deben realizar entre 5 a 10 encuestas, por ello, debido a que el cuestionario propuesto

consta de 24 items, se considerd que la muestra debia ser de 240 personas.

3. Técnicas de recoleccion de informacion

3.1. Entrevistas a profundidad

Las entrevistas estan dirigidas a expertos en el sector y a los clientes del servicio. Las
entrevistas a profundidad consisten en “entrevistas uno a uno que sondean y suscitan respuestas
detalladas a preguntas, a menudo usando técnicas no directivas para descubrir motivaciones
ocultas” (McDaniel & Gates, 2016, p.106). En primera instancia, la entrevista a expertos es
complementaria a la etapa exploratoria utilizando como instrumento la guia de entrevista (Ver
Anexo G). Para su elaboracion se ha considerado conveniente tomar en cuenta preguntas
semiestructuradas, debido a que éstas “se basan en una guia de asuntos o preguntas y el
entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u
obtener mayor informacion” (Hernandez et al, 2014, p.403). Por ello, en base a su conocimiento
y experiencia se solicita a los expertos informacion en base a los siguientes objetivos; primero,
explorar la situacion del mercado y desarrollo del sector en los tGltimos afios; segundo, conocer
la evolucidn e implicancias del servicio en general; tercero, indagar sobre la relacion con los
clientes y definir quién es el principal cliente del servicio de evento infantil; cuarto, validar la
afinidad de este subsector con la Economia Naranja. El resumen de las entrevistas a expertos se

ubica en el Anexo H.

Por otro lado, para el caso de entrevistas a los clientes del servicio los objetivos
correspondientes son: primero, presentar el comportamiento del cliente en funcion de variables
conductuales en el proceso de compra; segundo, identificar cuales son los atributos mas

valorados del servicio en funcion del modelo de calidad de servicio escogido. Para acotar las
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respuestas a los objetivos se ha procedido con una guia de entrevista (Ver anexo I) con
preguntas semi-estructuradas relacionadas a los temas de investigacion. Se cuenta con el
resumen de las entrevistas realizadas (Ver anexo J), asi como con el consentimiento informado

de cada una de ellas, lo cual permite utilizar la informacion recogida.

3.2. Grupos Focales

Cabe destacar que conforme a la investigacion y con utilidad en la fase exploratoria Gil,
I. (2006) resalta que la técnica de focus group es recomendable en la busqueda de percepcion
sobre la medicion de valor. Adicionalmente, Hernandez et al. (2014) mencionan que algunos

autores lo definen como:

Una especie de entrevistas grupales, las cuales consisten en reuniones de grupos
pequefios o medianos (tres a 10 personas), en las cuales los participantes conversan a
profundidad en torno a uno o varios temas en un ambiente relajado e informal bajo la
conduccion de un especialista en dinamicas grupales (Hernandez et al., 2014, p.408-

409).

Asimismo, McDaniel y Gates (2016), destaca algunas ventajas con respecto a las
entrevistas: tienen un costo menor, puede generar mayor grado de involucramiento del
participante, permiten consenso y debate sobre opiniones dispares y permiten al entrevistador
“apalancar la dinamica del grupo para obtener reacciones que podrian no generarse en una
sesion uno a uno” (McDaniel & Gates, 2016, p. 107). Los objetivos de los grupos de enfoque
son iguales al de las entrevistas a clientes, de la misma manera, cuenta con una guia de focus
group con preguntas semiestructuradas (Ver anexo K), en relacion a ello, Hernandez et al.
(2014) manifiesta que “presentan temas que deben tratarse, aunque el moderador tiene libertad
para incorporar nuevos que surjan durante la sesion, e incluso alterar parte del orden en que se
tratan” (Hernandez et al., 2014, p.411), lo cual favorece y potencia la informacion que se puede
recopilar mediante este instrumento. También se cuenta con el resumen (Ver anexo L) y los

consentimientos informados correspondientes.

3.3. Encuestas

Respecto a la recoleccion de datos cuantitativos, Hernandez et al. (2014) destaca lo
siguiente: “aplicar los instrumentos de medicion y recolectar los datos representa la oportunidad
para el investigador de confrontar el trabajo conceptual y de planeacion con los hechos”

(Hernéndez et al., 2014, p. 196). La herramienta a utilizar en esta fase de investigacion es la
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encuesta. McDaniel y Gates (2016) lo definen como un cuestionario que recopila opiniones,
hechos y actitudes, es la forma mas conocida de recolectar datos primarios. Para ello se ha
elaborado un cuestionario (Ver Anexo M) dirigido a las madres de familia de la NCM en el
rango de 25 a 40 afios de edad con el filtro correspondiente, y por la cantidad de 240 casos como
se ha determinado previamente. Primero, se tiene el cuestionario M1 que se aplicd como piloto
para ver la viabilidad de la herramienta; luego, se afind la herramienta y se determind el
cuestionario M2 que fue el instumento finalmente utilizado para el modelo. Para el desarrollo

del cuestionario se ha tomado los siguientes criterios:

En primer lugar, respecto a la estructura, McDaniel y Gates (2016) se refieren a la
secuencia u orden que debe seguir un cuestionario, las preguntas han sido determinadas
preliminarmente y depende de preguntas cerradas. Con respecto a la secuencia, se inicia con
preguntas relacionadas a la indagacion sobre la conducta del consumidor del servicio, luego se
continlia con preguntas concerniente a los atributos valorados del servicio en base a la propuesta

teodrica de calidad en el servicio de eventos infantiles.

En segundo lugar, es necesario obtener datos de calidad que el instrumento encuesta
puede otorgar. En ese sentido, McDaniel y Gates (2016) sefalan que la calidad se mide en
términos de validez y confiabilidad. Por un lado, la validez “se refiere al grado en el que una
medida refleja la caracteristica de interés”; es decir, se consigue una lectura acertada de lo que
se mide en la investigacion. Por otro lado, la confiabilidad, “se refiere a la congruencia con que
una medida produce los mismos resultados con las mismas o comparables poblaciones”
(McDaniel & Gates, 2016, p.133). Adicionalmente, Hernandez et al. (2014), destaca el papel de
la objetividad como requisito en los instrumentos de investigacion, “se refiere al grado en que
éste es o no permeable a la influencia de los sesgos y tendencias del investigador o
investigadores que lo administran, califican e interpretan” (Hernandez, 2014, p.204). Para la
validacion del instrumento se va a tomar en cuenta el criterio de validez. Esta consta de 3 ejes:
validez de contenido, se explica como el “grado en que un instrumento refleja un dominio
especifico de contenido de lo que se mide”’(Hernandez, 2014, p.204); validez de criterio se
estipula “al comparar sus resultados con los de algun criterio externo que pretende medir lo
mismo” (Hernandez, 2014, p.204); y validez de constructo, “se refiere a qué tan bien un
instrumento representa y mide un concepto tedrico” (Hernandez, 2014, p.204), siendo éste
ultimo uno de los mas relevantes. Los 3 ejes son complementarios y refuerzan la validez total;
es decir, “se acerca mas a representar a las variables que pretende medir” (Hernandez, 2014,
p-204). El autor destaca que un eje adicional para evaluar la validez se realiza por medio de

expertos y es la que se aplicara en la investigacion.
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El ltimo criterio considera los tipos de pregunta a utilizar, la investigacion busca medir
el comportamiento y actitudes relacionados al servicio por parte de los clientes; por ello, las
preguntas tendran formatos ordinales y de opcion multiple. Especificamente, en la parte del
cuestionario sobre atributos valorados se usa la escala de Likert con 5 componentes en el rango
de Totalmente en desacuerdo a Totalmente de acuerdo. Se usa esta escala debido a la mayor

afinidad con los objetivos de investigacion.

Esta encuesta fue llevada a trabajo de campo mediante entrevista personal, se ubico al
sujeto de estudio en los lugares de mayor concurrencia de Lima Norte y lugares aledanos, se
destaca Mega Plaza, Plaza Lima Norte, cruce entre Av. Universitaria con Av. San German, con
Av. Tomas Valle, Av. Eduardo de Habich y alrededores. La realizacion de encuestas fue por dos
semanas, 3 dias por cada semana (martes, jueves y domingo), durante seis horas distribuidas

entre tarde y mafiana. Posteriormente, se elabor6 la ficha técnica (Ver anexo N).

4. Técnicas de analisis de informacion

Es necesario definir como se va a proceder con el andlisis de la informacion recopilada
de la etapa cualitativa y cuantitativa. Se busca ordenar los datos en segmentos y describir los
resultados, luego se utilizaran herramientas estadisticas para validar el modelo que se propone y

medir su capacidad predictiva sobre la intencion de recompra.

4.1. Analisis cualitativo

Para el caso de las entrevistas a expertos, éstas se han transcrito para luego ser
analizadas y poder extraer los datos mads relevantes relacionados a la etapa exploratoria. Se

cuenta con el resumen de la informacion obtenida por las entrevistas realizadas (Ver Anexo H).

Para el caso de las entrevistas a clientes el analisis de los datos cualitativos se realizd
por medio de la codificacion de primer y segundo nivel. Segiin Hernandez et al. (2014), el
primer nivel consiste en segmentar el contenido; es decir, si son distintos en términos de
significado y concepto, y se codifican en unidades que pueden presentar similitudes o
diferencias, de ahi es que se transforman en categorias. De esta manera se logra una descripcion
integral, se resumen, se descarta la informacion irrelevante. Asimismo, en la codificacion de
segundo nivel Hernandez et al. (2014) sefiala que consiste en la interpretacion de las categorias
halladas en el primer nivel y la comparacion de las distintas unidades que las conforman, de esta

manera se van formando distintos temas compuestos por diversas categorias. No obstante,
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también se indica que una categoria puede inducir a un tema por si solo (Hernandez et al.,

2014).

En la presente investigacion las entrevistas estan divididas en 2 dimensiones, la primera
dimension relacionada al comportamiento del consumidor sobre la compra del servicio de
eventos infantiles y la segunda dimension corresponde a los atributos valorados por los clientes.
Las categorias para la primera dimension implican variables conductuales, y variables ligadas a
la etapa previa, durante y post de la compra del servicio, para la segunda dimension se considera
categorizarlos en funcion de los atributos valorados del servicio. Los resultados del andlisis se

muestran en el siguiente capitulo.

4.2. Analisis cuantitativo

Como se menciond, la informaciéon obtenida de los cuestionarios serd interpretada y
analizada mediante el método de ecuaciones estructurales, una técnica de analisis factorial

confirmatorio.

Se debe considerar que la presente investigacion toma como base las dimensiones o
factores del modelo de intencién de recompra en servicios de entretenimiento y utiliza un
procedimiento de analisis factorial. Por ello, previamente, se va a verificar la adecuacion de la
data mediante la medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), este indicador cuantifica el grado de
intercorrelaciones entre los factores y el criterio de aceptacion es que sea mayor a 0.5 (Othman
& Owen, 2001 citado en Chion & Charles, 2016, p. 197). Por otro lado, se verifica la prueba de
esfericidad de Bartlett, este indicador implica idoneidad en la utilizaciéon de andlisis factorial
para las pruebas de multidimensionalidad (Othman & Owen, 2001 citado en Chién & Charles,
2016, p. 197), es decir, se evalua la viabilidad de la aplicacion del analisis factorial sobre las
variables del modelo. Esta prueba implica una hipdtesis nula: Se puede aplicar analisis factorial.
si el valor de p o “sig.” es menor a 0.05, y si es mayor a 0.05, se rechaza la hip6tesis nula, por lo
que no podria aplicarse el analisis factorial. Adicionalmente, se debe probar si los items
propuestos para la medicion de las variables del modelo son validos o fiables, se realiza
mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach, los factores y elementos que los componen son
medidas fiables aptos siempre y cuando superen obligatoriamente el valor de 0.70 (Nunally,

1988 citado en Chion y Charles, 2016, p. 201).

Considerando lo anterior se procede con el analisis factorial confirmatorio.

4.2.1. Ecuaciones estructurales
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El modelo de ecuaciones estructurales o SEM (por sus siglas en inglés - Structural
Ecuation Model) se enfoca en “la estimacion y validacion estadistica de relaciones entre
variables latentes o constructos” (Chion & Charles, 2016), sefialan también que es una técnica
confirmatoria que busca estimar y validar estadisticamente las relaciones entre constructos
propuesto en un modelo estructural como la figura 3. En la investigacion, el modelo estructural

de intencion de recompra en servicios de entretenimiento expuesto en el capitulo 2.

Figura 5: Relacion estructural entre constructos

Adaptado de: Chion y Charles (2016)

Respecto a los constructos, McDaniel y Gates (2016, p. 225) sefialan sobre su definicion
constitutiva: “es una formulacion del significado de la idea o concepto central bajo estudio,
estableciendo sus limites” (McDaniel & Gates, 2016, p. 225); sobre su definicion operativa:
“especifica qué caracteristicas observables se mediran y el proceso para asignar valor a un
concepto” (McDaniel & Gates, 2016, p. 225); sefiala también que es necesario desarrollar una
escala de medicion que puede incluir simbolos o nimeros, que se asignan mediante una regla
preestablecida a las personas, sus conductas o actitudes. Aspectos que se han tomado en cuenta

a la hora de elaborar la encuesta.

Sobre el modelo, se denomina como modelo regresional en la que se proponen
“relaciones teodricas de causa-efecto”, cabe sefialar que solo se brindan estimaciones y validez

estadistica, no prueban estas relaciones.

4.2.1.1 Conceptos Basicos

Los siguientes conceptos se elaboran en base a Chion y Charles (2016):

En primer lugar, las variables latentes, constructos o no observables: No son medibles ni
observables de manera directa. De acuerdo al tipo de investigacion, éstas se definen
operacionalmente en términos de la variable que busca representar. La posibilidad de realizar
una estimacion estadistica de las variables no observables es a través de su vinculaciéon con
variables observables. Los puntajes de las medidas o las mediciones representan las variables
manifiestas u observables, sirven como indicadores para el fin representativo de la variable

latente.
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En segundo lugar, las variables latentes exdgenas. Funcionan como variables
independientes que “causan” impacto en los puntajes de medicion o de medida en otras
variables latentes del modelo estructural. Estas no se explican por el modelo, se consideran
como factores externos que influencia el modelo. De acuerdo a la figura 5 “Constructo 1”

representa una variable latente exogena.

En tercer lugar, las variables latentes enddgenas. Son las variables dependientes de un
modelo, se influencian directa o indirectamente por las variables latentes exdgenas. En este
caso, el impacto en los puntajes de medicion o de medida de la variable si se explican con el

modelo. De acuerdo a la figura 5 “Constructo_2” representa una variable latente endogena.

En cuarto lugar, variables latentes mediadoras. Son variables que transfieren los efectos
de impacto de otras variables hacia una variable endogena. En la figura 6, se observa como
“Constructo_2” funciona como variable mediadora total, es decir, la variable “Constructo_1”

impacta a “Constructo_3” a través de “Constructo_2”.

Figura 6: Representacion variable mediadora total

También estd presente el caso de la variable mediadora parcial. La figura 7 muestra el
caso de como “Constructo 1 tiene influencia sobre “Constructo 3” de manera directa y a
través de “Constructo_2”, es decir, solo una parte del impacto es mediado, ya que también hay

influencia directa sobre la variable.

Figura 7: Representacion variable mediadora parcial
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En quinto lugar, las variables moderadoras son aquellas “que influyen en la intensidad
con que una variable impacta sobre otra”. Generalmente cumplen el papel de variables
moderadoras factores como la edad, ingresos, gasto, entre otros, y medir la influencia conjunta
con otra variable hacia una endodgena como se presenta a continuacion en la figura 8, en este

caso Edad seria la variable moderadora de la relacion entre “Constructo 17y “Constructo 2”.

Figura 8: Variable moderadora

4.2.1.2 Notacion en Ecuaciones Estructurales
El esquema de representacion para modelos de ecuaciones estructurales implica el uso
de los simbolos geométricos detallados en tabla 8, adicionalmente se explica los tipos de

estructuracion que existen.

Tabla 8: Esquema de notacion en ecuaciones estructurales

Notacion SEM Explicacion Simbolo

Circulo (o elipse) Representan factores latentes no

observables. ©
Cuadrado (o Rectangulo) Representan variables observables.
Flecha de una sola direccion Representan el impacto de unas

variables sobre otra. ’
Flecha curva de doble direccion Representan covarianzas 0

correlaciones entre pares de variables ‘\,
Tipos de configuracion Explicaciéon

Coeficiente de ruta para la regresion de una variable

C)_> observable sobre una variable latente no observable
(factor).

Coeficiente de ruta para la regresion de un factor sobre
O_O otro factor.

Error de medicidn asociado a una variable observable.
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Notacion SEM Explicaciéon Simbolo

Error residual en la prediccion de un factor no
observable.

Fuente: Chion y Charles (2016)

Como se ha mencionado en los capitulos anteriores, la tesis tiene un enfoque secuencial
con aplicacion de metodologias cualitativas y cuantitativas a fin de complementar los hallazgos
y reforzar la informacion obtenida, en el presente capitulo se ha detallado las herramientas a
utilizar para ambos enfoques. La etapa cualitativa utiliza la herramienta de codificacion y la
etapa cuantitativa se basa en el analisis factorial. A continuacion, se presentan los resultados y
hallazgos de la investigacion basados en la utilizacion de las herramientas y metodologia

mencionada en este capitulo.
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CAPITULO 5: HALLAZGOS Y ANALISIS

En el presente capitulo se expondran los datos recogidos que en su primera parte fueron
datos cualitativos y en la segunda parte se recogieron los datos cuantitativos. De esta manera se
procedid con lo indicado en la metodologia explicada en el capitulo anterior; es decir, se
desarroll6 el disefio exploratorio secuencial en la modalidad comparativa. Ademas, se presenta

el analisis de los datos mencionados.
1. Descripcion del comportamiento del consumidor de eventos infantiles

Como ya se ha mencionado a lo largo de esta investigacion, el subsector de eventos
infantiles no tiene informacion histérica ni estadistica de los servicios que se ofrece al cliente;
por ello, se busco informacion primaria por parte de expertos con mayor trayectoria y con mas
de 5 afos para identificar a su publico objetivo y evolucidn; y crecimiento que ha venido
atravesando el sector, mediante entrevistas a profundidad a animadoras, payasos y proveedores
del servicio (ver Anexo H). Luego, en las entrevistas y el focus group a madres de familia de
San Martin de Porres se identifico el comportamiento del consumidor de estos servicios y como

este se desarrolla en el proceso de compra.

Debido a la confidencialidad de las entrevistas y el focus group, se solicito la firma y
conformidad del formato de Consentimiento Informado exigido por la Facultad de Gestion y
Alta Direccion de PUCP, mencionando a los expertos que la informacion brindada serd utilizada
unicamente para fines académicos. Para ello, se utilizd grabaciones de voz, con previo

consentimiento de los entrevistados.
1.1. Analisis fase exploratoria del subsector de eventos infantiles

Segin Geraldine Montenegro, Jorge Bustamante y Paul Suarez, coinciden en que la
demanda y oferta del servicio de eventos ha pasado por un cambio continuo, evolucion y
crecimiento sorprendente, debido a las nuevas necesidades que se crea en el mercado y a los
nuevos o mejorados servicios que se generan por el gran impacto que tiene la globalizacion en

la sociedad y empresas, lo cual conlleva a grandes beneficios empresariales.

En este punto, se detallaran los principales hallazgos encontrados a partir de la
informacion recogida de las entrevistas a profundidad a expertos mediante dos puntos

principales: La oferta del servicio de evento infantil y la demanda de tal.
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Tabla 9: Listado de expertos

Nombre Nombre artistico Organizacion/Elenco Cargo

Jorge Bustamante Sifuentes | Plumilla Show Infantil Plumilla Representante
General

Geraldine Montenegro Geral El show de Geral y Jarrita Mix | Representante
Villon General

Paul Suarez Plumerito Payamixs Eventos Representante
DiCaprio General

Meylin Calder6n Valdivia | Meylin Festibuloso Kids Representante
General

Claudia Rios Arana Christel Alegria y Diversion con Representante
Christel General

Giulia Schffiano Gomez Giulia El Show de Giulia Representante
General

Miluska Pérez Aranda Miluskita Miluskita Show Infantil Representante
General

Eduardo Calderén Camino LolyPop Eventos Representante
General

Ivonne Budinich Alarcon Yan Ken Po Show infantil Representante
General

1.1.1. La oferta de eventos infantiles

El mercado de eventos infantiles se ha vuelto cada vez mas accesible a comparacion de
afios atras. Paul Suarez (comunicacion personal, 23 de septiembre, 2018) nos menciona que,
mayormente, el acceso a brindar estos servicios se da porque a mucha gente le agrada realizar
este tipo de trabajo artistico y, en su mayoria, son jovenes emprendedores. También, Jorge
Bustamante (comunicacion personal, 18 de septiembre, 2018) menciona que ‘este crecimiento
se ha dado por imitacion y la facil accesibilidad a los instrumentos de trabajo’’. Luego, Ivonne
Budinich (comunicacion personal, 2 de octubre, 2018) considera que ‘‘los promotores

(33

encargados de generar contratos de eventos entran al sector por puro ‘‘champazo’’ pensando
que pueden manejar y coordinar todo un evento y la inexperiencia hace que brinden un mal

servicio’’.

Este incremento de la oferta se ha dado en todo el Peru, y mayormente en Lima ya que,
a pesar del estrato social de las personas, la animacion infantil se ha vuelto una necesidad
porque ‘‘la fiesta no es fiesta si no tiene una animacion, asi hagan una pequefia reunion’’ (J.
Bustamente, comunicacion personal, 18 de septiembre, 2018). Por ello, los padres de familia, en
su mayoria mamds contratan principalmente show infantil para la fiesta de su pequefio.
Lamentablemente, afiadio Jorge Bustamante, ‘‘el payaso estd perdiendo su fuerza y las

animadoras han abarcado mayormente el mercado’’ (Comunicacion personal, 2018).
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Ademas, como lo mencionan los expertos, se tiene una preparacion y capacitacion
precaria del servicio. Para Sudrez hay 2 tipos de preparacion. Uno es del cuerpo para afuera, el
cual se ha visto un gran proceso de cambio ya que el animador(a), payaso(a), bailarin(a) infantil
esta trabajando su imagen por fuera mediante disefios de vestuarios mejor trabajados,
maquillaje, juegos, etc. que las mamas valoran mucho. Otra preparacion es la de cuerpo para
adentro; es decir, conocimiento sobre la psicologia y teatro es fundamental para el animador
infantil, asimismo, los demas expertos agregan el baile, impostacion de voz, artes escénicas que
se deberian tomar en cuenta, ya que esto marca la diferencia al momento de realizar el servicio.
Luego, menciona que ‘‘hay un 80% aproximadamente de personas que no estan capacitadas
para brindar un buen espectaculo infantil, les falta una preparacion interna para poder trabajar y

poder lidiar con nifios’” (Comunicacion personal, 2018).

Geraldine Montenegro (comunicacion personal, 12 de septiembre, 2018) anade que la
mayoria de personas que trabajan en el rubro no buscan mejorar su calidad de servicio, no
invierten en su produccion; por lo tanto, no tienen ni generan mayor rentabilidad. Un punto
importante a rescatar es que, en afinidad con todos los expertos se concluyo que los empresarios

de este rubro no tienen una vision de empresa y no se preocupan por mejorar sus servicios.

Para los expertos, la creatividad es parte vital de este servicio, incluso Meylin Calderén
(comunicacion personal, 25 de septiembre, 2018) agrega que existe creatividad hasta para
copiar, ‘‘lo original no existe ya que no se crea sino se mezclan cosas, de la nada, nada viene’’;
esto hace referencia a los disefios de vestuarios, juegos y coreografias que uno va mezclando lo
mejor de lo que ve para hacer un estilo propio. Sin embargo, Jorge Bustamante (comunicacion
personal, 18 de septiembre, 2018) discrepa esto ya que, segun €l, este sector no hay creatividad

sino imitacion de rutinas y materiales.

También, nos mencionan los expertos que hay bastante competencia por precio ya que
la mayoria de promotoras cobran bajo costo y eso hace que el mercado se malogre porque se
malcria al cliente. Como se menciond, las personas que brindan estos servicios no estan
capacitadas; por ello, entran al mercado a generar ingresos cobrando barato para tener mayor
cantidad de eventos; sin embargo, estas promotoras suelen fracasar porque no solo se trata de
generar un ingreso sino también de brindar un servicio de calidad y ‘‘saber trabajar con nifios
que son, al fin y al cabo, los clientes Gltimos mas exigentes’’ (J. Bustamante, comunicacion
personal, 2018). Para los artistas que se forman e invierten tanto en su interior como exterior no
tienen problemas con la competencia ya que hay demanda de shows infantiles para todos los

niveles y clases de artista.
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Con respecto a los shows infantiles, los expertos consideran que son artes escénicas que
cada artista debe conocer, asi como la creatividad, arte y cultura que son fuentes principales del
servicio. La cadena de valor creativa tiene mayor peso en la produccion de cada puesta en

escena de un show infantil.

a. La demanda de eventos infantiles

La demanda de eventos infantiles ha aumentado en los Ultimos afnos, debido a las
nuevas necesidades del cliente. Asimismo, éste cada vez se vuelve mds exigente. Geraldine
Montenegro (comunicacion personal, 21 de septiembre, 2018) menciona que ‘el cliente
siempre espera mas; es decir, sus expectativas son muy altas asi el pago por el servicio sea alto
o bajo. Se exige una animacioén infantil impecable, vestuarios excelentes, y hay una
minuciosidad en los pequefios detalles’’. A pesar de la exigencia del cliente, estos no valoran el
trabajo, ya que no lo ven como un oficio profesionalizado. ‘“Me han mirado de pies a cabeza
por ser payaso, la palabra payaso estd muy denigrada en el Perti’” (J. Bustamante, comunicacion
personal, 2018). Esto demuestra que no hay respeto para las personas que trabajan en este
servicio y eso es por culpa de los mismos artistas que tiran al piso su trabajo, debido a su falta

de conocimiento de diversas habilidades artisticas para presentar un show de calidad.

Asimismo, todos los entrevistados nos mencionan que el cliente mas representativo son
las madres de familia que se encuentran en los conos, ya que en algunas ocasiones contratan los
shows infantiles con el fin de hacer alarde de su nueva posicién econdmica, pese a que tenga
una casa humilde. Dado ello, estas personas tienen una manera peculiar de entretenerse y son
muy amables y te atienden de la mejor manera, mientras que los de clase alta, algunos son un
poco pedantes. También, Paul Suarez (comunicacién personal, 23 de septiembre, 2018)
menciona que la gente del cono norte, la clase media se emociona por este tipo de eventos

infantiles y ahorra para poder contratar un evento y ‘‘tirar la casa por la ventana’’.

Luego, Ivonne Budinich (comunicacion personal, 2 de octubre, 2018) menciona que
este rubro debe estar en un cambio constante y activa innovacion, mas que todo en la
decoracion, que hoy en dia son tematizadas y son tendencia y llegan a costar mas caro que la
animacion infantil y; por lo tanto, dejan un mayor margen de utilidad. Sin embargo, Paul Suérez
(comunicacion personal, 23 de septiembre, 2018) menciona que mediante diversas artes como
mimo, clown, magia y preparacion en psicologia de nifios uno puede resaltar mas en
comparacion con la decoracion. “El cliente no sabe lo que hace el animador infantil, desconoce
el trabajo y eso es lo bonito ya que los puedes enamorar desde cero, cambiandose la perspectiva

y haciendo un buen trabajo diferenciador. La mision es dar al cliente mas de lo que espera’’.
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Hay tipos de clientes y no solo se clasifican por su nivel econémico ya que un cliente de

clase media o alta puede ser muy recto o muy flexible.

Por tultimo, todos los entrevistados coinciden en que el mejor marketing que hacen es a
través de un show de calidad para que entre los espectadores del show hagan recomendacion
boca a boca. También, nos mencionan que una buena referencia y opinion positiva del servicio

llega a 2 o 3 personas; en cambio una mala, llega a mas de 10 personas.
1.2. Descripcion de la conducta del consumidor durante el proceso de compra

En los siguientes apartados se presentan los hallazgos de la parte cualitativa sobre el
comportamiento del cliente del subsector de eventos infantiles; es decir, lascaracteristicas

conductuales de las madres de familia durante el proceso de compra.

1.2.1. Entrevistas y Focus group

Segun lo obtenido en la fase exploratoria con los expertos del subsector de eventos
infantiles, las madres son las que tienen el poder de decision; en otras palabras, son las que en su
mayoria se involucran en la preparacion y desarrollo de la fiesta. De esta manera se realizaron
20 entrevistas a profundidad y un focus group con las guias (Anexo [ y K) donde se hallaron
distintas respuestas por saturacion. Estas se codificaron abiertamente a un primer nivel, luego se
realizé una codificacion axial y selectiva para poder agruparlos en diferentes temas, como son
las variables conductuales y valores atribuidos del servicio de eventos infantiles, que se

expondran en los siguientes apartados.

Las madres de familia entrevistadas y las que pertenecen al focus group en su mayoria
son trabajadoras independientes y su edad estd comprendida entre los 25 y 40 afios. La cantidad
de hijos varia entre 1 a 5 hijos, que celebran el cumpleafios de su hijo de forma intercalada, para
el primer afiito y todos los afios. A continuacion se detallan las variables conductuales de las

madres de SMP durante el proceso de decision de compra.

a. Hallazgos y andlisis de las variables conductuales de las madres de SMP durante
la etapa previa, durante y post al show infantil

a.l Etapa Previa a la contratacion de un show infantil

En la etapa previa a la contratacion del servicio se halld por las entrevistas las distintas
motivaciones de las madres de familia por celebrar el cumpleafios a sus hijos. Se encontrd que
buscan generar un recuerdo familiar importante y ensefiar la importancia de una fecha especial.

También buscan generar la felicidad de sus hijos, en muchos casos indicaron que era la ilusion
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de su primer afiito. Sin embargo, si los niflos son mas grandes; es decir, a partir de los 3 afios
ellos son los que piden que se les haga una fiesta. En el focus se indicd que los nifios marcan en
el calendario y esperan con ansia su dia. De la misma manera, los servicios que contratan para el
show infantil son las animadoras y payasos, algunas madres indicaron que prefieren el primero
cuando tienen una hija y el segundo cuando es un nifio. También indican que suelen contratar un
muiieco en el paquete si el nifio lo pide. Por lo que se puede hallar que el nifio tiene una fuerte
influencia al momento de contratar un show infantil. Por otro lado, la asistencia a otras fiestas
infantiles varia entre 2 a 10 y las madres indican que si han influido en su decision de contratar
un paquete. En consecuencia, la opcion de un show infantil esta definida por la eleccion del nifio
y por la motivacioén de la madre por generar un recuerdo, felicidad y celebracién de una fecha

representativa. Asimismo, esta eleccion es favorecida por la asistencia a otros shows.

Por otra parte, tienden a planificar sus gastos y organizarse desde 1 mes de anticipacion,
ya que no hay tiempo por trabajo o como indica Julissa Chavez Chuquival “fue de improviso”
(comunicacion personal, 6 de noviembre, 2018), y puede llegar hasta 1 afio. No obstante, la
mayoria de madres se proyecta con 6 meses de anticipacion. Esto puede variar dependiendo la
cantidad de fiestas que se han realizado y la edad del nifio, como indica la madre Silvia Alarcon
“para los 2 afiitos me preparé durante 6 meses, pero para el siguiente cumpleafios solo me tomé
2 meses” (comunicacion personal, 3 de noviembre, 2018). Luego de todo este tiempo que se
toman para organizarse las madres indican estan dispuestas a pagar desde los S/ 1000.00 hasta
los S/5000.00 por una fiesta completa. Y solo por el show infantil gastan en promedio entre
S/200.00 a S/1000.00. Entonces, la planificacion varia segun cada tipo de mama; sin embargo,
si el servicio es contratado frecuentemente el tiempo de planificar se reduce gracias a la

experiencia.

Adicionalmente, los medios por los que contactan a las promotoras es por internet, en
especial Facebook, asi como la busqueda por Google. Por otro lado, algunas madres encuentran
a estos proveedores cerca a sus casas ya sea por un cartel o por un local. Para la eleccion sobre
la promotora a elegir, la mayoria de madres se basan en las recomendaciones de sus familiares y
amigos, asi como la revision de comentarios en las redes sociales. Otras madres indican que les
gusto el show en una fiesta que asistieron previamente y se les entregd o pidieron una tarjeta de
la empresa. Sin embargo, hay algunas madres que se guiaron por las fotos y videos, asi como en
el precio. Asimismo, Janet Damian Santamaria (comunicacion personal, 4 de noviembre, 2018)
sefala que por la confianza que tiene con la promotora por los shows que ha contratado a través
de los afios genera que no cambie de proveedor. Por lo que tanto las recomendaciones y la

asistencia previa a alguno de los shows realizados por la promotora, ayuda a las madres a tener
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una busqueda mas adecuada de las opciones que tienen para contratar en el show infantil de su

hijo/a.

Sobre la negociacion con la empresa la preferencia es que se dé en persona para generar
una mayor confianza y se obtengan alternativas sobre los paquetes a elegir, asi como firmar un
contrato en el que se detalle todo lo pactado. Por otra parte, algunas madres prefieren que se
haga la negociacion de manera virtual, esta se puede dar por Facebook Chat o por Whatsapp, ya
que no cuentan con el tiempo para reunirse y les parece mucho mas practico; es decir, en este
caso no harian un pago en forma de efectivo sino por transferencia a una cuenta bancaria. El
pago se realiza con un adelanto del 50% del costo al hacer el contrato o la coordinacion y el otro
50% se cancela en el intermedio del show o al finalizar el evento. No obstante, el pago puede
variar segun se cumpla lo ofrecido, como indica Deisy Fernandez (comunicacion personal, 30
de octubre, 2018) que “incluso la chica dijo en caso de que el payaso llegue tarde o nosotros
fallemos, el costo va disminuyendo, eso es lo que me gustd, porque a veces te dicen una cosa y
luego nada”. Se puede comprender que la negociacion con la promotora va en dos direcciones,
la primera se refiere al trato en persona, en el que las mamas sienten mas confianza y pueden
observar mas paquetes, pero también existen madres que no tienen mucho tiempo y prefieren

organizar la fiesta de manera virtual.

a.2 Fase del encuentro con el servicio de show infantil

Por otro lado, al realizarse el show la mayoria de madres entrevistadas sefialan que
comparten el tiempo con su niflo; sin embargo, hay ocasiones en que se dedican a atender a sus
invitados y se enfocan mas en ello que pasar el tiempo con su nifio y disfrutar el show. La razon
por la que pueden compartir el tiempo con su hijo es porque reciben ayuda de familiares
(padres, hermanos, suegros) para la atencion de los invitados, esta se da en la reparticion de
bocaditos o por la contratacion de un personal externo en el local que se alquila. Sobre la
preferencia de participacion se halldo que prefieren que se den de ambos lados; es decir, tanto de
nifios como de padres. Claudia Chahuara Bravo (comunicacion personal, 6 de noviembre, 2018)
senala lo siguiente; “me doy cuenta también que los niflos se emocionan viendo a sus papas
concursar y poder ganar. Mi hijo siempre, siempre que voy a un show con él me dice: jMama
mama, participa! y bueno yo participo”. De esta manera los padres se sienten involucrados con
sus hijos, asi también lo indica Silvia Alarcon Molina (comunicacion personal, 3 de noviembre,
2018), “deben participar también los papas, ya que los nifios se divierten mucho con ellos”.
Cuando ven que su papa esta participando o se pone alguna cosita, estan dentro del show, ellos
se sienten felices. O sea, es de gusto de los nifios no solo estar ahi con sus amiguitos, sino ver

que papa y mama estan participando”. Pero hubo algunas madres que indicaron que preferian
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que el show solo se enfoque en los nifios. Debido a que, de acuerdo a Stephanie Fabian
Villacorta “hay nifios que se asustan y padres que no quieren participar” (comunicacion
personal, 31 de octubre, 2018). Otra razén es que los padres se avergiienzan o son personas
mayores. Por consiguiente, la mayoria de mamas resaltan que debe haber una participacion
conjunta de los nifios con sus padres en el desarrollo del evento infantil porque se sienten

felices.

Por otra parte, se han podido encontrar mediante las entrevistas y el focus group algunos

problemas que se han ocasionado durante la recepcion del servicio.

Tabla 10: Comentarios negativos mencionados por madres de familia

Nombre Comentario

Deisy Fernandez Vasquez La animadora no llegd y el mufieco no podia cargar a mi hijo.

La que me hizo el show me acuerdo que sus chicas no vinieron bien

Margarita Luzardo Aguirre magquilladas.

En mi show en el segundo afio si no trajo micréfonos y es una falta de

Claudia Chahuara Bravo ; gy . ;
respeto que no traiga micréfonos y que vino tarde, y me cobr6 antes.

El sefior del show de burbujas lleg6 tarde y empezaron con el show

Julissa Chavez Chuquival infantil, se cort6 el show para iniciar el show de burbujas.

Silvia Alarcon Molina Se olvidd que estaba separada e hizo un comentario sobre el padre.

Teresa Valle Llegaron tarde, dijeron a las 10 a.m. y llegaron ala 11 a.m.

Se pueden observar en los comentarios que van desde el incumplimiento de lo ofrecido
hasta problemas de puntualidad. Por un lado, se indican problemas en el vestuario del personal,
falta de detalles. Asi como la tardanza que genera un cambio de pasos en el show previamente
organizado. Por ejemplo, la falta de preparacion del personal que realiza el show puede generar
una molestia en la madre, asi como el incumplimiento del pago; es decir, como indica Jesenia
Rojas sobre el show que contratdé “Yo si tuve problemas en el cumpleafios de mi hijo y fue en
mi casa, era para pagar en el intermedio, pero no pague porque el servicio no era lo que yo
esperaba, ellos esperaron que todos los invitados se fueran y no le pague” (comunicacidn
personal, 30 de octubre, 2018). Esto debido a que “La animadora que contraté nunca llego, llego
una gorda vieja. Imaginate, con unas mallas, era algo, pues, ridiculo, discilpame. Y no era lo
que me ofrecieron. Y llegd el mufieco y créeme que no podia cargar a mi hijo” (Y. Rojas,

comunicacion personal, 30 de octubre, 2018).

a.3 Etapa posterior al servicio de show infantil

Luego, las madres indican que posterior al show algunas promotoras se ponen en
contacto con ellas para consultar si es que estuvieron contentas sobre el desarrollo del evento.

Asimismo, para enviar las fotos que se tomaron durante el desarrollo del show y pedir disculpas
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en caso hubiera existido algun problema. También, hubo promotoras que se pusieron en
contacto de manera indirecta; es decir, mediante una publicacion en Facebook en las que

agradecen a la mama por haber elegido sus servicios.

Se les consultd sobre qué aspectos podrian mejorar del servicio y respondieron que la
puntualidad era muy importante, pero que también existen casos en el que los invitados son los
que demoran en llegar y puede comprometer el horario contratado. Por otra parte, indicaron que

se deben realizar juegos y dindmicas integradoras e innovadoras.

2 Analisis de Resultados sobre los atributos valorados y el modelo de intencion de

recompra

En los siguientes apartados se detallan los atributos valorados encontrados en la
investigacion cualitativa, la codificacion de ellos y finalmente su evaluacion en el modelo de

intencion de recompra mediante la investigacion cuantitativa.

2.1. Hallazgos y analisis de los valores atribuidos

De las percepciones halladas en las entrevistas y focus group, se han podido construir
los atributos de calidad de servicio presentes en la dimension central y periférica que son parte
del modelo de intencién de recompra presentado en el marco teorico. Asimismo, los demads
factores de este modelo se afinan y adaptan a nuestro contexto. Todo esto se detallara en los

siguientes apartados.

En primer lugar, para la dimension periférica se hallo que se valora el trato servicial del
personal desde el inicio de la comunicacion. Es decir, las madres de familia sienten que les dan
una buena atencion, cordiales. También valoran que tengan una pagina en Facebook para poder
observar sus fotos y videos de servicios anteriores, otros padres valoran que tengan un local que
se encuentre cerca de ellos. De esta manera los canales de acceso a la promotora son sencillos
para los clientes. Asimismo, Maria Vasquez indica que valora la calidad de fotos y videos
porque “todo entra por los 0jos” (comunicacion personal, 4 de noviembre, 2018). Ademas,
pueden observar a la persona que ira al evento que contratan. De igual modo, prefieren la
comunicacion con la promotora en persona para cerrar el contrato. Por lo que un local seria de
preferencia para las madres, ya que les da mayor seguridad. No obstante, hay madres que
prefieren el contacto virtual por temas de tiempo y lo ven de manera mas practica. Aquellas
madres prefieren que la modalidad de pago se haga por transferencia o que carguen con un POS

(Point of sale) al momento de hacer la cancelacion al cerrar el evento.
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De la misma manera, valoran y se sienten mas seguros cuando la promotora llega
puntual o se comunica previamente, asi se tiene un estrés menos. Ademas, Jesenia Rojas
(comunicacion personal, octubre, 2018) indica que se esta poniendo en juego “las emociones de
su nifio, de su fiesta”, por ello prefiere el servicio en los establecimientos de comida rapida.
Algunas madres como Anahi Sanchez y Zuhelen Raymundo indican que seria grato que la
promotora venga un dia antes para saber el espacio que tendran para su show y a su vez
generarles seguridad. Liseth Casimiro Depaz indica que “Bueno eso dice mucho de tu trabajo no
y cdmo vas a hacer tu trabajo. Eres puntual entonces tu palabra que me dices al inicio sirve no.”
(Comunicacion personal, 6 de noviembre, 2018). Por consiguiente, se puede analizar que para
las madres es muy importante la puntualidad de las promotoras incluso con un dia de
anticipacion para poder estar seguras de que no faltaran en el show. Asi como la capacidad de

resolucion de problemas en caso aparezcan antes del inicio del show.

En segundo lugar, sobre el desarrollo del show, en otras palabras, la dimensioén central,
las entrevistadas han indicado tener distintas caracteristicas que valoran para su eleccion. Entre
ellas estdn que existan variedad de juegos que deben ser dinamicos y ludicos que hagan
participar a los nifios y padres. Ademads, que el animador tenga carisma con los nifios para poder
captar su atencion. Silvia Alarcon indica que le gustd “la dulzura de como la sefiorita trato a los
nifios y cémo los nifios no se queden aburridos” (comunicacion personal, 3 de noviembre,
2018); este comentario demuestra que la empatia con los nifios es esencial en el desarrollo del
show y para la eleccion de la madre sobre cual empresa elegir. En el focus también se resalto la
importancia de la participacion de padre e hijos, asi como la importancia del carisma del
animador para atraer la atenciéon de los nifios. Asimismo, sobre el show Leslie Arica Angulo
sefala “Que sea dinamico, educativo, que, si bien es cierto para que €l se divierta, que también
genere integracion para los nifios. Hay shows que solo se centran su atencion en el nifio y no
invitado. Creo que si bien es su cumpleafios lo mejor es integrarse” (comunicacion personal, 4
de noviembre, 2018). De esta manera, se complementa con lo indicado por los expertos sobre
preparacion interna para poder educar y llegar a los nifios. Por lo que se analiza que esta

valoracion a la integracion es importante.

Por otro lado, se tienen las respuestas sobre la eleccion musical en las fiestas infantiles
(Ver Tabla 11) .

Tabla 111: Respuestas sobre eleccion musical de madres de familia

Nombre Preferencia Musical
Anahi Sanchez Chirinos Musica infantil, ya que hay letras no adecuadas en la musica moderna
Annie Herrera Valderrama Musica infantil, se debe dejar que los nifios vivan su infancia
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Nombre Preferencia Musical

Variado, hasta cumbia, porque musica infantil ya no quieren, piden

Clara Rita Pantoja Lazaro L.
musica moderna

Prefiero musica infantil, por lo menos para el de 5 afios y a lo mejor

Leslie Arica Angulo una musica moderna que no sea grotesca, que no genere confusion del
niflo

Nadia Patilla Tuesta Masica infantil y moderna, tratando de ser lo mas sana posible

Nathali Sobrino Dioses Musica infantil y moderna, los nifios reconocen todo tipo de musica

Silvia Alarcon Molina Musica infantil y moderna, mas sobre la tematica del show

Mausica infantil y moderna porque hay nifios grandes y la cosa es que

Teresa Valle ..
se diviertan

Musica infantil y moderna, pero con temas no vulgares, que tengan

Jesenia Rojas .
) parte educativa

La preferencia musical por las madres de familias en las fiestas infantiles es variada; por
un lado, indican que solo deben ser con musica infantil porque la misica moderna puede tener
mensajes que no son acordes a la edad del nifio y que podria confundirlo. Sin embargo, hay
otras mamas que aprueban la mezcla de musica; en otras palabras, que se ponga musica infantil
y moderna, sin dejar que sean “lo mas sana posible” como indica Nadia Patilla (comunicacion
personal, 12 de noviembre, 2018). También indican que por la edad del nifio ellos ya reconocen
todo tipo de musica y se aburren con las musicas infantiles. Por otra parte, Silvia Alarcon indica
que también se toman en cuenta la musica de la tematica elegida para la fiesta infantil

(comunicacion personal, 3 de noviembre, 2018).

Las madres indican que valoran el trabajo artistico de los animadores y que no es
sencillo trabajar con nifios, se debe tener paciencia. Se resalta que se debe tener afinidad con los
nifios para que se logre un buen show, asi como la participacion de todos. Asimismo, Claudia
Chahuara Bravo sefiala que “hay que tener habilidad para pararse al frente y dominar al ptblico
por tanto tiempo” (comunicacion personal, noviembre, 2018). Y Nadia P. T. indica que para
elegir un show debe notar que “el animador disfrute su trabajo y lo refleje en la interaccion con
los nifios” (comunicacion personal, 12 de noviembre, 2018). Estos comentarios nos sefialan que
el valor artistico es importante manifestarlo en el personal que esta brindando el servicio y
demostrar vocacion hacia los nifios y a su profesion. De la misma manera el desenvolvimiento
del personal es importante, en este se demuestra la actitud del personal y su desarrollo escénico
en el personaje que interpretan. Es valorable ya que los padres se dan cuenta de ello; por
ejemplo, Liseth Casimiro Depaz coment6d que “las bailarinas no se desenvuelven bien con los
nifios. Solo hacen su trabajo nada mas, no se desenvuelven” (comunicacidon personal,
noviembre, 2018); entonces, las madres estan atentas al trabajo realizado y como se realiza el

trabajo de cada personal. Sin embargo, si valoran cuando las coreografias estan bien hechas que
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a su vez se ven bonitas y organizadas. Otra caracteristica resaltante es el personal demuestre ser
respetuoso y no realicen chistes vulgares, esto ultimo sucede con frecuencia con los payasos

segun las entrevistadas.

La calidad de los vestuarios y los disefios presentados por las empresas son valorados
por el cliente. Como indica Maria Lopez Lopez este debe ser “bonito, estético y profesional”
(comunicacién personal, 4 de noviembre, 2018). Asi mismo, otras mamas indican que el aspecto
demuestra el trabajo que realizan y se les puede recomendar. No obstante, cada personal que
anima debe distinguirse por su vestimenta y tener detalles llamativos, también se debe
considerar que estos detalles pueden variar segun la tematica que se contrate. Por otra parte, las
madres observan que la vestimenta debe ser adecuada para una fiesta infantil; es decir, no debe
ser muy corta porque hay nifos (Y. Sullca, comunicacién personal, 3 de noviembre, 2018). Por
otra parte, Nadia Patilla Tuesta sefiala que el payaso “usa una vestimenta un poco simple porque
a los nifios los asusta”. De esta manera los padres sefialan que la ropa de la animadora o payaso
debe ser acorde a la fiesta e incluso que se vea elegante para la ocasion sin dejar de lado que

sean presentables ante los nifios.

Por otra parte, se encontré que se valora que el personal que brinda el show este
correctamente capacitado para trabajar de manera servicial ante sus clientes. Para esta
investigacion se encontrd que deben tener palabras coherentes con los nifios, ya que ellos son
susceptibles ante cualquier comentario. Esto ultimo Claudia Chahuara Bravo comenta que “a
veces también los nifios si no lo sacas a concursar se resienten, y también genera tristeza, uno
tiene que saber controlar eso” (comunicacion personal, 6 de noviembre, 2018). De esta manera
se demuestra que al tener un personal capacitado se podra prevenir distintos tipos de problemas
que no solo son en el desarrollo de la fiesta, sino que pueden generar un impacto mayor en el
nifio si es que no es tratado de la forma correcta. A este tltimo hallazgo en la dimension central
se puede considerar la preferencia en la mayoria de las madres por una animadora, ya que
sienten que tiene mas llegada a los nifios; no obstante, hay madres que prefieren payasos

siempre y cuando sean educados.

Luego, para la adaptacion de los factores como el aspecto emocional se ha podido
hallar como esencial para las madres de SMP al contratar un show; es decir, las emociones que
se generan cuando se desarrolla el show y ven a sus hijos ser parte de ¢él. Entre estas emociones
generadas las entrevistadas coinciden en la alegria, diversion y la nostalgia de verlos crecer.
Ademas, indican que es un bonito recuerdo y sus hijos mantienen mucha ilusion por la fiesta y

los regalos. De la misma manera, desean ver a sus hijos divertirse con la fiesta y sus amigos, de
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igual modo, que queden contentos con todo lo contratado. Por ejemplo, que se sienta parte de la
tematica contratada. Annie Herrera Valderrama comenta que su hija “Se emocioné mucho por
Rapunzel ya que le gusta y ella también estaba vestida asi” (comunicacion personal, 4 de
noviembre, 2018). De esta manera, el show infantil y la interaccién que sucede en ella genera
emociones en el duefio del cumpleafios, el cual se encuentra emocionado y feliz por su

celebracion.

Asimismo, si es que se da un mal servicio se podrian generar emociones negativas.
Entre ellas las entrevistadas indicaron el estrés, la incomodidad y la verglienza. Como indica
Yohana Sullca Rivera, si es que recibe un servicio de mala calidad ella se siente “triste,
decepcionada porque inviertes un dinero que ahorré hace meses” (comunicacion personal, 3 de
noviembre, 2018). Lo cual coincide con lo dicho por Margarita Luzardo “Te esfuerzas tanto
para que se dé el show, te esmeraste meses, la mejor paga es que todo el evento salga bien y que
tu hijo lo disfrute asi tu termines muerta y sin plata. Imaginate quedar cansada, en bancarrota,
con la casa destrozada y que no haya salido como ti lo queria, ni mas show, pero si todo salid
OK tu cansancio y todo ya es compensado.” (Comunicacion personal, 30 de octubre, 2018).
También pueden quedar mal con sus invitados y esto genera una molestia, ya que segun
Stephanie Fabian Villacorta “si bien van por la amistad, también van para que sus hijos se
diviertan” (comunicacion personal, 31 de octubre, 2018). En consecuencia, el factor de valor
emocional es muy sensible en especial para los padres en caso se dé un mal servicio o incluso
este no llegue a darse. También sefalan que la atencion cordial y atenta del proveedor les puede
dar tranquilidad ante estos inconvenientes. No obstante, lo que buscan los clientes al contratar el
servicio de shows infantiles es que se genere un recuerdo sobre la alegria que tenian su hijo y

sus invitadas, y no sobre el estar renegando por una mala experiencia.

Por otra parte, para el factor de valor percibido del modelo, la mayoria de madres
indican que el precio pagado fue acorde a la calidad del servicio recibido y que incluso han
logrado superar sus expectativas. La superacion de expectativas se basa en la novedad de los
juegos, el desarrollo profesional del personal en la que Stephanie Fabian Villacorta indica que
“superd las expectativas porque no habia muchos nifios y los hizo jugar y participar a los
papas”. Del mismo modo, en algunos casos las madres han terminado gastando mas de lo
presupuestado; sin embargo, tal como se menciond anteriormente las alternativas contratadas
terminaron superando lo esperado, por lo que algunas madres comentan que hubieran podido
pagar mas. De igual manera, las madres entrevistadas sefialan que valoran el tiempo que
invirtieron para encontrar a la promotora que contrataron, ya que pudieron encontrar un buen

show acorde a lo que esperaban. No obstante, para otras mamas les fue mas facil encontrar un
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proveedor, ya sea porque han trabajado desde eventos infantiles previos y se ha generado una
confianza entre empresa y cliente o por recomendacion. Pero cabe resaltar lo que indica
Yosselyn Torres Catafio que valora el tiempo que dedico para buscar a la promotora, pero todos
se copian y no hay mucha diferencia entra una u otra opcidon (comunicacion personal, 9 de
noviembre, 2018). Por consiguiente, el valor percibido que tienen los clientes se da entre la
comparacion de lo que invirtieron con lo que recibieron. Sin embargo, también existen casos en
los que no se cumplié con las expectativas y por ende el precio pagado no le parecio justo al
cliente. Entre esas excepciones se tienen a las nombradas previamente como el caso de Claudia
Chahuara Bravo que sefalo que el payaso que contrato no trajo micréfonos y le habia cancelado
por adelantado sin tener retorno de su inversion (comunicacion personal, 6 de noviembre, 2018).
También, la valoracion sobre el dinero pagado y el tiempo destinado se pueden ver afectados

por la impuntualidad de la promotora.

Por otro lado, sobre el factor de satisfaccion, la mayoria de las entrevistadas indicaron
estar satisfechas con el servicio recibido, incluso las que tuvieron algin percance en el show que
contrataron. Cabe recalcar que los imprevistos fueron por problemas con la puntualidad de
llegada al show y por no cumplir con lo pactado. De esta manera se alinea con lo indicado en
parrafos anteriores en los que el valor percibido se ve afectado por estos problemas, asi como el
valor emocional. No obstante, si bien se han comentado varios problemas que han ocurrido
estos se han podido solucionar en algunos casos y ha llevado que la mayoria de mamas opte por
recomendar o recomprar el servicio que contrataron. Sefialan que la recomendacion se ha
derivado a amigos, familiares e incluso al colegio de sus hijos. En el que Silvia Alarcon
comenta que la animadora “hara la fiesta de promocién de mi hijo” (comunicacion personal, 3
de noviembre, 2018). Por lo que un buen servicio lleva a una recomendacién de boca a boca
entre los clientes y abre nuevas oportunidades a las promotoras en otros espacios como lo es la
fiesta de promocion en los colegios. También se debe destacar que se les recompra o
recomienda por la valoracion que se les da por creatividad a su show y que piden opinion de
todo lo que hacen; es decir, la actitud servicial que demuestran (A. Herrera, 4 de noviembre,

2018).

2.2. Codificacion

La modalidad comparativa del disefio exploratorio secuencial indica que de la fase
cuantitativa se puede fundamentar en base a los resultados de la fase cualitativa. A continuacion,
se muestran los atributos codificados en funcion a las dimensiones del modelo propuesto por

Hume y Mort (2010) que a su vez se adaptan al servicio analizado en la presente investigacion.
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Esta codificacion se hizo como convergencia de los distintos items hallados en la etapa previa,

se presentan en la siguiente tabla, servira como base para herramienta para el levantamiento de

informacion en la parte cuantitativa.

Tabla 122: Codificacion de atributos valorados del servicio en dos dimensiones

Dimensiones Item
Los anuncios del servicio mediante distintos medios (internet, tarjetas, carteles) fue
atractivo

. ., La informacion que recibi sobre el servicio fue detallada y precisa

Dimension — - — - —

periférica La coordinacion previa al servicio fue buena, me h.IZO sentir cdmoda y segura
El personal supo resolver cualquier problema previo al evento de manera correcta y
eficiente
La respuesta de mi proveedor después del evento fue servicial y amable
La animacion fue entretenida, integradora, divertida e innovadora para nifios y/o padres
La musica, juegos y bailes fueron dinamicos y apropiados para los nifios
Hubo un desenvolvimiento escénico profesional por parte del personal encargado de la

Dimension animacion

central La presentacion en cuanto a vestuario, maquillaje, entre otros del personal artistico
fue excelente
El personal encargado de la animacion supo resolver cualquier problema durante el
evento de manera correcta y eficiente

De la misma manera, se establece el mismo criterio para las otras dimensiones

especificando los items del modelo al servicio de animacién infantil, por lo tanto, la lista de

items para las otras dimensiones del modelo son las siguientes.

Tabla 133: Adaptacion de las dimensiones del modelo propuesto por Hume y Mort (2010)

Dimensiones Item
Estoy contenta con la atencion y servicio al cliente recibido en el Gltimo servicio
Valoracién Estoy contenta con el desempefio del espectaculo del Gltimo servicio contratado
emocional El servicio encuentra y atiende los deseos emocionales de mi hijo(a)
El servicio encuentra y atiende mis necesidades emocionales
Conforme al servicio recibido, el precio pagado vali6 la pena
. Conforme al servicio recibido, el tiempo y esfuerzo vali6 la pena
Valor percibido
Conforme al servicio recibido, mi tiempo y dinero fue bien gastado en este tipo de
celebracion
Quedé satisfecho con la decision de contratar el servicio de animacion infantil
. . El contrato de servicio con mi proveedor fue una buena y correcta decision
Satisfaccion

El servicio de animacion infantil estuvo acorde a mis expectativas

Estoy feliz con la experiencia del servicio brindado por mi proveedor

Intencion de
recompra

Hay una gran probabilidad de que vuelva a contratar el servicio de animacion infantil

Hay una gran probabilidad de que recomiende el servicio de animacion infantil

Hay una gran probabilidad de elegir la animacion infantil por sobre otros tipos de
celebracion de cumpleaiios (paseo familiar, viaje, compartir en familia, etc)
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Este modelo de intencién de recompra propuesto se ha adaptado hacia el contexto de

subsector de eventos infantiles.
2.3. Resultados de validacion del instrumento

Es imperativo evaluar si el modelo es dptimo para proceder con el analisis factorial
confirmatorio, por ello en primer lugar, se evalia la adecuacion de la data, la aplicabilidad de
analisis factorial y qué variables exodgenas y enddgenas mantienen la significancia estadistica
correspondiente a través la prueba de KMO, esfericidad de Bartlett y andlisis de fiabilidad de los
factores. Este 0ltimo proceso implica validar que las variables no latentes expliquen las
variables latentes. Luego, se procede a realizar un analisis de relaciones estructurales en el
modelo inicial para evaluar si corresponde conservar o descartar la presentacion de sus
resultados. Posteriormente, se presenta el modelo final como resultado de los ajustes aplicados
conforme a los indicadores estadisticos y asi, validar la relacion de los factores estudiados en la

presente investigacion.

2.3.1. Resultados de la Prueba KMO y esfericidad de Bartlett

Los procedimientos en esta etapa se realizan con el Software IBM SPSS Statistics 25,
el método de extraccion fue por “Méaxima Verosimilitud” y el método de rotacion utilizado fue
Varimax. Se utiliza este método debido a que considera los factores como no correlacionados y
eso permite interpretarlos mas facilmente, al ser una rotacion ortogonal, la interpretacion

matematica también es mas sencilla (Osborne, 2015).

Se procedi6 a verificar si la data es adecuada para el andlisis factorial, como resultados
se obtiene un KMO, indicador de adecuacion de la data, de 0.954, considerado como excelente.
Por otro lado, se tiene la Prueba de Esfericidad de Bartlett que busca probar estadisticamente
que las preguntas no estén correlacionadas, es decir, que no sean iguales, una prueba sensible al
99% deberia tener un resultado menor a 0.01, se obtuvo en el procedimiento un valor de 0. La

tabla de resultados se encuentra en el Anexo N.

2.3.2. Resultados del Anélisis de Fiabilidad

Es necesario establecer los items de medicion apropiados para cada factor con un
analisis de fiabilidad. Esta verificacion de confiabilidad se realiza mediante la medicion del
alpha de Cronbach, la literatura menciona que se deben tomar en cuenta aquellos valores
superiores a 0,7 para comprobar la consistencia interna de los factores del modelo (Chion &

Charles, 2017). Los resultados obtenidos son los siguientes:
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Tabla 144: Alpha de Cronbach para cada Factor

Analisis de fiabilidad (Alpha de Cronbach)

Dimension Periférica (DIMPER) 0.829
Dimension Central (DIMCEN) 0.917
Valoracion Emocional (EMOC) 0.866
Valor Percibido (VALPER) 0.873
Satisfaccion (SAT) 0.908
Intencion de Recompra (INREC) 0.813

Por otro lado, se realizo un analisis de correlacion entre las variables y sub-variables
exogenas independientes (Ver tabla 15), es decir, las dimensiones central y periférica. En caso
se encuentren niveles de correlacion elevados, deberia evaluarse cuales suprimir debido a que

estarian midiendo lo mismo que otras variables.

Tabla 155: Correlacion entre variables exogenas independientes

Correlacion entre variables y sub-variables

DIMPER <--> DIMCEN 0.368

Como es visible, las variables exdgenas independientes “Dimension Periférica”
(DIMPER) y “Dimension Central” (DIMCEN) se encuentran correlacionadas a un nivel muy
bajo. En tal caso, no es necesario remover ni separar del modelo ninguna variable ni sub-
variable. Por un lado, con el indicador de KMO y la prueba de esfericidad de Bartlett se
considera que la matriz de datos es adecuada y valida, adicionalmente, la medicion del alfa de
cronbach para cada factor fue mayor a 0.7 por lo que los grupos de factores son fiables, por
ultimo, las variables exodgenas independientes presentan una baja correlacion. Por ello, es viable
continuar con las ecuaciones estructurales con los factores propuestos en el modelo adaptado

para el servicio de animacion infantil.

2.4. Resultado de las Ecuaciones Estructurales

A continuacion, se muestra el modelo propuesto (Ver Figura 9) de intencion de
recompra en servicios de entretenimiento adaptado al esquema de investigacion. Este modelo
consta de 6 componentes con sus respectivas variables y para el analisis se utilizaron las 240

encuestas realizadas durante el trabajo de campo.

Para el procesamiento y andlisis de los datos obtenidos en las encuestas como modelo
de ecuaciones estructurales se realiza a través del software IBM SPSS Amos 25 Graphics (En
adelante Amos), denominado como “un programa de modelado de ecuaciones estructurales
(SEM) facil de usar que comprueba las relaciones entre las variables observadas y latentes (no

observadas) para probar rapidamente las hipotesis y confirmar las relaciones” (IBM, 2019). El
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método de extraccion fue por “Maxima Verosimilitud”, debido a que es obligatorio usar

metodologias analogas en los tipos de analisis factorial utilizados en la presente investigacion.

La investigacion se basa en el estudio de la intencion de recompra en funcion de la
valoracion de los atributos de calidad de servicio en servicios de entretenimiento de show
infantil, se busca indagar sobre las relaciones existentes entre las 6 variables del modelo
propuesto: dimension periférica de calidad de servicio (DIMPER), dimension central de calidad
de servicio (DIMCEN), valoraciéon emocional (EMOC), valor percibido de tiempo y dinero
(VALPER), satisfaccion del consumidor (SAT) y por ultimo, la intencion de recompra
(INREC). Conforme a lo mencionado, se muestra en la figura 9 el modelo base de la
investigacion, en ésta se observa las variables latentes, no latentes y los errores asociados.

Distribuido a mayor detalle en el Anexo O.
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Figura 9: Representacion grafica del modelo SEM inicial

Adaptado de: Hume y Mort (2010)
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En funcion del modelo se percibe como variables exogenas netamente independientes a
la dimension periférica (DIMPER) y a la dimension central (DIMCEN) y ambas, de acuerdo a
las hipotesis, influyen positivamente en todos los demas factores y también son las tnicas que
no presentan su error asociado. Particularmente en el modelo, la valoracion emocional (EMOC),
el valor percibido (VALPER) y la satisfaccion (SAT) son variables latentes que cumplen el rol
de variables exdgenas y endégenas al mismo tiempo, de ellos, se destaca el rol del factor
“valoracion emocional” debido a su triple relacion con otros factores. Y por ultimo como

variable endogena netamente dependiente la intencioén de recompra (INREC).

Previamente a procesar la informacion en el software amos, se debe recalcar que para el
presente estudio se considera un valor de significancia o “P-value” valido menor o igual a 0.05,
correspondiente a un nivel de confianza del 95%; es decir, si lo valores obtenidos de P son
mayores o iguales a 0.05 se interpreta como un resultado estadisticamente no significativo en
funcién de las variables. De acuerdo al formato de presentacion de resultados del software, el
cual se mostrara en el presente documento, tres asteriscos (***) representa un valor cercano a 0,
por lo que se interpreta un nivel de confianza del 99%. Se explica entonces que “P” refleja los
valores de significancia estadistica que son utilizados para interpretar la validez o rechazo de las

hipotesis.

Ante lo expuesto, se procede a evaluar la relacion entre factores. Luego de un primer
andlisis con el Software Amos para el calculo de estimados, se ejecutaron 11 iteraciones con los

siguientes resultados sobre las relaciones entre factores.

Tabla 166: Resumen de relacion entre factores Modelo Inicial

Relacion Coeficiefnte Error estandar C.R. Valor P
Estandarizado
EMOC €< DIMPER 0.163 0.04 4.103 ok
EMOC < DIMCEN 0.568 0.044 12.803 *ok*
VALPER €< DIMPER 0.035 0.057 0.618 0.537
VALPER €< DIMCEN 0.536 0.126 4.237 ok
VALPER € EMOC 0.383 0.206 1.858 0.063
SAT < DIMPER 0.008 0.049 0.167 0.867
SAT < DIMCEN 0.327 0.138 2.362 0.018
SAT € VALPER 0.144 0.156 0.921 0.357
SAT € EMOC 0.455 0.191 2.377 0.017
INREC € DIMPER 0.087 0.086 1.007 0.314
INREC € DIMCEN 0.704 0.212 3.319 oAk
INREC € SAT 0.573 0.259 2.21 0.027
INREC € EMOC -0.254 0.354 -0.718 0.473
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De acuerdo a la tabla 16, se observan varias relaciones entre factores que no son
estadisticamente significativas, son los casos de las relaciones entre dimension periférica
(DIMPER) y valor percibido (VALPER); valoracion emocional (EMOC) y valor percibido
(VALPER); dimension periférica (DIMPER) y satisfaccion (SAT); valor percibido (VALPER)
y satisfaccion (SAT), dimension periférica (DIMPER) e intencion de recompra (INREC); y
valoracion emocional (EMOC) e intencion de recompra (INREC); es decirs se rechazan las
hipotesis: H6, H5, H12, H8, H1 y H11. De este resultado, es destacable como la dimension
periférica tiene relaciones poco significativas con 3 de sus 4 relaciones propuestas en el modelo;
es decir, no se corrobora estadisticamente el rol de este factor y sus relaciones en el modelo.
Segun el autor quien propuso el modelo base, éste presenta limitaciones de acuerdo al contexto,
especificamente cuando se trata de algiin género o tipo de servicio, sefiala que el nivel de

participacion y lealtad del cliente puede influir en todos los resultados (Hume & Mort,2010).

La poca presencia o relevancia de la dimension periférica en el modelo inicial se explica
en la etapa cualitativa de la investigacion, se halldé que una correcta atencion al cliente previo a
la animacion del evento, relacionado a los atributos de la dimension periférica de calidad de
servicio, puede generar una potencial contratacion del servicio; sin embargo, corresponde a los
atributos valorados del servicio de la dimension central todas las percepciones sobre la

experiencia, satisfaccion y desempefio del servicio.

Segtin Arbuckle y Wothke (2012), es dificil que un modelo inicial tenga un buen ajuste
en su analisis inicial; por ello, es viable editarlo para obtener mejores indicadores de ajuste del
mismo. Adicionalmente, Aldas-Manzano (2005), también sefialan que se pueden incorporar
relaciones en el modelo; sin embargo, deben estar justificado o argumentado en investigaciones
previas. En ese sentido; por un lado, se van a eliminar algunas de las relaciones estadisticamente
no significativas halladas previamente, lo cual se alinea con un segundo modelo propuesto por
Hume y Mort (2010); es decir, se estima un segundo modelo para la presente tesis. También se
va a modificar la relacion dimension periférica con intencion de recompra (INREC «
DIMPER) por la relacion entre intencion de recompra y dimension central (INREC <«
DIMCEN). El fundamento de esta transicion se debe a la naturaleza del servicio, el segundo
modelo de Hume y Mort es aplicado para servicios de artes escénicas y entretenimiento que se
brindan en un lugar estatico o local, por ejemplo, teatros, cines, conciertos, en este caso, el
cliente es consciente que el cumplimiento de sus expectativas por el contenido del show puede
ser alto o bajo; es decir, gustarle o no gustarle, entretenerse o no entretenerse; sin embargo, el
trato al cliente previo y posterior al servicio puede definir en mayor medida la recompra o la

satisfaccion. Por ultimo, también se va a tomar en cuenta una eliminacion de item en el factor de
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intencion de recompra (INREC), debido a que al realizar este procedimiento el alfa de cronbach

del factor INREC se eleva de 0.813 a 0.839.

En ese sentido, en la presente investigacion y con lo expuesto se obtiene el siguiente

modelo final (Ver Figura 10).

Figura 10: Modelo final SEM

Al haber filtrado las relaciones entre variables y conforme a los ajustes realizados en
base a fundamentos tedricos y practicos, se replantean las hipotesis de acuerdo al modelo final.

Las hipotesis se muestran a continuacion:

e H2.1: La dimension periférica de calidad de servicio tiene una relacion positiva y

directa con la valoracion emocional del servicio.

e H2.2: La dimension periférica de calidad de servicio tiene una relacion positiva y

directa con el valor percibido para tiempo y dinero.

e H2.3: La dimension central de calidad de servicio tiene una relacion positiva y

directa con la valoracion emocional del servicio.
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e H2.4: La dimension central de calidad de servicio tiene una relacion positiva y

directa con el valor percibido para tiempo y dinero.

e H2.5: La dimension central de calidad de servicio tiene una relacion positiva y

directa con la intencion de recompra.

e H2.6: La valoracion emocional tiene una relacion positiva y directa con el valor

percibido para tiempo y dinero.

e H2.7: La valoracion emocional tiene una relacion positiva y directa con la

satisfaccion del consumidor.

e H2.8: El valor percibido para tiempo y dinero tiene una relacion positiva y directa

con la satisfaccion del consumidor.

e H2.9: La satisfaccion del consumidor tiene una relacion positiva y directa con la

intencion de recompra.

Posteriormente, se procede a un andlisis del modelo final, el programa estadistico

gjecutd 12 iteraciones y a continuacion se revisan los resultados estadisticos de ajuste respecto

al modelo de calidad de servicio propuesto.

Tabla 177: Estadisticas de ajuste del modelo de final de intenciéon de recompra

Medicion de bondad de ajuste M.o delo Criterio
estimado
Medidas de ajuste absolutas
Valor de significancia (P) 0
Razén de Verosimilitud Chi-cuadrado 498.342
Grados de Libertad 221
CMIN/DF 2.255 <5
Parametro de No Centralidad (NPC) 277.342
Indice de Bondad de Ajuste (GFI) 0.848 >=0.90
Raiz del Error Cuadratico Medio Aproximado (RMSEA) 0.072 <=0.10
Indice de la Validacion Cruzada Esperada (ECVI) 2.545
Medidas incrementales de ajuste
Indice Ajustado de Bondad de Ajuste (AGFI) 0.81 >0.80
Indice Tucker-Lewis (TLI) o (NNFI) 0.929
Indice de Ajuste Normado (NFI) 0.894
Indice de Ajuste Comparativo (CFI) 0.938 >=0.90

Adaptado de Chién y Charles (2016, p. 366)

De acuerdo a Chion y Charles (2016) a la hora de evaluar los indicadores estadisticos se

deben tomar las siguientes consideraciones:
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En primer lugar, el Chi-cuadrado se mide como menor al nivel de significancia del 1%,
por lo que haria el modelo inviable; sin embargo, este estadistico es sensible al tamafio de
muestra. Por ese motivo, es recomendable utilizar el chi cuadrado relativo o normado, este se
halla dividiendo el chi cuadrado entre los grados de libertad y el resultado ser menor a 5. En el
presente caso el chi cuadrado relativo es 2.255 y considera al modelo momentaneamente

aceptable.

En segundo lugar, el valor del indice de Bondad de Ajuste (GFI) es 0.848, un valor muy
cercano al punto de corte 0.9. Podria sugerir un punto de ajuste cercano a lo aceptable para el

modelo.

En tercer lugar, el indice de Ajuste Normado (NFI) es 0.894, también cercano al punto
de corte de 0.9. Esto se interpreta de la siguiente manera: el valor del resultado del modelo

propuesto mejora el ajuste en un 89.4% con referencia al modelo de independencia o nulo.

En cuarto lugar, el indice de Ajuste Comparativos (CFI) tiene un valor de 0.938, este
indicador no es sensible al tamafio de muestra, al ser mayor a 0.90 equivale a la mejora del
ajuste del modelo hipotético al modelo nulo, entonces, también considera la propuesta del

modelo como aceptable.

En quinto lugar, en la linea de indicador independiente del tamafio de muestra se tiene el
Indice Tucker-Lewis o Indice de Ajuste No-normado (TLI), con un valor de 0.929 supera el

punto de corte lo cual se interpreta como un ajuste excelente.

Por ultimo, la Raiz del Error Cuadratico Medio Aproximado (RMSEA) presenta un
valor de 0.072 debajo del nivel aceptable de 0.08 o menos.

En sintesis, las mediciones de bondad de ajuste para el modelo propuesto en esta fase
final se cumplen en cuatro de los seis requisitos para considerar el modelo SEM aceptable.

Siendo las mas criticas las que se cumplen correctamente.

Adicionalmente, se procede a realizar un analisis de regresion donde se observa el grado
de relacion entre las variables latentes (no observables) y sus items. En el Anexo P se desarrolla
y corrobora la significancia estadistica de cada variable latente con su variable observable. Es
decir, cada item propuesto al modelo final recolecta la data requerida de las variables latentes
“dimension periférica” (DIMPER), “dimension central” (DIMCEN), “valoracion emocional”
(EMOC), “valor percibido” (VALORPER), satisfaccion (SAT) e intencion de recompra
(INREC).
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Para la ultima etapa, corresponde considerar las modificaciones de las relaciones con
respecto al modelo inicial y cumplidos con los criterios de bondad de ajuste del modelo SEM,
asi como la verificacion de las variables latentes con sus respectivos items, es viable evaluar
nuevamente la relacion entre variables latentes. A continuacion, se muestran los resultados en la

tabla 18.

Tabla 188: Resultado finales del modelo SEM

Relacion Coeﬁciefnte Error estaindar C.R. Valor P
Estandarizado
EMOC < | DIMPER 0.152 0.038 4.012 wkE
EMOC < | DIMCEN 0.571 0.044 12.985 | ***
VALPER < | DIMPER 0.04 0.055 0.734 0.463
VALPER < | DIMCEN 0.593 0.133 4.469 *AK
VALPER < | EMOC 0.287 0.214 1.34 0.18
SAT < | VALPER 0.432 0.129 3.34 *AK
SAT < | EMOC 0.601 0.169 3.546 *AK
INREC < | DIMCEN 0.57 0.132 4.333 wkE
INREC < | SAT 0.56 0.178 3.156 0.002

En lineas generales, los resultados del modelo de ecuaciones estructurales muestran tres
asteriscos (***) en las relaciones de factores con un nivel de confianza del 99%, esto se aplica
para las relaciones de valoracion emocional y dimension periférica (EMOC < DIMPER),
valoracion emocional y dimension central (EMOC «— DIMCEN), valor percibido y dimension
central (VALPER <« DIMCEN), satisfaccion y valor percibido (SAT <« VALPER),
satisfaccion y valoracion emocional (SAT «— EMOC), intencion de recompra y dimension
central (INREC «— DIMCEN), y al 98% de nivel de confianza, intenciéon de recompra y
satisfaccion (INREC « SAT). Por otro lado, las relaciones entre valor percibido y dimension
periférica (VALPER «— DIMPER), y el valor percibido con valoracién emocional (VALPER «—
EMOC) no son estadisticamente significativas. A continuacion, se explicaran las relaciones

resultantes mas importantes conjuntamente con el analisis cualitativo.

En primer lugar, la relacion estadisticamente significativa de “valoracion emocional”
(EMOC) y “dimension periférica” (DIMPER) tiene un coeficiente estimado de 0.152; es decir,
conforme a la escala utilizada en la investigacion (Likert de 1 a 5) cuando la percepcion de
DIMPER aumenta en una unidad o punto, la percepcion del consumidor hacia el factor EMOC
incrementa en 0.152, un indicador muy bajo para la determinacion de la influencia de un factor
sobre el otro. En la dimensidon periférica abarca mas que todo la atencion al cliente y la
publicidad que hacen las empresas; por ello, esta dimension no influye mucho en la valoracion

emocional ya que las empresas al momento de querer captar al cliente ofrecen mas de lo que
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pueden dar y dan una informacioén errada de los servicios que se ofreceran, luego cuando las

mamas reciben el servicio este, a veces, no es como lo esperaban.

En segundo lugar, la relacion entre “valoracion emocional” (EMOC) y “dimension
central” (DIMCEN) también resulta estadisticamente significativa. Del mismo modo, la
percepcion sobre el factor EMOC emocional aumenta en 0.571 cuando la percepcion sobre
DIMPER aumenta en un punto. Este indicador es considerable en la relacion de los dos factores,
se debe principalmente a que las emociones se generan en el desarrollo del show y donde los
padres captan la diversion y alegria de sus hijos; es decir, la ilusién que tienen ellos sobre la
fiesta que se realiza. Para Janet Damian Santamaria le da “alegria, felicidad, ver contentos a mis
bebés disfrutando de su cumpleafios” (comunicacion personal, 4 de noviembre, 2018). Entonces
al momento que observan la felicidad de su hijo es que se da esta relacion positiva; es decir, la
felicidad es ocasionada por el show realizado y esto se reconoce tanto en la madre como en el
nifio.

En tercer lugar, se observa que la relacion entre “valor percibido para tiempo y dinero”
(VALPER) y “dimensiéon periférica” (DIMPER) resulta estadisticamente no significativa.
Siendo el coeficiente estandarizado casi nulo; es decir, el factor DIMPER explica en muy poca
medida alguna influencia o relacién de dependencia con el VALPER. Esto es sustentado porque
para que el cliente pueda decir que el tiempo y dinero valieron la pena ellos deben haber
recibido el servicio en el que el elemento que lo define es el show y que las promotoras no se
pongan en contacto con sus clientes, es asi que el servicio de las promotoras se aleja del valor

percibido por el cliente

En cuarto lugar, se observa una relacion estadisticamente significativa entre el “valor
percibido para tiempo y dinero” (VALPER) y la “dimension central” (DIMCEN) con un
coeficiente estandarizado de 0.593, dicho de otro modo, si la percepcion sobre DIMCEN
aumenta en un punto o unidad, la percepcion sobre el factor VALPER incrementa en 0.593,
siendo este indice también un indicador de considerable influencia y relacion de dependencia
entre los factores. En las entrevistas se hallo que la superacion de expectativas esta ligada a la
creatividad en los juegos, el desenvolvimiento del personal. Ademas, se relacionan porque una
madre indico que valora el tiempo invertido de busqueda de un buen show (Sullca,
comunicacion personal, 3 de noviembre, 2018); es decir, tiene que ser congruente la eleccion y

el tiempo que le tomo encontrar a la promotora con el servicio esperado

En quinto lugar, la relacion entre “valor percibido para tiempo y dinero” (VALPER) y

valoracién emocional (EMOC) presenta una no significancia estadistica, a menos que sea

89



determinado a un 82% de nivel de confianza, sin embargo, no resulta viable en los estandares
académicos. Se observa también que, si bien el coeficiente estandarizado puede tener mayor
influencia a su factor que la relacion significativa de DIMPER a EMOC, el error estandar es el
mas alto de todas las relaciones. Se puede mencionar al respecto que esta relacion no es
totalmente coherente, ya que es comun que la valoracion emocional de la madre depende de la
reaccion de su hijo al momento de interactuar con el servicio, pero esto no necesariamente
afecta su valor percibido. Por ejemplo, se ha hallado en la etapa cualitativa que es comtn cierto
nivel de tardanza en los proveedores, este detalle para el hijo no sera importante porque igual
tendra la fiesta que queria, en cambio para la mama la valoracion del tiempo y dinero ya ha
variado, porque puede haber retrasado la fiesta o incomodado a sus invitados; no obstante, no
implica que la madre no se sienta feliz al ver a su hijo disfrutando la fiesta. Asimismo, Jesenia
Rojas indica que muy aparte del dinero o el tiempo invertido lo importante son las emociones de
su hijo (comunicacion personal, 30 de octubre, 2018), lo que denota que la relacion entre ambos

factores no es tan influyente.

En sexto lugar, la relacion entre los factores “valor percibido para tiempo y dinero”
VALPER y satisfaccion del consumidor (SAT) es estadisticamente significativa, con un
coeficiente estandarizado de 0.432 que explica una influencia en esa magnitud a VALPER
cuando SAT incrementa su medicion en una unidad. Si bien el coeficiente no es muy alto es
valido a fines de la investigacion ya que se explica esta relacion de dependencia mediante la
calificacion de un servicio que vale la pena tanto en tiempo, dinero y esfuerzo con la
satisfaccion que genera en la mama, mientras el servicio valga la pena, la satisfaccion tiene una

consecuencia positiva en el cliente.

En séptimo lugar, la relacion estadisticamente significativa de “valoracion emocional”
(EMOC) y “satisfaccion del consumidor” (SAT) muestra el coeficiente estandarizado mas alto
del modelo: 0.601, al igual que en los otros casos, implica que el cambio unitario en la
percepcion de EMOC tiene un efecto a nivel de 0.601 en la percepcion SAT. Esta relacion es la
mas significativa en términos estadisticos y de relacion de dependencia entre factores ya que a
mayores emociones positivas que genera el servicio hay una mayor satisfaccion en el

cumplimiento de las expectativas.

En octavo lugar, los factores “dimension central” (DIMCEN) e “intencion de recompra”
(INREC) presenta una relacion estadistica significativa con un coeficiente estandarizado de
0.57, indicador de influencia sobre INREC en ese nivel, cuando la percepcion sobre la

DIMCEN se incrementa en un punto. Es también un indicador alto de influencia de un factor
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sobre el otro ya que la dimension central es una de las dimensiones mas importantes en la
entrega del servicio, mientras la animacion y/o show infantil sea amigable y entretenida para los
nifios, influird positivamente en la intencion de recompra por lo que el show es lo principal en la

fiesta y un buen servicio de este generara una recompra o recomendacion del servicio.

Por ultimo, en cuanto al analisis de relaciones se tienen los factores ‘“‘satisfaccion del
consumidor” (SAT) e “intencidon de recompra” (INREC), su coeficiente estandarizado es 0.56,
bastante similar a la relacién anterior, sin embargo tiene un nivel de error estdndar ligeramente
mayor ya que cuando el cliente recibe el servicio y no solo llega a cumplir sus expectativas, sino
las sobrepasa, entonces quedara satisfecho y volvera a recomprar el servicio y, no solo eso, sino

también recomendara el servicio a otros clientes

De esta manera, conforme al analisis expuesto se validan o rechazan las hipotesis
propuestas en la modelo final SEM. Las hipotesis validadas son las siguientes: H2.1, H2.3,
H2.4, H2.5, H2.7, H2.8 y H2.9, que planten relaciones directas y positivas entre los factores. Se

hallé que todas las mencionadas son estadisticamente significativas a niveles aceptables.

Los factores que cumplieron rol de exdgenos y enddgenos al mismo tiempo, como la
“valoracion emocional”, “el valor percibido” y la “satisfaccion del consumidor”, también se
validaron estadisticamente su rol en el modelo a excepcion de la relacion entre “dimension
periférica” y “valor percibido para tiempo y dinero”, y la “valoracion emocional” sobre el
“valor percibido para tiempo y dinero” lo cual conlleva a rechazar las hipotesis H2.2 y H2.6.
Todas las demas relaciones del modelo de ecuaciones estructurales se validaron

satisfactoriamente.

Conforme a todo lo mencionado se puede determinar que se acepta la hipdtesis general
de investigacion, es decir, los atributos valorados del servicio tienen una relacion positiva con la

intencion de recompra.

Este capitulo presenta en gran medida los hallazgos cualitativos y cuantitativos, los
resultados muestran coherencia en la complementariedad de ambas etapas en la investigacion.
Dicho de otro modo y conforme al disefio de investigacion DEXPLOS, las entrevistas
exploratorias a expertos, las entrevistas a clientes y el focus group permitieron extraer una serie
de datos como base para la construccion de la herramienta cuantitativa, la cual, mediante la
modelacion estructural muestran resultados que corroboran y complementan los resultados

cualitativos, ademas, coincidio con lo explicado en la literatura revisada. Asi, conforme a lo
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expuesto en esta seccion, se procede con las conclusiones de la investigacion, asi como las

recomendaciones para el sector, al campo de la investigacion y las ciencias de la gestion.
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CAPITULO 6: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En los siguientes apartados se expondran a las conclusiones obtenidas en la
investigacion, estas se concluyen a partir del andlisis expuesto en el capitulo anterior. De esta
manera, se responden a las preguntas de investigacion planteadas en el primer capitulo.

Asimismo, se presentaran recomendaciones para el sector.
1. Conclusiones

Conforme a lo explicado en el marco teorico, se concluyd que solo pocas empresas que
brindan servicios de eventos infantiles se insertan dentro de la economia naranja, si bien en este
servicio se ofrece una gama de opciones la mayoria de empresas del sector no puede validar una
relacion con los derechos de autor, debido a la alta imitacion y casi nula produccién musical. Se
determina entonces que es afin a un arte escénico, pero hay un largo camino para que pueda

incluirse como parte de la economia naranja, a pesar de su potencial como servicio artistico.

El sector de eventos infantiles ha logrado crecer de manera significativa en los tltimos
afios, esto se debe a las nuevas tendencias en celebraciones, la exigencia del nifio en tener en su
fiesta a su personaje favorito, la imponencia de las marcas de dibujos animados, y la ostentacion
por parte de la madre de familia para hacer alarde de su poder econéomico a través de la
celebracion pomposa de cumpleafios de su hijo(a). Con ello, la celebracion de cumpleafios se ha
convertido en una necesidad primordial de la mama en contratar una empresa que se encargue

de la coordinacion y realizacion del evento.

A partir de las entrevistas, focus group y encuestas se han podido concluir que las
madres de familia de SMP presentan distintas variables conductuales en el proceso de compra

que responde al primer objetivo de la investigacion.

Por un lado, se puede afirmar que la motivacion por la que se realiza la celebracion es
por la diversion y felicidad que buscan las mamas con sus hijos. No obstante, también se
concluye que a partir de la edad de 3 afios son los hijos los que piden que se celebre su
cumpleafios y son los que eligen la tematica que llevara el show, asi como los animadores,
payasos y muflecos. La asistencia a otros shows sirve como experiencia para poder comparar el
show que deseen las mamas para el cumpleafios de su hijo. Por lo que no solo la madre es la
persona que influye en lo que se contrata sino el nifio es el que también presenta un fuerte nivel

de influencia.
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Luego, la planificacion usual es de 6 meses o de 2 a 3 meses, esto puede variar si es que
el cliente ha usado el servicio previamente; es decir, si es que no es la primera fiesta, la mama
ya conoce el proceso y puede hacer la contratacion hasta con 1 mes de anticipacion. Por lo que
se puede deducir que ante mayor experiencia del servicio las mamas pueden disminuir sus
meses de planificacion porque manejan el tema de coordinaciéon con la promotora que desean
contratar y los detalles que deban llevar. Por otra parte, el monto a pagar por servicios
contratados para el show infantil, en su mayoria se da por montos mayores a S/ 500.00; sin
embargo, las madres pueden gastar hasta S/ 5000.00 por la celebracion del cumpleafios de su

hijo/a.

Se puede afirmar que la primera opcion de busqueda sobre el servicio se da por la
referencia boca a boca, seguida por la busqueda en internet; en especifico la plataforma de
Facebook, no obstante, también se buscan opciones en locales cercanos. También, se pudo
conocer que durante la entrega del servicio las mamas prefieren compartir el tiempo con su hijo,
aunque algunas tengan que dividir su tiempo entre disfrutar el servicio con su nifio y la atencion
de invitados. De la misma manera, creen que debe haber interaccion y participacion de todos los

invitados; es decir, deben participar los nifios y sus padres.

También, a partir de los datos recogidos en las entrevistas, se infiere que existen
distintos tipos de valores atribuidos que se toman en cuenta al momento de contratar el servicio

infantil, esto se alinea con el objetivo dos de la investigacion.

Primero, para la dimension periférica se concluye que los atributos principales son la
explicacion y atencion detallada del servicio; es decir, la manera educada de informar y siempre
la predisposicion ante cualquier duda y/o consulta referente al servicio; el material audiovisual
accesible y de calidad para tener una idea de quién realizara el servicio y la manera de como se
realizara; la coordinacion previa al evento, también, es un factor importante ya que se sienten
seguras y genera confianza que vayan un dia antes a ver el espacio para el show; la puntualidad
genera confianza, ya que es una primera impresion del sentido de responsabilidad de la empresa.
Asimismo, que el cierre del contrato se realice, mayormente, de manera virtual y en pocas

ocasiones personal dependiendo de la situacion de la madre.

Segundo, sobre la dimension central que es el desarrollo del show, se puede inferir que
los clientes valoran que el personal esté correctamente capacitado para interactuar y entretener a
nifios y padres; valora la exclusividad y variedad de juegos; la empatia y dulzura hacia los

nifios, hacer participes a todos los pequeiios e integrarlos; la misica infantil acorde a la edad del
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cumpleaiiero e invitados. Del mismo modo, la calidad del vestuario y los detalles de la

presentacion son importantes para cada mama.

Tercero, sobre la dimension emocional se concluye que tiene un papel esencial en el
momento del desarrollo del servicio, ya que la madre desea ver a su hijo feliz y que se divierta
con el servicio contratado. Entre estas emociones generadas, las entrevistadas coinciden en la
alegria, diversion y la nostalgia de verlos crecer y disfrutar. Ademas, indican que es un bonito

recuerdo y sus hijos mantienen mucha ilusion por la fiesta y los regalos.

Por otro lado, las madres indican que valoran que se cumplan sus expectativas y estas se
superen el precio que han pagado, asi como el tiempo que invirtieron en encontrar a la
organizacion que cumpla con sus deseos. Referente a la satisfaccion, las mamas indican que se
logra en base al cumplimiento de los valores atribuidos en las dimensiones anteriores. De esta
manera, se puede lograr la recomendacion o recompra. Entonces, se puede decir que la

satisfaccion determina su intencién de recompra o un “boca a boca” positivo.

Respecto al tercer objetivo de investigacion, se puede afirmar a partir de los resultados
obtenidos que la intencion de recompra se ve influida en mayor medida por los atributos de la
dimension central de calidad de servicio, es decir de los atributos relacionados a la presentacion
del evento y con poco impacto los atributos complementarios o de soporte de dimension

periférica; sin embargo, no por ello deberia reducirse el esfuerzo en mejorar estos atributos.

De acuerdo a la metodologia de trabajo y conforme a lo propuesto por el autor del
modelo se identifican 3 niveles de medicion. El primer nivel de medicion consiste en evaluar la
fiabilidad del modelo y se concluye que los items propuestos en el modelo son validos y miden
correctamente cada variable del modelo debido a que resultaron estadisticamente significativos

en el analisis estadistico.

El segundo nivel de medicion tiene que ver con las relaciones estructurales, conforme al
modelo primario se concluye que presenta diversas relaciones estadisticamente no significativas
¢ indicadores de bondad de ajuste que se rechazan. En general, el modelo inicial no muestra
resultados favorables a pesar de la fiabilidad de sus items. Un caso resaltante es el de la variable
“dimension periférica de calidad de servicio” debido a que de sus 4 relaciones estructurales se
rechazan 3, ademas las otras relaciones estructurales que no son estadisticamente significativas
no presentan un correcto sustento con lo hallado en la etapa cualitativa. En esta etapa se

confirm¢ la complejidad de establecer un modelo universal de intencion de recompra en base a
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los atribuos valorados de calidad de servicio en artes escénicas, por lo que es viable considerar

otras opciones de relaciones entre variables.

Por ultimo, en el tercer nivel de medicion de relaciones estructurales se utiliza el
segundo modelo propuesto por el autor con la modificacion pertinente. Este cambio se
fundamenta en los hallazgos cualitativos y tedricos mencionados previamente. Se concluye de
este nivel que los criterios de bondad de ajuste son mucho mas favorables al modelo, por
ejemplo, el indicador CFI de 93.8% muestra que el modelo es explicado en ese porcentaje por
las variables propuestas. Ademas, las relaciones significativas estadisticamente entre los otros
factores del modelo, calor emocional, valor percibido y satisfaccion se explican con argumentos

cualitativos.

2. Recomendaciones

De acuerdo a los resultados obtenidos a través de las entrevistas, focus group y
encuestas se pueden establecer recomendaciones para el sector de eventos infantiles, para que
sus artistas y/o promotores las tengan en cuenta al momento de prestar sus servicios y asi
satisfacer de la mejor manera al segmento de madres de familia de la nueva clase media de San
Martin de Porres en Lima metropolitana. Por ello, una iniciativa correcta para llegar a
potenciales clientes se recomienda emplear la herramienta de marketing mix como estrategia

para las empresas.

Primero, las personas son una de las piezas claves para el éxito de las empresas y en este
sector son esenciales para obtener una buena referencia respecto a los clientes, esta se puede dar
mediante el boca a boca. Para ello se recomienda capacitar constantemente al personal segun las
actividades a realizar; asimismo, los empleados deben tener la capacidad de ser polifacéticos;
es decir, deben ser versatiles para poder realizar diferentes actividades. Por un lado, en el
aspecto de atencion al cliente es necesario tener un personal capacitado desde el primer contacto
con el consumidor, de esta manera las personas encargadas de ello tendrian que tener facilidad
de palabra para detallar los servicios que se ofrecen, asi como la capacidad de poder resolver
problemas o dudas que se tengan previo al evento. Asimismo, para el desarrollo del show el
personal debe tener presencia y desenvolvimiento escénico, asi como poder lograr empatizar
con los clientes y crear un ambito familiar durante el show. El personal en general debe tener la
capacidad de coordinar diversas actividades segin el rol durante el desarrollo del evento
infantil. Asi como presentar una actitud proactiva y una vocacion de servicio. Por otra parte, si
es que se cuenta con colaboradores con caracteristicas desarrolladas se sugiere colocarlas como

lideres de equipo para generar un reconocimiento en ellos y se logré una motivacion y lealtad a
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la organizacion y entrega del servicio. Respecto al personal de shows infantiles que emprenden
en sus negocios, se recomienda aprender y trabajar en la psicologia de los nifios, asi como en
otras artes; por ejemplo, impostacion de voz, teatro, improvisacion, clown, mimo, entre otras,
les dara una gran diferenciacion respecto a sus competidores directos. Por ello, todas las
empresas deben estar atentas a los cambios que presenta el sector y en constante innovacion en
las nuevas necesidades, gustos y preferencias del cliente, mediante la medicion de la

satisfaccion luego de cada evento con el fin de recoger sus sugerencias y nuevasnecesidades.

Segundo, el producto (servicio) es el nucleo de la estrategia y debe satisfacer las
necesidades del cliente; por eso, se sugiere brindar un servicio diferenciado y de calidad, no lo
que todos ya estan acostumbrados a ver de un show infantil. Para ello se deben ofrecer paquetes
de shows infantil con un valor agregado como los es el show de burbujas, show de magia,
cuenta cuentos, canticuentos, show de titeres, juegos ludicos e integradores y asi generar gran
espectaculo infantil que pueda ser recordado por los clientes y sus invitados. Ademas, se les
recomienda darles una solucion integral a las mamas, ya que el 35.83% no disfruta ni comparte
con su hijo en la celebracion de su cumpleaios, ello se puede lograr mediante personal
calificado que ayude a que todo esté bajo control y coordinado. También se debe personalizar el
servicio de acuerdo a las especificaciones de los clientes como el contenido del show, esto

puede ser por las canciones, juegos, bailes e incluso cuentos.

Tercero, la evidencia fisica es la apariencia en la que se proporciona el servicio y,
también los clientes usan el entorno para valorar la calidad de tal; por ello, se recomienda a los
promotores de eventos infantiles invertir en material de trabajo de alta calidad para un mejor
desempefio del mismo como juegos didacticos, innovadores, creativos e integradores, en donde
todos los nifios puedan participar y trabajar su motricidad fina y gruesa; y donde todos puedan
divertirse de manera sana y educativa sin discriminar. También, se debe tener un cambio
constante en el disefio de vestuarios, muiecos y coreografias bien producidas, asi como, en

equipos de sonido de calidad.

Cuarto, el proceso es la manera en la que una empresa hace su trabajo y, también,
algunos de los clientes intervienen de manera activa en el proceso continuo de la entrega del
servicio, estos actian como coproductores. Dado ello, las empresas deben coordinar
eficientemente y tener un cronograma de actividades a realizar antes, durante y después de la
entrega del servicio. Las promotoras deben llegar puntuales, ya que dice mucho de su
profesionalismo. De la misma manera, se debe proponer un tiempo de espera determinado de la

promotora hacia sus clientes, por si los padres quieran retrasar el inicio del show. Durante ese
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tiempo de espera se podria iniciar alguna actividad de interaccion entre los nifios presentes
como hacer dibujos, pintar, caritas pintadas, manualidades, minispa, entre otros . También, se
debe realizar un check list de los implementos solicitados y que se ofrecieron al cliente para la
integridad de la realizacion de las tareas; con ello, se busca reducir fallas y no olvidar nada
importante para que las mamas queden satisfechas con todo lo que se les ofrecio. Ademas, se
debe conversar con las madres para conocer mas a su cliente y sus necesidades, ya que mediante
el didlogo se puede conocer mas sobre el nifio y asi plasmar sus ilusiones y gustos en el show
infantil. Por ultimo, se debe tener un servicio postventa, el cual puede ser manera directa en la
comunicacién con el cliente sobre su satisfaccion por el evento o de manera indirecta

publicando fotos o videos del show en las plataformas de la organizacion.

Quinto, el precio es una parte fundamental que los clientes evalian y que estan
relacionados con su tiempo y esfuerzo para obtener los beneficios deseados. Para ello; en primer
lugar se recomienda que la organizacion tenga diferentes precios para cada segmento de publico
a atender, lo cual se tiene que ver reflejado con los paquetes de show ofrecidos resaltando la
calidad y valoracion a la entrega del servicio. Por otro lado, si bien el pago se puede realizar en
efectivo se sugiere contar con otra modalidad de pago como son las transferencias bancarias;
por lo que se recomienda tener cuentas en los distintos bancos. Ademas, para facilitar el pago
durante el show se puede implementar la maquina POS. Por otra parte, se deberia implementar
penalizaciones para la empresa por incumplimiento del contrato, esto seria mediante la
reduccion del precio. De esta manera, el cliente tendria una mejor seguridad sobre lo pactado.
Asimismo, se recomienda plantear la viabilidad del manejo de la movilidad, esta puede ser

incluida en el costo o dejar a decision del consumidor

Sexto, la plaza en este servicio se da mediante dos maneras: la tienda fisica y la tienda
virtual. Para el primero, se recomienda tener un local de atencion al cliente en el distrito de San
Martin de Porres, este debe ser atractivo, facilidad de localizacion y presentar un ambiente
comodo para sus clientes. Esto generara una comunicacion de manera directa; es decir, los
promotores deben aprovechar para presentarle toda su cartera de servicios para asi generar
cierre de contratos, ademas, se genera una mayor confianza entre el cliente y la organizacion.
Asimismo, para la tienda virtual se sugiere contar con plataformas en las redes sociales con

mayor movimiento como son Facebook e Instagram. Incluso contar con una pagina web.

Por ultimo, la promocion proporciona al consumidor informacion y asesoria necesaria
del servicio. Por ello, para el canal virtual primero se debe segmentar al publico objetivo que se

desea obtener, esta se da mediante la filtracién de publico para anuncios en Facebook o
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Instagram. Por lo que se debe destinar un monto fijo a esta publicidad, ya que también existen
las madres primerizas a las cuales se debe intentar captar. Complementando lo anterior, para
poder captar al cliente se debe presentar material de calidad, estas son las fotos de animadoras,
bailarinas, vestuarios, mufieco y videos que deben ser semiprofesionales y profesionales, todo
este material debe contar con el logo de la empresa. Igualmente, se puede usar la plataforma de
Youtube para mostrar video resumen de los shows y que su link sea mucho mas facil de
compartir. También, se deben promocionar en redes sociales y saber usarlas, no basta con un
perfil y esperar a que lleguen los likes; por ejemplo, compartir enlaces de otras paginas con
contenido interesante para el cliente, contestar siempre a preguntas o comentarios de los
seguidores, crear concursos para generar mayor likes, publicar contenido interesante como
frases, fotos, videos para que los clientes lo compartan y llegar a mas personas. Por otro lado, se
debe promocionar vales de descuentos por un tiempo determinado y asi conseguir potenciales
clientes para crear en ellos una sensacion de exclusividad del servicio. Para el canal fisico esta
se debe lograr por anuncios atractivos para el cliente en el local de la organizacion; la
reparticion de tarjetas durante la entrega del servicio y el nombramiento de la productora al

inicio y cierre del servicio.

3. Limitaciones

Efectivamente, en el presente trabajo se tuvieron ciertas limitaciones; sin embargo, estas

pueden ser oportunidades para el desarrollo de futuras investigaciones.

En primer lugar, solo se analizd informaciéon de un segmento determinado con
caracteristicas especificas; por ello, los resultados no se pueden extrapolar. Esto posibilita que
posteriores investigaciones puedan enfocarse en otros segmentos como los potenciales nuevos

clientes para evaluar qué atributos desearian o esperarian del servicio.

También, si futuras investigaciones desean utilizar el modelo de recompra propuesto por
Hume y Mort (2010) deben evaluar si es que pueden adaptar las variables de las dimensiones

propuestas o deben hallar los atributos valorados segtn el contexto en el que sedesarrollan.

Asimismo, esta busqueda de hallazgos se puede replicar en contextos con fuertes
componentes emocionales. De igual manera, una oportunidad para nuevas investigaciones en el

sector sera el de incluir la evaluacion de la marca en el estudio.
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ANEXO A: Cronograma de actividades

Tabla Al: Cronograma de actividades

‘ Mes Marzo Abril Mayo Junio Julio
, Semana
Numer ..
R Etapa/Actividades Duracidén 1l I |1 1l II |1 1l II (I [l Im|I 1l II
(semanas I |V I |V I |V I |V 1
)
1 Eleccion y confirmacion del tema de investigacion 2 X|X
2 Revision de bibliografia 3 X |X [X
3 Planteamiento del problema y objetivos 2 XX
4 Redaccion de capitulo Marco Teobrico 3 X [ X|X
5 Planificacion de actividades (Cierres de fecha para entrevista a 1 x
expertos)
6 Busqueda de herramientas de investigacion 1 X
7 Elaboracion de guia de entrevistas y encuestas 1 X
8 Entrevistas a profundidad a expertos 2 X|X
9 Redaccion de capitulo Marco Contextual 2 X [ X
10 | Redaccion de capitulo Metodologia 2 X|X
11 Revision de capitulos / guias de entrevistas y encuestas 1
TOTAL 20
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Tabla Al: Cronograma de actividades (continuacion)

Agosto Setiembre Octubre Noviembre  Diciembre
Numer o Semana
o Etapa/Actividades Duracion | ¢ |l T L ol O 0 gl ) 2 g g D] g M
(semanas 1|V 1|V I1(V 1|V 1|V
)
12 Busqueda de asesor 1 X
13 Planificacion de actividades 1 X
14 Revision y correccion de capitulos 3 X X |X
15 Entrevistas a profundidad expertos y analisis de resultados 3 XX | X
16 Entrevistas a profundidad a madres de familia y analisis de 3 x x| x
resultados
17 Primer focus group y analisis de resultados 2 X | X
18 Discusion y analisis de resultados 2 XX
19 Realizacion de encuestas y procesamiento de informacion 2 X | X
20 Redaccion final de la tesis 2 X | X
21 Revision de la tesis 2 X
TOTAL 21
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ANEXO B: Enfoque de la clase media
Tabla B1: Enfoque de la clase media

Definicion

Clase media
2011

Poblacion
emergente

Total clase
media

+ emergente

Enfoque relativo * 50% - 150% e 47.80% o - . -
(Castellani, Martines y Ingreso mediano
Parente)
Enfoque de seguridad »  USS$10-US$50 * 40,10% * 38% * 78.10%
economica (Banco « PPP (US$4 — USS$10)
Mundial)
Enfoque de estratos *  Suma de * 38.70% . 35.90 * 74.60%
socioecondomico estratos (Estrato D)
(APEIM) * ByC
Enfoque de no pobres- * (Linea de * 48.90% . 23.3% o 72.20%
no ricos (BID) pobreza- PPP (Pobreza
US$50)-Pobre subjetiva)

subjetivos

Adaptado de: Banco Central De Reserva del Pertt [BCRP] (2014)
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ANEXO C: Poblacion INEI al 2015 por distrito
Tabla C1: Poblacion INEI al 2015 por distrito

LIMA 457,890 229,091 228,799

Lima Norte 210,884 211,424 210, 884
Ancon 8,000 3,890 4,110
Carabayllo 57,287 28,416 28,871
Comas 85,242 42,565 42,677
Independencia 34,943 17,288 17,655
Los Olivos 56,430 28,897 27,533
Puente Piedra 68,133 34,537 33,596
San Martin de Porres 108,777 54,142 54,635
Santa Rosa 3,496 1,689 1,807

Adaptado de: INEI (2016)
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ANEXO D: Poblacion de mujeres y hombres en SMP
Tabla D1: Poblacion de mujeres y hombres en SMP

2007 2011 2015 2016 2018
Poblacion % Poblacion % Poblacion % Poblacion % Poblacion %
Hombres 282909 48.81% 313775 48.56% 339330 48.46% 346466 48.56% 354841 48.00%
Mujeres 296652 51.19% 332416 51.44% 360848 51.54% 367015 51.44% 384411 52.00%
TOTAL 579561 100.00% 646191 100.00% 700178 100.00% 713481 100.00% 739252 100.00%

Adaptado de: INEI (2016)
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ANEXO E: Tipos de empresa y licencias de funcionamiento en
San Martin de Porres

Tabla E1: Sector industrial por zona y tipo de empresa

Sector industrial por zona y por tipo de empresa 2015

Tipo empresa Zona I Zona III Zona IV Zona VI Total
Grande empresa 0.00% 4.35% 2.17% 0.00% 6.52%
Mediana empresa 0.00% 15.22% 2.17% 0.00% 17.39%
Micro empresa 2.17% 21.74% 13.04% 0.00% 36.95%
Pequeiia empresa 1.09% 25.00% 10.87% 1.09% 38.05%
Total 3.26% 66.31% 28.25% 1.09% 100.00%

Adaptado de: Municipalidad De San Martin de Porres (2017)

Tabla E2: Licencias otorgadas

Licencias otorgadas en el afio 2015 Vs 2014

Industrias manufactureras [

Suministro de agua, alcantarillado

Construccion

Comercio al por mayor y menor
Transporte y almacenamiento
Alojamiento y servicio de comida
Informacioén y comunicacion
Actividades financieras y de seguros
Act. Profesionales, cientificas y técnicas
Act. Adminiistrativa y servicio de apoyo
Ensefianza privada

Serv. Soc. Relacionados a la salud

Artes, entretenimientos y recreacion

Otras actividades de servicios

200 400 600 800 1000 1200

(=]

m2015 m2014

Adaptado de: Municipalidad De San Martin de Porres (2017)
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ANEXO F: Lista de entrevista a profundidad (Expertos,
clientes)
Tabla F1: Lista de entrevistas a expertos del sector
Nombre Nombre Artistico | Organizacién/Elenco Cargo
Jorge Bustamante Sifuentes Plumilla Show Infantil Plumilla | Representante General
Geraldine Montenegro Villon | Geral El show (.16 Geraly Representante General
Jarrita Mix

Paul Suarez Gamarra

Plumerito DiCaprio

Payamixs Eventos

Representante General

Meylin Calder6n Valdivia Meylin Festibuloso Kids Representante General
Miluska Perez Aranda Miluskita Miluskita Show Infantil | Representante General
Giulia Schffiano Gomez Giulia El show de Giulia Representante General
Eduardo Calderén Camino LolyPops Eventos Representante General

Ivonne Budinich Alarcén

Yankenpo Show Infantil

Representante General

Tabla F2: Lista de entrevistas a clientes

Nombre Edad Ocupacién Calll_tlii(jl:;l de Edad de los hijos
1 | Clara Rita Pantoja Lazaro 36 Ama de Casa 3 1,10y 13
2 | Claudia Chahuara Bravo 29 Independiente 1 6
3 | Liseth Casimiro Depaz 26 Independiente 2 1,8
4 | Julissa Chavez Chuquival 40 Independiente 3 7, 14,22
5 | Silvia Alarcon Molina 28 Cajera de Interbank | 1 6
6 | Leslie Arica Angulo 28 Psicologa 2 5,10
7 | Annie Herrera Valderrama 25 Independiente 1 4
8 | Yosselyn Torres Catafio 26 Auxiliar de inicial |2 5,7
9 | Yohana Sullca Rivera de Falcon 32 Ama de Casa 2 3,5
10 | Stephanie Fabian Villacorta 25 Independiente 1 1
11 | Anahi Sanchez Chirinos 26 Independiente 1 7
12 | Luisa Sullcapoma Portillo 31 Ama de Casa 1 8
13 | Zuhelen RaymundoMontoya 35 Dependiente 1 5
14 | Teresa Valle 35 Comerciante 2 1
15 | Nathali Sobrino Dioses 28 Independiente 3 6
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Tabla F2: Lista de entrevistas a clientes (continuacion)

Nombre Edad | Ocupacion C?.ntldad de Edad de los hijos
Hijos
16 | Maria Véasquez Rios 29 Ama de Casa 2 1,7
17 | Maria Lopez Lopez 25 Independiente 1 4
18 | Janet Damian Santamaria 39 Independiente 2 4,6
19 | Nadia Patilla Tuesta 32 Disefiadora Grafica | 1 8
20 | Leslie Nifilo de Guzman Fuentes 28 Ama de Casa | 4
Tabla F3: Lista de focus group a clientes
Nombre Edad Ocupacion
1 | Janet Rojas Altamirando 33 Ama de casa
2 | Jesenia Rojas 37 Negocio de azticar/ Independiente
3 | Maria Margarita Luzardo Aguirre 33 Ama de casa/ manualidades
4 | Katherine Quispe 36 Ama de casa/ dependiente
5 | Deisy Fernandez Vasquez 30 Ama de casa
6 | Veronica Cecilia Castillo Chumacero 40 Independiente
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ANEXO G: Guia de entrevista a expertos

Tabla G1: Guia de entrevista a expertos

Guia de entrevista expertos del sector

PRESENTACION:

Somos estudiantes de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP y actualmente nos
encontramos elaborando una investigacion para nuestra tesis acerca de la intencion de compra del
servicio de eventos infantiles en funcion de los atributos valorados del servicio en San Martin de
Porres. Para ello, en primer lugar, debemos explorar la situacion del sector en el contexto peruano,
luego, describir la evolucidn del servicio, asi como la relacion con los clientes y sus caracteristicas,

por ultimo, se busca evaluar si este servicio se inserta en la economia naranja.

Antes de iniciar, le agradecemos su apoyo, también, cabe mencionar que esta entrevista sera grabada,
le pedimos que se sientan libres de expresar sus opiniones, ya que toda informacion que nos brinde

sera confidencial y usada inicamente con fines académicos.

Objetivo: Determinar la intenciéon de compra de eventos infantiles en funcién a los atributos

valorados de los padres de familia de la nueva clase media en San Martin de Porres.

Preguntas generales:

(Cual es su nombre?

(Tiene un nombre artistico, cudl es? ;Como naci6 esa idea?

(Como llego a trabajar en este rubro?

(Cual es el nombre de la promotora de eventos infantiles en la que trabaja?
(Cuantos afios tiene en el sector? ;En la misma empresa o varias?

(Qué servicios ofrece su empresa? ;Cual considera el mas relevante?

e . A R

(Qué funciones o labores realiza durante la celebracion del evento infantil? ;Realiza o

desempefia alguna labor previa o posterior a realizacién del mismo?

®

(Como ha cambiado el servicio a lo largo de su experiencia?

9. (Qué estrategias comerciales utiliza? ;Hacia quién dirige sus estrategias?
Preguntas del sector de eventos infantiles en Lima

1. (Coémo ha cambiado el sector de eventos infantiles? ;Ha ido creciendo a lo largo deltiempo?

2. (Coémo son las personas que integran y brindan servicios en este sector? ;Cree que estas
personas se encuentran preparadas para brindar este servicio?

3. (Considera que hay gente que aprovecha la oportunidad de entrar al sector por la rentabilidad,
bajas barreras de entrada? ;De qué manera le afecta?

4. (Cree que su competencia de este distrito o el mas cercano realiza estrategias comerciales?
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Tabla G1: Guia de entrevista a expertos (continuacion)

®©® N -

10.
1.
12.

(Considera que las promotoras en general tienen una adecuada capacidad de gestion? ;Vision
de empresa?

Preguntas sobre el cliente:

(Como usted define a su cliente? ;Qué tipo de clientes tiene? (NSE)

(Cuanto ha cambiado el cliente? ;De qué manera?

(Qué destaca del comportamiento del cliente durante la entrega del servicio? ;Hay alguna
diferencia del comportamiento de sus clientes por zonas de Lima?

(Ha tenido alguna contingencia durante la entrega del servicio? Puedes contarnos su
experiencia mas significativa ;Qué hizo al respecto?

(Qué espera tu cliente al contratar tus servicios?

(Qué es lo que mas valoran tus clientes?

(Alguna vez ha sentido que su trabajo ha sido poco valorado por los padres de familia?
(Doénde se encuentra el cliente que valora mas la calidad del servicio que el precio? ;Cémo es
esa persona?

(Dénde se encuentra el cliente que valora mas el precio que la calidad del servicio? ;Como es
esa persona?

(Quién de la familia tiene mayor prioridad en la negociacion y cierre del contrato?

(Qué define la intencién de compra del servicio?

(Usted evalta la satisfaccion de sus clientes? ;De qué manera?

Preguntas sobre la economia naranja:

Se define arte escénico como “La representacion puede ser mimica o utilizar el lenguaje
verbal. Los personajes no tienen por qué ser humanos; los titeres o el guifiol han sido muy
apreciados a lo largo de la historia, asi como otros recursos escénicos. Se puede realzar una
representacion por medio del vestuario, el maquillaje, los decorados, los accesorios, la
iluminacion, la musica y los efectos especiales. Estos elementos se usan para ayudar a crear
una ilusion de lugares, tiempos, personajes diferentes, o para enfatizar una cualidad especial
de la representacion y diferenciarla de la experiencia cotidiana”. En su opinioén, ;El show
infantil se considera dentro del arte escénico?

(Considera que la creatividad, arte y cultura son fuentes principales del servicio?

(Considera que hay propiedad intelectual definido como “facultad que tienen las personas de
usar, disfrutar, y disponer de sus propias creaciones” en su servicio? ;el derecho de autor
“protege todas las creaciones del intelecto humano en el &mbito artistico independientemente
de su género, forma de expresion, mérito o finalidad”, se aplica a su servicio? ;Cree que se

aplica en el sector o en otras empresas?
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Tabla G1: Guia de entrevista a expertos (continuacion)

4. (Considera que su servicio tiene una cadena de valor creativa entendida “como el proceso que

cumple un servicio antes de llegar al consumidor final”?

De acuerdo al Ministerio de Cultura (2013), la economia naranja engloba estos tres ejes. Primero, la
existencia de la creatividad, arte y cultura como base para sus actividades. Segundo, tienen relacion
con los derechos de propiedad intelectual, en particular con el derecho de autor. Tercero, tienen

funcion directa en una cadena de valor creativa.

5. ¢Con la definicién mencionada, cree usted que los shows infantiles se insertan en la tendencia
o definicion de la economia naranja?

6. (Qué aspecto de la economia naranja esta fallando en el sector de eventos infantiles en el
contexto peruano?

7. (Considera importante que el show infantil dentro de la economia naranja beneficiaria al

servicio y a la empresa?
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ANEXO H: Resumen de entrevista a expertos

Tabla H1: Guia Estructura de resultados de entrevista a Administradora — Geraldine
Montenegro

Estructura de resultados de entrevista a Administradora y coordinadora de ‘‘El show de Geral y Jarrita

L)

mix
ADMINISTRADORA - GERALDINE MONTENEGRO

Aspectos generales del servicio

e El sector de eventos infantiles es muy amplio, va desde lo principal que es el show infantil
hasta la decoracion, catering y todos los pequefios detalles que hace la diferencia. La demanda
de estos servicios ha ido creciendo en los ltimos afios.

e Como siempre, en todos los negocios se invierte mas de lo que ganas. En mis inicios como
coordinadora de todos los eventos, invertia todo lo que se generaba por contrato; por ello, las
ganancias eran casi nulas; sin embargo, al dia de hoy esa inversion ha dado buenos frutos.

e Uno como coordinadora y encargada de todo: pre produccion, produccion y animacion debe
estar en constante cambio, ya que algunos clientes te vuelven a contratar y necesariamente
tienes que hacer algo diferente; la innovacion prima en este rubro, no se trata de dar un show
que todos ofrecen, se trata de dar calidad, de dar un espectaculo diferenciado.

e Para que puedas dar un espectaculo de calidad, no solo se deben basar en lo mismo, sino
agregarle un valor diferenciado, trabajar con las diversas artes que se tiene, prepararse en
canto, baile, impostacion de voz, malabares, acrobacia, nosotros hemos implementado el Tap
dentro de nuestros shows.

e Las estrategias comerciales de las empresas de este rubro son basicas, mas que todo invierten
en su produccion, pero se basan en lo mismo, en lo que todos ofrecen sin diferenciarse, no
buscan mejorar calidad.

e Para diferenciarse del resto, es bueno tomar clases de teatro y otras artes para limpiar la
animacion infantil.

e Hay bastante creatividad en todo el rubro, hay creatividad en los disefios de vestuarios, en
montar y producir un show.

e  Seria bueno conocer el perfil del consumidor ya que siempre hay alguien que te sorprende con
algo nuevo que no tienes en mente, conociendo el perfil de tu cliente puedes mejorar tus
estrategias de ventas y/o marketing, esto seria util para muchas empresas.

e Hay lugares donde hay promotoras que no tienes educacion, eso espanta al cliente. Hay
clientes para todos, pero el bolsillo no es igual, algunos pagan calidad, otros pagan lo que

puede su bolsillo, sea 0 no un show de calidad.
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Tabla H1: Guia Estructura de resultados de entrevista a Administradora — Geraldine
Montenegro (continuacion)

La satisfaccion debe evaluarse, podriamos preguntar mas que todo a los nifios que les parecid
el espectaculo y sacar feedback de sus respuestas.

Para retener a un cliente es importante la confianza que se pueda generar, es buena que los
clientes aprendan a conocerte como persona, ponen confianza en uno.

Para que te vuelvan a contratar debes tener un buen show, aprender a escuchar sugerencias,
preguntarle al cliente como imagina la fiesta soflada para su pequefio ‘‘algo mas
personalizado. Ellos quieren algo diferente, les digo que me cuenten todo lo que pasa por su

mente y yo lo plasmo en un espectaculo’’.

Comportamiento y perfil del cliente

El cliente mayormente es una mama de 25 a 40 afios, detallista, enfocada en su familia, clase
media, también puede ser un papa, pero de esos papas que quieren saber mucho, los que se
meten en cada cosa de su casa, ese esposo que le dice a la esposa a cada rato, preglntale si va
a estar con ese vestuario que la bebé quiere, ese turquesa, muy pocos son asi. Son los papas
gallinas.

A ellos no les gusta que las bailarinas o animadora muestren mas de lo que deben, ya que es
un show infantil.

La presentacion fisica como vestuarios, maquillajes, etc es primordial para el cliente, este se
fija hasta en el mas minimo detalle.

Los clientes siempre quieren mas o esperan mas del servicio infantil, quieren llenar y/o
superar las expectativas que tienen. Quieren todo perfecto para ese dia tan especial.

Piden y exigen mayores detalles como el tema de vestuarios o todo lo que se va a hacer en el
servicio, quieren estar siempre al tanto de lo que pasa o no pasa en la fiesta. Al momento de la
conversacion que tienes con tu cliente, hace muchas preguntas por todo lo relacionado hasta
lo que no y uno tiene que tener las respuestas correctas para que el cliente se quede contigo,
dandole esto el cliente se llega caracterizar contigo.

Clientes que llegan a ti por recomendacion son los mas exigentes; por ello, siempre es bueno
conocer a tu cliente, quedar con ellos en un encuentro o al menos por teléfono ya que si hay
un intermediario, como un representante, y te da la informacion de la clienta no seria igual,
habria cierta incomodidad en manejar la situacioén, en cambio cuando uno habla con el cliente
directo el trato es diferente y llegas a generar confianza conoces mas del cliente, lo que le
gusta 0 no y asi puedes saber que hacer o que no hacer; puedes plasmar todos sus gustos en un

espectaculo.
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Tabla H1: Guia Estructura de resultados de entrevista a Administradora — Geraldine
Montenegro (continuacion)

El cliente de S.M.P contrata a empresas que cuentan con servicio de calidad para mostrarle a
la gente que pueden pagar dicho precio. Ostentan de su nuevo poder econémico.

La demanda de estos servicios en S.M.P han ido creciendo. Los clientes tienen buen
posicionamiento econémico y otros hacen el esfuerzo de contratar un buen show infantil.

Los clientes esperan que los invitados queden fascinados con el show, que su pequefio o
pequeiia se divierta al maximo, y que los vestuarios se vean bien y vayan de acuerdo a la
decoracion. ‘‘Pequefias cosas que hacen la gran diferencia’’. Las mamas esperan un show

pomposo, fabuloso en que su hija(o) se vea linda (o).

Tabla H2: Guia Estructura de resultados de entrevista a Representante general
PAYAMIXS eventos - Paul Suirez

O

Aspectos generales del servicio

El servicio es una necesidad para el publico. Para la celebracion del cumpleafios existe la
necesidad de que algln tipo de recreacion o animacion. “Sino esa fiesta no es fiesta” o incluso
puede haber comentarios negativos.

Es bueno que haya una diversidad de ofertas para la diversidad de capacidad de pago de los
clientes.

El servicio lo concibe como una estructura o formato que puede evolucionar a criterio del
artista, requiere disefio, propuesta, ensayo y puesta en escena. Es en el ultimo paso, donde se
puede evaluar si corresponde o no al evento. De esa manera se puede pulir el trabajo de uno
mismo.

Los padres pueden tener baja expectativa debido a las experiencias pasadas con servicios de
baja calidad, en ese caso es una oportunidad excelente para poder demostrar que se puede
realizar un trabajo excelente.

La mala experiencia del servicio es notoria en la actualidad por tardanzas recurrentes, hace
unos 15 afios ocurrian casos reales de robo en casas por parte de payasos y animadoras.

Varias promotoras de eventos infantiles y sus representantes se insertan dentro de una
farandula que incluye a payasos, animadoras y demas, ésta no es necesariamente favorable y,
es mas, no les permite avanzar como empresa.

Con la elevada oferta del servicio, es mas dificil cerrar contratos con personas que no tienen
referencias, recomendaciones o no han visto previamente el show. Por ello, la recomendacion

es vital para el servicio.
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Tabla H2: Guia Estructura de resultados de entrevista a Representante general
PAYAMIXS eventos - Paul Suarez (continuacion)

La decoracion también es una necesidad basica en la que se puede invertir incluso mas que en
el paquete de animacion infantil.

Aproximadamente el 80% de las personas que se dedican a la animacion infantil no se
encuentra preparada. La preparacion es muy limitada en muchas ocasiones informa e
imitacion. Lo recomendable es incorporar estudios de psicologia, teatro, canto y musica.
Adicionalmente, se deben tratar temas de inteligencia emocional

La preparacion del artista implica dos grandes aspectos. En primer lugar, lo visual y, en
segundo lugar, lo interno. En el pasado, los artistas del sector podian estar mal vestidos, mal
magquillados, incluso sucio. Ahora hay una apertura excelente para poder mejorar el aspecto
visual, por lo que hay 3 tipos de animadores. El que se viste mal y trabaja mal. El que se viste
bien y trabaja mal. El que se viste bien y trata de trabajar bien.

Si bien el sector es rentable, su mayor atractivo la vocacion de ser animador(a) o payaso.

El servicio de animacion infantil es importante como medio para la expresion de las artes
escénicas, “importante no solo para la gente que trabaja en eventos sino para la vida”. El
aspecto cultural se ve en la aspiracion de los nifios por dejar el mismo mensaje de la manera
en que los hacen los buenos animadores.

En la animacion infantil se debe ser creativo, a pesar de que cualquier invencion sea adaptada
e imitada por lo demas muy répido, la creatividad de unos es la de todos. Ademas, la

creatividad también sale en el momento del evento espontineamente.

Comportamiento y perfil del cliente

En todos los niveles socioecondmicos se logra la capacidad de contratar el servicio a pesar de
a simple vista no contar con los recursos. Los niveles socioeconomicos C y D tienen un mejor
trato hacia el personal de servicio que los NSE Ay B.

Se tiene una percepcion generalizada que el payaso puede ser grosero, vulgar y ofensivo, por
ello, algunos clientes prefieren animadoras para el servicio.

No hay una diferencia clara entre la valoracion del servicio por NSE. En todos los niveles hay
clientes exquisitos. También se debe considerar que todos los clientes son distintos.

Lo que mas puede valorar el cliente del servicio es la responsabilidad con la que se entrega.
Cuando el servicio es excelente y supera las expectativas del cliente, ademas por la
profesionalidad del artista, se genera mas que un lazo comercial, una amistad.

Es la mama quien tienen un rol prioritario en la coordinacion, organizacion y cierre de
contrato con las promotoras, es mas, la publicidad en redes debe ser dirigida solo a ellos,

jovenes y adultos varones pueden tener comentarios negativos.
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Tabla H3: Guia Estructura de resultados de entrevista a Representante General de
Miluskita Show - Dueifia De Miluskita Show — Miluska Pérez

Aspectos generales del servicio

El servicio actualmente trabaja con tematicas, pero yo mantengo mi personaje inicial y me he
ganado mi clientela en base a ello. Manejo el boca a boca. Si los clientes quieren con tematica
les hago entender la diferencia de precio y lo concientizo.

En esta nueva generacion de animadoras mucho manejan la produccion y me parece muy
bien, pero no se alimentan mucho con los conocimientos y dar un buen show dinamico y un
buen show de concientizacion para los nifios y los padres.

Para las estrategias comerciales utilizo el whastapp donde envio videos que he editado sobre
la fiesta hacia las mamas y si les gusto, ellos les enviaran a sus familiares.

Creo que fiesta que no hay un show infantil, no es fiesta. Asi sea muy sencillo debe haber una
animadora o payaso.

lo que pasa es que esta nueva generacion de animadoras mucho maneja la produccion y me
parece muy bien, pero no se alimentan mucho con los conocimientos y dar un buen show
dinamico y un buen show de concientizacion para los nifios y los padres,

El personal debe estar preparado, aunque para iniciar, las barreras de entradas son bajas y hay
animadoras que solo lo hacen porque les gusta y se sienten preparadas.

Si bien las barreras de entrada son bajas a mi no me afecta porque mis shows los hago con
tanto esfuerzo y amor que las mamitas notan mi vocacion y luego me felicitan y recomiendan,
por eso es que siento que no me afecta.

La red mas usada para marketearse es el Facebook

Las promotoras en su mayoria no tienen visidn, ya que algunas solo ingresan por la
rentabilidad, pero no cumplen con todo lo ofrecido y esto genera que no obtengan un buen
reconocimiento.

Tengo muchos amigos que los aconsejo y hasta he ensefiado, pero se han quedado limitados
por decision propia. Es decir, n se toman el tiempo para profesionalizarse y prepararse en
temas como oratoria, expresion corporal, danzas.

El problema en que fallan las promotoras es en la creacidn artistica, son pocas, no innovan
mucho; por ejemplo, en el cono norte son pocas las productoras de eventos infantiles que
innovan, eso se debe a falta de vision, no se concientizan de lo que tienen que dejar en un
show infantil. Solo lo ven como lucrar, lucrar y no quieren crecer realmente en los shows

infantiles.
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Tabla H3: Guia Estructura de resultados de entrevista a Representante General de
Miluskita Show - Dueiia De Miluskita Show — Miluska Pérez (continuacion)

Comportamiento y perfil del cliente

El cliente mas representativo es observador, detallista y les gustan las cosas buenas, pertenece
al NSE B. También es amable, confiado y agradecido. Pero también es exigente al conocer
nuevas cosas.

Antes la gente de los conos era mas humilde, y de otras zonas como La molina, surco se
limitaban a tener contacto con los contratados.

A veces ocurren imprevistos como la casaca de un cliente que se termind cayendo en una
bolsa en el que llevabamos la indumentaria y tuvimos que llegar a un acuerdo., en este caso
les pague los taxi a pesar que no era mi culpa.

El cliente espera que el show sea divertido, de calidad, sea puntual, profesional y responsable.
Las mamas valoran la amabilidad y humildad.

Se valora la calidad sobre su precio, en el sector cada uno tiene su precio, las que recién
inician se tiran el suelo con sus precios, mientras otras personas mantienen lo que cobran
porque ya tienen la experiencia y preparacion durante afios.

La persona que cierre el contrato siempre es la madre de familia; sin embargo, algunas
quieren bajar el precio, pero les explico que si quieren un show bueno y ahorran sera mejor a
tener una decoracion que sea quedara ahi sin recuerdo alguno

El cliente también consume cuando escucha palabras técnicas, ya que siente admiracion y
compra porque si bien no sabe la definicion de la palabra ya la ha escuchado antes.

De la satisfaccion durante el receso, que es el tiempo que también cobro la diferencia, me

acerco a los padres y les pregunto si todo va bien y de acuerdo a lo contratado

Tabla H4: Guia Estructura de resultados de entrevista a administrador coordinador -
Jorge Bustamante “El profesor Otto”

Aspectos generales del servicio

El payaso estd perdiendo su fuerza como payaso, si hablamos de eventos infantiles las
animadoras han crecido, yo te puedo decir “el payaso puede hacerte reir muchisimo, pero la
animadora, mis respetos para todas las animadoras, llevan un bunker de juegos, vestuarios,
coreografias”.

El sector ha crecido, pero lamentablemente hay mucha imitacion, copia de rutinas, musicales.
En los tultimos 10 afios, los payasos salen como una fabrica, ahora encuentras los materiales

facilmente.
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Tabla H4: Guia Estructura de resultados de entrevista a administrador coordinador -
Jorge Bustamante “El profesor Otto” (continuacion)

e Ha crecido el mercado infantil de animadores y todo eso es porque ahora es mas facil
encontrar el material y se olvidan que ser payaso, animadora, clown, no solamente es la
indumentaria, tienes que tener una psicologia que lamentablemente solo te la dan las tablas, te
la da la experiencia.

e Lasredes sociales son importantisimas, lo que mas ayuda es el “boca a boca”.

e Una buena recomendacién va a llegar a dos personas, tres personas, pero una mala
recomendacion va a llegar a 100 personas. El “boca a boca” es mas poderoso que las redes
sociales.

e Te volveran a contratar si el nifio se divirtio, si ve que se ha reido y la ha pasado bien.

e  Siestas dando un servicio, no te pueden tratar mal.

e En baby shower mi formula es que el papa ni mama participen y que los demas sufran. Toda
esa gente me contratara, porque lo menos quiere un papa o una mama es pasar el ridiculo.

e No se debe poner musica que no sea infantil, no porque el cliente me lo pida necesariamente
voy atentar contra mis principios, yo sigo pensando que el nifio o nifia es, inocente. Seria
bueno que no inciten este tipo de canciones de reggaeton.

[1  Se busca un show diferente, que sea familiar. El vestuario debe ser vistoso, colorido.

Comportamiento y perfil del cliente

e El consumidor principal, hoy en dia, es el nifio, ¢l decide todo referente a su fiesta de
cumpleafios.

e En este trabajo, el personal tiene que estar adecuadamente capacitados ya que trabajan con
nifios, sino te gustan los nifios este rubro no es para ti.

o El animador se debe preparar en todo sentido, canto, baile, actuacion y psicologia infantil.

e Enlos conos te atienden de maravilla, vez que la casa no tiene buena arquitectura, igual te dan
su cuarto, te dicen joven quédese, te invitan comida o te dan para llevar. Mientras en sitios de
clase social mas alto te dan el bafio de la chica que trabaja ahi.

e Se le debe dar tranquilidad al cliente y no estrés. Siempre preguntandole al cliente si hay algo
que no se deba decir.

e La gente de S.M.P. ostentan de su poder econémico o quieren presumir que pueden contratar
y hacer un evento grande.

e La decoracion mas es para el agrado de la mama que del nifio. Tiran la casa por la ventana, a
pesar que les hace falta tarrajear la casa, o le falta el parqué.

e Esbueno conocer a tu cliente y conversar personalmente con él para generar confianza.
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Tabla HS: Guia Estructura de resultados de entrevista a Representante General de
“Festibuloso Kids” - Meylin Calderdon

Aspectos generales del servicio

La preparacion del elenco debe hacerse cada semana mediante ensayos de baile, debido a que
los shows son personalizados. Siempre hay una cancidon que afiadir o una nueva dindmica que
agregar.

La oferta ha aumentado de manera considerable respecto a los shows infantiles, hace 3 afios
exploto y todos hacen shows infantiles, hay muchas empresas. Las nuevas promotoras
empiezan con precios mas bajos, y hasta a veces te ofrecen en cantidad lo mismo que una
persona que ya tiene afios, pero la calidad no es la misma.

El tema de redes sociales es importante, debido a que las mamitas modernas de hoy en dia
también utilizan.

La comunicacion con el cliente tiene que ser personalmente, tienes para darle varias opciones
y ella elegir, se genera mayor confianza.

No soy de la idea de mandar proforma via internet, porque ese mismo cliente se la puede
pasar a otra promotora y se puede copiar o maletear.

Es mejor tener un evento por cada dia en el fin de semana para no quedar mal con otros
clientes, ya que las promotoras ofrecen una animadora y al final llevan a otra.

La creatividad rige en este sector, hasta cuando copias eres creativo lo original no existe.
Puedes ser original al querer mezclar las cosas, pero no crear. Creo que de la nada, nada
viene; por eso, creo que hay mucha creatividad respecto a mezclas. Sobre creatividad yo que
soy muy conocedora de eventos infantiles porque he tenido que estudiar bastante el tema de la
competencia, hay creatividad hasta para copiar.

El tema de la puntualidad, siempre quiere que este una hora antes del evento, pero yo en
verdad estoy hasta dos dias antes del evento llamando e indicando que todo estd bien y que
todo esta completo, me estd llamando mucho por ese tema, me exigen mucho en vestuario y
generalmente doy la talla con eso. Y lo primero que ven es que si Son nuevos.

La calidad de los vestuarios, también, es importante, los clientes se fijan hasta en el mas
minimo detalle.

Creo que la satisfaccion abarca casi todo para que el cliente vuelva a recomprar el servicio.

La confianza la genero antes de, no sé como se cre6 mi red de clientes, es una cadena que va

de un cliente a otro, que lo he generado junto a mis chicas.
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Tabla HS: Guia Estructura de resultados de entrevista a Representante General de
“Festibuloso Kids” - Meylin Calderdon (continuacion)

Comportamiento y perfil del cliente

e FEl cliente ha cambiado mucho, creo que tiene que ver el tema de la moda, afortunadamente
llegue a ver ese cambio, en la primera etapa de los shows infantiles, no habia tematica, todo
era estandar, las animadoras usabamos botas largas y un solo color de vestuario porque no nos
imponian mucho la marca de dibujos, yo creo que ya hace 6 afios entra mas lo de la television,
los videos, el tema del internet con fuerza, netflix y todo el tema de los dibujos para nifios y es
donde el mismo cliente empieza a exigir al personaje, al artista que de alguna manera
reinvente sus cosas y quiera hacer algo diferente, si yo quiero hacer mi fiesta de spiderman ta
tienes que venir de color rojo y color azul, antes no, simplemente me contrataban y decian
quiero hacer mi fiesta con animacion, incluso no era necesario que te lleves bailarinas y
muflecos porque ellos ponian en su mesa una imagen y ahi estaba, entonces de un tiempo ha
cambiado y eso se da en todos los sectores.

e Se debe capacitar al personal siempre, por ejemplo, nosotros tenemos reuniones de lo que es
la inclusion, les hablo de lo que es la igualdad, acerca de cémo tratar a los a nifios,
independientemente que ellos tienen un taller conmigo de como tratar a los nifios de 1 a 3 o de
4 a 6, ellos saben que todos son iguales, pero siempre es bueno darle las ideas de que asi sea
en Miraflores o villa maria del triunfo no vamos a tratar a los clientes de manera diferente.

e La lealtad de los clientes tiene su recompensa, mas que nada cuando me vuelve a contratar o
me recomiendan. Por ejemplo, cuando me recontratan les llevo algo extra, poniéndole algo
diferente, valoro eso.

e El cliente es exigente, tolerante, se deja mucho influenciar por las ideas que propongo,
siempre consideran la opinién o ideas que los llevo. Son manejable respecto a tematicas. Son
cumplidos con los pagos.

e El cliente mas representativo es una mujer de 30 a 40 afios, casadas, decidida, innovadora.
Siempre es importante que sean mujeres, el publico masculino es mas facil, pero las mamas

son las mas exigentes.

Tabla H6: Guia Estructura de resultados de entrevista a Representante General de Yan
Ken Po — Kids Party Planner - Ivonne Budinich Alarcén

Aspectos generales del servicio

e Por términos de rentabilidad, ella considera que el giro de negocio mas importante es
decoracion. Dado que se compra un mobiliario y este se alquila en repetidas ocasiones. Si
ofrece el servicio de animacién infantil; sin embargo, al no contar con un elenco, tiene que

subcontratar animadoras, payasos o DJs, ello genera gastos variables y no resultan rentable.
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Tabla H6: Guia Estructura de resultados de entrevista a Representante General de Yan
Ken Po — Kids Party Planner - Ivonne Budinich Alarcén (continuacion)

e Es importante cumplir con un rol de supervision para cumplir con los requerimientos del
cliente. Muchas veces el personal sub-contratado puede no llegar a la hora, cumplir las 2
horas del evento o tomarse mucho mas tiempo de intermedio.

e Cada evento es una oportunidad para poder mejorar en algiin aspecto. Una estrategia es ganar
confianza con el cliente, de esa manera se establece un lazo més que comercial.

e Lacompetencia en San Martin de Porres va en crecimiento, de su local en la manzana era dos
negocios a la fecha son 5; sin embargo, muchas entran sin un plan de trabajo, ni estrategias.
La demanda también se incrementa.

e Si el enfoque de la empresa es trabajar en una zona geografica determinada es recomendable
tener una tienda o local, de esta manera se puede atraer clientes casuales e incluso dar mas
confianza al potencial cliente.

e [La mayoria de la gente que esta involucrada en el show son jovenes, deben ser divertidos y
alegres. Para eventos mas grandes, es recomendable trabajar con gente mayor.

e La gente puede que no esté preparada al 100%, por ello es importante ir evaluando y rescatar
las personas que mejor hacen su trabajo.

e [la creciente competencia afecta porque se tienen que bajar los precios. Se necesita
creatividad a la hora de animar una fiesta infantil. Hay un constante comportamiento de copia

e imitacion del trabajo de otras promotoras.
Comportamiento y perfil del cliente

e Hace 5 aflos cualquier detalle del negocio era innovador para las clientas, pero, las madres
tienen distintas opciones y también pueden decorar por su cuenta, sumado a que en el Centro
de Lima pueden encontrar una variedad de accesorios, el camino es la diferenciacion, es decir,
usar la creatividad para ofrecer un servicio o producto innovador.

e Losclientes de la zona de San Martin de Porres son bastantes exigentes, pero a la vez tacafios.
La gente de provincia es mas exigente, pero si paga el precio elevado de servicio al interior
del pais. Tienen la percepcion que al ser un elenco de Lima serd un servicio Al, algo que no
encontrarian en su localidad.

e La influencia del material grafico que pueden encontrar en internet es variada e influye
bastante en las decisiones de las madres.

e Lo que espera el cliente es “ese dia tan especial que tiene sea inolvidable, que sus invitados y
sus compaifieros estén super contentos, y digan qué bonita la fiesta”.

e En San Martin de Porres existe una baja valoracion al servicio ligado a la animacién infantil,

por ello, el cliente no quiere pagar un precio adecuado.

e Generalmente, la mama es quien toma la decision y el papa quien pone el dinero.
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ANEXO I: Guia de entrevistas a clientes

Tabla I1: Guia de entrevistas a clientes de eventos infantiles

Guia de entrevista a clientes de eventos infantiles

PRESENTACION:

Somos estudiantes de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP y actualmente nos
encontramos elaborando una investigacion para nuestra tesis acerca de los atributos valorados del
servicio de eventos infantiles y su relacion e influencia sobre la intencion de compra. Para ello; en primer
lugar, debemos identificar las caracteristicas propias del publico que solicita estos servicios, luego se

indagara sobre su comportamiento de compra y, por ultimo, sobre los atributos que valora del servicio.

Antes de iniciar, le agradecemos su apoyo y le recordamos que toda informaciéon que nos brinde

sera confidencial y usada unicamente con fines académicos.

Objetivo: Determinar las variables conductuales del consumidor de eventos infantiles, los factores que

influyen en su comportamiento y los atributos valorados del servicio.

Preguntas generales:

—

(Cual es su nombre?

(Cuantos afios tiene?

(A qué se dedica? o ;Cual es su ocupacion?

(Cuantos hijos tiene, de qué edades?

(Con qué frecuencia celebra el cumpleaiios a sus hijos (con fiesta)?
(Cuando fue la tltima vez que celebro el cumpleafios a sus hijos?

(Qué servicios contrato para el evento infantil? ;Cual? (show, decoracion, catering u otros)

® Nk w

(Cuanto gastd en promedio?
9. (Cuando piensas en show infantil ;Qué es lo primero que se te viene a la mente?

Preguntas sobre comportamiento del cliente

VARIABLES CONDUCTUALES

1. ¢Cuales son sus motivaciones para celebrar el cumpleafios de sus hijos?
(Usted planifica el gasto? ;Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar?

(Quién o qué influye en su decision de contratar el servicio?

Bl

(Cuantas fiestas infantiles ha asistido el ultimo afio? ;de qué manera han influido en su

decision ETAPA PREVIA

1. ¢Cdémo procede a organizarse? ;Con cuanto tiempo previo organiza la fiesta de cumpleafios?
2. (Por cuales medios busco informacion acerca de la empresa? ;A cuantas empresas de servicio

infantil contactd?
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Tabla I1: Guia de entrevistas a clientes de eventos infantiles (continuacion)

3.

Howon

AN

(Penso en contratar alguna alternativa diferente? (Show de magia, picnic, pijamada party, Show
de burbujas, entre otros)

(Busca recomendaciones o revisa opiniones de otros clientes satisfechos e insatisfechos? ;Por
qué?

(Como fue la negociacion con la empresa? ; Termind contratando algo que no tenia planeado?
(Qué factores influyeron en su eleccion del paquete a contratar? ;Cual fue el decisivo?

(Como fue el cierre del contrato? ;Fue comodo para usted? ;Qué recomendaria?

ETAPA DEL ENCUENTRO DE SERVICIO

(Qué actividades usted realiza durante la entrega del servicio?
(Le gusta participar activamente durante el evento? ;O preferiria solo ser observadora?
(Esta de acuerdo en que los invitados participen o solo prefiere que se enfoque en los nifios?

(Surgio6 alguna contingencia/problema? ; Como se soluciond?

ETAPA POSTERIOR AL ENCUENTRO

(la empresa se puso en contacto con usted después del servicio? ;como?
(Quedo satisfecha con el servicio? ;Supero sus expectativas?
(Recompraria el servicio o lo recomendaria? ;de qué forma?

(Qué podria mejorar y agregar al servicio que usted recibid?

(Qué destacaria del servicio recibido?

Preguntas sobre los atributos valorados del servicio:

DIMENSION PERIFERICA

(Como califica al personal desde el momento que pidi6 informacion hasta la culminacion del
servicio? ;fue atento?

(Valora los canales de acceso que tiene la promotora y las facilidades que le den? ;Le importa
tener informacion detallada sobre el servicio?

( Valora los disefios y material grafico/audiovisual proporcionados por la empresa?

(Considera que es mejor negociar con la promotora por medios digitales, llamadas telefonicas o
en persona? ;Por qué?

(Lo pagd adelantado el servicio? ;De qué modo realizo el pago? ;Fue coémodo para usted?

( Valoraria mas una promotora que le dé un recibo y le demuestre que es formal?

(La instalacion y preparacion del servicio le hizo sentir comodo y seguro?,

DIMENSION CENTRAL

(Cuales son algunas caracteristicas que buscas al elegir un show infantil?
(Qué es lo que mas le gusto de show infantil? ;Qué es lo que menos le gustd del show infantil?

;por qué?
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Tabla I1: Guia de entrevistas a clientes de eventos infantiles (continuacion)

3.

® N b

10.
11
12.
13.
14.

bl o

(Qué es lo que mas le gusto del ultimo servicio infantil que contratd? ;Lo que menos le gusto?
(por qué?

( Valora usted el trabajo artistico o cree que es algo que cualquiera podria hacer?

(Es importante que los colaboradores estén correctamente capacitados para su labor?

(Es importante la puntualidad?

(Valora la calidad del vestuario y los detalles?

(Como fue la musica? ;Prefiere solo canciones infantiles o canciones de moda? ;El volumen fue
adecuado?

(Considera que debe haber participacion activa durante toda la fiesta?

(Le parecid innovador, creativo y artistico el show infantil? ;Considera que fue un buen elenco?
( Valora la calidad y disefio artistico de los vestuarios?

( Valora que el personal esté capacitado, sea amable y servicial?

(Es importante para usted el correcto desenvolvimiento escénico del personal?

(Eluso del espacio escénico fue eficiente?.

DIMENSION EMOCIONAL

(Qué es lo que mas valora para su hijo cuando contrata un evento infantil?

(Qué emociones genera el show infantil para su hijo, usted y sus invitados?

( Valora el hecho de que el servicio satisfaga sus necesidades emocionales?

(Cuales son algunas palabras positivas que usaria para describir a un show infantil? Y ;Cuales
son algunas palabras negativas que usaria para describir a un show infantil?

(Qué emociones negativas podria percibir en caso se dé un mal servicio?.

VALOR PERCIBIDO

(El precio del paquete contratado fue apropiado para sus expectativas?
(Usted considera que el precio pagado por el servicio vali6 la pena? ;Por qué?

(Valora el tiempo que invirtio para hallar una promotora que cumpla con sus expectativas?
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ANEXO J: Resumen entrevistas a clientes

Tabla J1: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito de
San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 01

ESTRUCTURA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 1

Datos del entrevistado:
Nombre y apellido: Annie Herrera Valderrama
7 DNI: 48811361

e Direccion: Centro Comercial Plaza Norte, Independencia
Aspectos generales

e La planificacion del evento es con tiempo anticipado de 3 meses a mas para una fiesta sofada.

e Cuando voy a fiestas infantiles con mi hija, ella se emociona y ella también quiere asi que le
hagan su fiesta.

e Siempre es bueno la participacion activa de uno con su nifia, asi como, también, estar de
observadora.

e Respecto a la musica todo deberia ser netamente infantil. ‘‘Hay que dejar a los nifios vivir su
infancia con este tipo de musica, no vulgar sino infantil’’.

e El servicio es innovador, creativo y artistico con la personalizacion de toda la fiesta. Hubo
creatividad al momento de hacer el show, estuvo todo muy bonito.

e Lo mas importante es que mi hija sea la nifia mas feliz y el centro de atencioén para todos.

e Es mejor contactar con la empresa en persona ya que te ensefia fotos, te explica varias opciones
de cotizaciones, precios y lo que te conviene para que tu fiesta sea la mas bonita.

e Celebro todos los afios el cumpleafios de mi hija ya que es mi tnica hija, esta vez su cumpleafios

es junto a su bautizo.
Caracteristicas y preferencias de un buen servicio de show infantil

e Para contratar a una empresa que me ofrezca un buen servicio no es netamente por el dinero sino
por los materiales con los que trabaja, se veian de calidad desde el material para decoracion hasta
los vestuarios. Se veia bien bonito, lo que mas influyo en la decision de quedarnos con esa
empresa fue por la calidad de materiales de juegos, no eran los comunes.

e Se encargaron de todo, eso es lo que quise, poder disfrutar con mi nifia sin estar correteando
de aca para alla.

[1 Lo principal del show es que tiene que ser respetuoso y educativo.

e Lo mas bonito fueron los juegos que fueron diferentes a los que normalmente se ve en una
fiesta infantil, juegos novedosos y una presentacion tipo opening de la princesa Rapunzel con

el principe.
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Tabla J1: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito de
San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 01 (continuacion)

e El vestuario tiene que ser bien bonito y presentable, yo pague otro precio por el vestuario que
era diferente. Habia precio para cada tipo de vestuario. Deberian tener esas opciones si

algunos papitos queremos tener un vestuario mas caracterizado.
Caracteristicas y preferencias del personal

e El personal fue muy creativo y siempre nos pedian nuestras opiniones en todo lo que hacian,
por ejemplo, en decoraciéon me preguntaban todo lo que a mi pequeiia le gustaba.

e Personal capacitado, la duefia es profesora de inicial, sabia trabajar con nifios y lo mismo se
reflejaba en todo el personal.

e El personal debe ser respetuoso, me pasé que las chicas del show se llevaron muchas cosas de

la mesa como los dulces, pringles.

Tabla J2: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito de
San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 02

ESTRUCTURA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 2

e Datos del entrevistado:
e Nombre y apellido: Stephanie Fabian Villacorta
e DNI: 74022222

e Direccion: Centro Comercial Plaza Norte, Independencia
Aspectos generales

e  El primer afiito de un nifio siempre es el cumpleafios mas importante para una mama, siempre
querra celebrarlo.

e Siempre se celebra el bautizo junto al cumpleafios y uno como mama quiere hacer la mejor
fiesta porque es una doble celebracion.

e El show es lo més importante en una fiesta, los nifios esperan con ansias para jugar y recibir
premios.

e Esimportante para mi hijo, estar ahi con €l jugando y compartiendo, pero también tengo la
necesidad de darle lo mejor a mis invitados, incluso mi atencion.

e Siempre se requiere que la empresa te de la informacion detallada de lo que incluye o no
incluye en el paquete que se solicita, es mejor saber lo que estas pagando.

e  Me quedé con esa empresa porque me ofrecidé un show completo, el payasito hacia todo,

magia, animacion, hora loca, etc.
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Tabla J2: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito de
San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 02 (continuacion)

e Lo importante es la diversion de mi pequeflo, que le guste y no le cause miedo ya que aun es
pequefio.
e Laatencion a los invitados es fundamental, lamentablemente uno tiene siempre que estar

pendiente de todo.
Caracteristicas y preferencias de un buen servicio de show infantil

e  Me gustaria que todos participen, pero siempre hay un papa que no quiere, eso se debe
aprender a manejar.

e El payasito tuvo buen carisma, sus chistes no eran groseros como normalmente hay algunos
que lo hacen, ayud6 a que todos se integraran, eso fue lo que mas me gusto.

e Lo mas importante es que mi hijo se divierta y sepa, mas adelante, que le hemos celebrado su
cumpleafios, creamos bonitos recuerdos.

e El vestuario y presentacion del payaso fue impecable, punto a su favor. Fue bien vestido y eso
decia mucho de él.

e Esbueno que se haga participar, aunque sea en una actividad a los papas.
Caracteristicas y preferencias del personal

e Esimportante que el personal esté capacitado y sepa trabajar con nifios sino el show se viene
abajo, los nifios son dificiles de manejar; por ello, la capacitacion debe ser siempre constante.

e La puntualidad del personal es importante, asi no nos estresamos si llegaran o no.

Tabla J3: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito de
San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 03

ESTRUCTURA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 3

e Datos del entrevistado:
e Nombre y apellido: Anahi Sanchez Chirinos
e DNI: 48021248

e Direccion: Centro Comercial Plaza Norte, Independencia
Aspectos generales

e Busco informaciéon de empresas mediante las redes sociales para saber cuil me conviene
mejor. Averiguar y decidirme por una empresa me toma de 1 a 2 meses, reviso opiniones por
internet o alguien que me recomiende una promotora.

e Seria importante cerrar el contrato personalmente.
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Tabla J3: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito de
San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 03 (continuacion)

e  Mi principal motivacion para celebrar el cumpleafios de mi hija es que ella se divierta. Ella
elige la tematica y todo lo decide ella.

e Mayormente para mi es la alegria, la emocion de disfrutarlo con ella y sentirlo con ella,
vivirlo, quiero que mi hija tenga un bonito recuerdo.

e Lamejor manera de organizarse es con 2 o 3 meses de anticipacion.

e Eluso de fotos y videos es fundamental al momento de decidir que show contratar. ‘“Todo

entra por los ojos”’.

Caracteristicas y preferencias de un buen servicio de show infantil

e La variacion de juegos, también, importa mucho. Es mejor tener diferentes juegos para asi la
fiesta sea diferente a las demas.

e Los vestuarios deben ser fuera de lo comun algo sobrio, pero bonito y bien hecho.

e Respecto a las canciones, estas deben ser netamente infantiles, no hay que perder la inocencia
de los chicos.

e  Me gustaria que el encargado de la animacion haga participar a todos, al menos en uno u otro

juego o actividad.

Caracteristicas y preferencias del personal

e La capacitacion del personal es importante, estos deben saber tratar y comunicarse con los
nifios.

e El personal debe ser servicial

o El personal debe tener preparacion y no solo de atencion al cliente sino, también, preparacion
para el show, baile, canto.

e Lapuntualidad deja mucho que decir, desde que comienza a darte el servicio se ve que tal

saldra el show, si comienzan llegando tarde ya la confianza se pierde.

Tabla J4: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito de
San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 04

ESTRUCTURA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 4

e Datos del entrevistado:
e Nombre y apellido: Maria Vasquez Rios
e DNI: 43773849

e Direccidon: Centro Comercial Plaza Norte, Independencia
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Tabla J4: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito de
San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 04 (continuacion)

Aspectos generales

e El primer afiito se celebra si o si, es muy importante; por ello, mayormente nosotras las
mamas nos emocionamos por hacerle algo bonito a nuestro hijo o hija.

e Para una buena organizacion seria 2 meses antes de la fecha del evento.

e El medio mas cémodo y facil para evaluar posibilidades de empresas es por medio del
Facebook, siempre mirando que tenga buenas recomendaciones.

e Enlaentrega del servicio, uno siempre esta en todos lados, al menos yo, estoy atendiendo a
los invitados, aunque también trato de involucrarme y participar con mi hijo.

e  Es preferible que todos participen, padres y nifios.

e El material audiovisual es importante ya que todo entra por los ojos, y ya te vas dando una

idea de como sera el show, si te gusta lo contratas sino sigues evaluando opciones.
Caracteristicas y preferencias de un buen servicio de show infantil

e Una de las caracteristicas principales es que sea econémico y tenga mayor tiempo de show.

o Elshow es la parte mas importante de la fiesta, los nifios lo esperan con mucha alegria e
ilusion por los regalos y juegos.

e El show debe ser alegre, dinamico.
Caracteristicas y preferencias del personal

o El personal debe estar capacitado, este trabajo tiene que haber una buena preparacion para
poder trabajar y lidiar con nifios y mas con los pequefios.
e La puntualidad es un tema serio e importante, si ves que llegan temprano sabras que todo

saldra bien y si ocurre un imprevisto se puede solucionar porque hay tiempo.

Tabla J5: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito de
San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 05

ESTRUCTURA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 5

e Datos del entrevistado:
e Nombre y apellido: Teresa Valle
e DNI: 41901928

e Direccion: Centro Comercial Plaza Norte, Independencia
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Tabla J5: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito de
San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 05 (continuacion)

Aspectos generales

e La innovacidén siempre es buena y mas en este tipo de servicio, llevar algo a la fiesta fuera de lo
comuin como el show de burbujas que contrate, me gusté mucho igual que a varios de mis
invitados.

e Lamama siempre es la que toma las decisiones de como se hara la fiesta.

e Uno estd mas conectado con las redes sociales; por ello, mediante Facebook contacté a varias
empresas. Pregunté precio, qué daban y un show que sea novedoso.

e Los detalles que te den tienen mucha importancia, siempre queremos saber hasta lo mas minimo
que se pueda realizar o no en la fiesta.

e En mi caso, mi familia me ayuda con todo el tema de la fiesta, para asi yo poder disfrutar de la
fiesta de mi hijo.

e Contraté a personal para que me ayude en la reparticion de bocaditos, es mejor, siempre las
mamas estamos pendiente de todo y eso cansa.

e Mayormente, como tengo una hija prefiero una animadora que es mas dulce a un payaso que a
veces €s tosco.

No cualquiera hace este tipo de servicio; por ello, el personal debe estar altamente calificado y

capacitado para brindar el servicio.
Caracteristicas y preferencias de un buen servicio de show infantil

Show innovador es un punto a favor de la empresa, siempre hay que buscar algo diferente no
quedarse en la misma fiesta tradicional.

e Es mejor que los papas también participen, se integren y jueguen con sus hijos ya que no siempre
lo hacen.

e Valoré el extra que tuvieron, tomaron fotos del evento y las colgaron en su pagina y nos
agradecieron por la confianza.

e Respecto a la musica, prefiero musica infantil, podrian utilizar musica de modo pero que no sean
con letras muy feas.

e FEl vestuario, calidad de detalles y maquillaje es algo que sale a la luz, es su carta de presentacion.
Es muy importante la adecuada presentacion que hace el personal.

e Me encanta la idea que la empresa haga todo y de una solucion integral, yo no tuve que hacer
algo en la fiesta, estaba jugando con mi hija.

e No es justo mostrar un tipo de material que te dicen que te llevaran y al final no era lo mismo,
eso hace que no te quedes satisfecho ya que te quedan en darte algo diferente a lo solicitado.

Todo debe ser transparente y reamente dar lo que ofrecen y esta estipulado en el contrato.
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Tabla J5: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito de
San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 05 (continuacion)

Caracteristicas y preferencias del personal

e El personal deberia llegar temprano, a la hora que se queda en el contrato y si no cumple la
empresa que haya una penalizacion. En mi caso, llegaron 2 horas después, no sabes le dolor de
cabeza que me dio. Por ello, no contrataré en otra oportunidad ese mismo show.

¢ En todo momento el personal debe estar con la misma actitud, me ha tocado que en el intermedio
el personal del show esta serio, no tienen la misma atencion con los nifios como cuando estan en

el show, deberian estar activos en todo lo que dure el servicio.

Tabla J6: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito de
San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 06

ESTRUCTURA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 6

e  Datos del entrevistado:
e Nombre y apellido: Julissa ChavezChuquival
e DNI: 09896174

Direccion: Centro Comercial Plaza Norte, Independencia
Aspectos generales

e  Mi hijo es quien decide, mayormente, en los detalles de la fiesta como la tematica.

e Las fiestas a las que vamos de sus compaiieritos de clase influyen en que mi hijo también
quiera. Por ejemplo, a la tltima fiesta que fue 10 dias antes de su cumpleafios le gustd y
queria también su fiesta, no lo tenia planeado hacerlo, pero en ese momento lo decidi junto a
él.

e Lo mas facil y accesible son las redes sociales, asi que por ese medio se me hizo mas facil
buscar informacion de empresas que brinden estos servicios.

e Me guie por fotos y videos, y asi me decidi por ese show, el poder del material audiovisual es
fundamental en estos servicios.

e  Prefiero disfrutar con mi hijo, divertirme con él.

e  Me gustaria que el administrador esté presente en el evento para poder coordinar mejor.

e La comunicacion deberia ser personal, ya que algunas mamitas como yo no manejamos

mucho el tema de redes sociales.

Caracteristicas y preferencias de un buen servicio de show infantil
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Me gusto el show de burbujas, pese a la tardanza, fue algo novedoso e innovador.
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Tabla J6: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a 1a NCM del distrito de
San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 06 (continuacion)

e Los muifiecos deben tener un buen vestuario, que se parezca lo mas similar al personaje a

elegir, ya que a mi me tocd uno que no se parecia en nada y encima ni podia caminar bien.

e Lo mas importante es que mi hijo se sienta feliz, alegre, que disfrute su fiesta y lo hagan sentir

especial ese dia.

e También me gusta que participen los papas, pero no siempre, solo en uno o dos juegos o
dinamicas, la atencion central deben ser los nifios.

e Los vestuarios deben ser sencillos, pero elegantes.

e El tema de la puntualidad es sumamente importante, ese dia fue muy incomodo porque el
maestro burbujero no llegaba y mis invitados estaban ansiosos con el show que dije empezaria

antes del show infantil. Fue una incomodidad total.
Caracteristicas y preferencias del personal

e No creo que cualquier persona pueda hacer este tipo de trabajo; por eso, se debe capacitar al
personal, ya que es importante el trato que se tenga hacia los nifios.
e Deberian ser amable el personal, la comunicacion debe ser constante, me gusta que me estén

consultando respecto al servicio que recibiré, ser co productor del show.

Tabla J7: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito de
San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 07

ESTRUCTURA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 7

e Datos del entrevistado:
e Nombre y apellido: Clara Rita Pantoja Lazaro
e DNI: 44881939

e Direccion: Centro Comercial Plaza Norte, Independencia
Aspectos generales

e Siempre el ler afiito es importante, le he celebrado a mis 3 hijos el primer afio.

e Nuestros hijos siempre quieren su fiesta, entonces nosotras las mamas hacemos lo posible
para que sea bonito.

e El precio es un factor importante a la hora de decidirme con qué empresa contratar.

e  Me gusta sentarme a mirar el show y divertirme con mi hija.
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Tabla J7: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito de
San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 07 (continuacion)

e La persona que siempre contrato tiene local en el mercado, me genera confianza ya que sé
donde encontrarlos si ocurre algo.

[l Debe haber paquetes para todos los bolsillos, para lo que nos alcance pero que sea algo bonito

o Las fotos y videos son importantes para cualquier mama, con eso nos enamoran, todo entra
por los ojos y mediante ese material nos damos una idea de como trabajan y como sera
nuestra fiesta.

[1  Me gusta que hagan bailar a mi hija, que ella sea el foco para el payaso o animadora.
Caracteristicas y preferencias de un buen servicio de show infantil

e La presentacion es importantisima, en el cumpleafios de mi hija contrate una animadora, pero
vino toda chimoltrufia, yo estaba mas regia, vino despeinada, su pelo una desgracia. jFeo!

e Respecto a la musica, estas deben ser variadas, a los nifios les gusta, también, la cumbia.

e Elshow es lo principal y tiene que ser bonito sino los nifios no se divierten, se aburren y los
invitados, las mamas, critican.

e No deberia la empresa decirte que va a ir una animadora y al final te mandan a otra, eso ya no
es bueno, porque se genera la desconfianza.

[l Los payasos se caracterizan por hablar malcriadeces, pero en este caso el payaso fue muy
respetuoso, eso se busca; personas educadas que brinden estos servicios y que sepan lidiar con
todo tipo de clientes.

e En el show deben participar todos los nifios, asi como los papas en una u otra actividad.
Caracteristicas y preferencias del personal

e  Me gusta que el personal esté preparado ya que asi nos hace integrar a todos, nos hace bailar,
participar.
e  El personal debe estar bien capacitado, no cualquiera puede salir afrente a hacer reir a grandes

y chicos.
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Tabla J8: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito de
San Martin de Porres de 25 a 40 aiios — Entrevista 08

ESTRUCTURA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 8

[l Datos del entrevistado:
e Nombre y apellido: Claudia Sofia Chahuara Bravo
[J DNI: 45396291

e Direccion: Centro Comercial Plaza Norte, Independencia
Aspectos generales

e El tltimo show contraté payaso ya que siempre contrataba animadora, fue mas que todo por
mi hijo, ¢l lo decidi6 asi. En la Gltima fiesta que fuimos le gusto el payasito.

e Como es mi tnico hijo, le he celebrado todos los afios su cumple.

e En una oportunidad contrate un show donde llegaron tarde, y la chica no vino presentable. El
tema de presentacion y puntualidad es importante, me fallaron en eso y nunca mas los volvi a
contratar.

e Esuna real competencia la celebracion de cumpleafios, las mamas quieren que su fiesta sea la
mas bonita. Todas las mamas del colegio hacen fiesta y siempre dando lo mejor es una
competencia de calidad de show entre nosotras.

e El primer afiito de mi hijo queria que todo sea perfecto, lo organicé y vi todo 6 meses antes;
en cambio, ahora lo veo con 2 meses de anticipacion, uno ya va ganando experiencia con
diversas empresas.

e Lo que uno tiene a la mano es el internet; por eso, las redes sociales son buenos aliados para
buscar una promotora que brinde un buen servicio, ahi puedes ver comentarios o
recomendaciones de otras mamas.

[1 Constantemente voy a fiestas infantiles y cuando me gusta el show pido tarjeta y la guardo
para cuando sea la fiesta de mi hijo.

e  Me encanta disfrutar de la alegria de mi hijo, ver como se divierte. Normalmente, suelo ver el
show y disfrutarlo con mi hijo.

e Es feo que se olviden su material de trabajo, me pas6 en unos de las fiestas que hice, la
animadora se olvidé el micréfono y encima tuve que pagarle completo. Deberia haber una
clausula en el contrato por penalizaciéon por incumplimiento.

e A nosotras nos gusta todo detallado, la informacion es fundamental para que no tenga ninguna
duda. Porque siempre a veces te dicen, mira te ofrezco todo esto que esta bonito, pero a la
hora de la hora no te traen nada de eso. Siempre es bueno que lo digan y lo hagan.

[1  El trato debe ser directo y personalmente, eso genera confianza.
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Tabla J8: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito de
San Martin de Porres de 25 a 40 aiios — Entrevista 08 (continuacion)

Caracteristicas y preferencias de un buen servicio de show infantil

e Deben tener juegos dindmicos, tiene que venir presentables y sobre todo puntual. Los juegos
de acuerdo a edad e innovadores no los comunes.

[l La puntualidad es un tema importante es parte de la responsabilidad que tiene la empresa con
su cliente.

e Los detalles y calidad de vestuario, también, es importante. Todo entra por los ojos como se
dice, con eso nos enamoran.

e Lamusica deberia ser variada tanto infantil como moderna, claro sin letras ofensivas, depende
de la edad.

e El show infantil debe ser hermoso y que impacte a los nifios. El show es la parte principal de
la fiesta, sino los nifios se aburren.

e Antes yo decia que no participen los adultos, pero ahora me doy cuenta también que los nifios
se emocionan viendo a sus papas concursar y poder ganar. Mi hijo siempre, siempre que voy a
un show con él me dice: jMama, mama, participa! y bueno yo participo por él.

e La variedad de juegos debe ser siempre constante, deben tener juegos dindmicos y grupales
donde participen todos los nifios, que se integren y que incluyan a papas en la diversion sana.

e Me gust6 que el show infantil venga con nifios.

e Lo mas importante es que mi hijo se divierta nada mas, ¢l y sus amiguitos. Mi hijo es un
hiperactivo sus amiguitos y ¢l tienen que salir a concursar. Es la fiesta del nifio y debe ser
primordial la participacion en todos los juegos, porque es su dia, es su cumpleafios, también

es muy importante.
Caracteristicas y preferencias del personal

e El personal debe estar capacitado, es muy importante porque a veces los nifios si no lo sacas a
concursar se resienten, y también eso genera esa tristeza en los nifios, uno tiene que saber
controlar eso.

[l El personal debe ser amable y servicial.

e El personal tiene que llegar a los nifios, tener ese don con ellos, donde puedan captar la
mirada y atencion de los nifios, porque hay nifios que a pesar de que la animadora habla y

habla ellos estan jugando y no atienden. Debe tener ese carisma.
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Tabla J9: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito de
San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 09

ESTRUCTURA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 9

e Datos del entrevistado:
e Nombre y apellido: Zuhelen Raymundo Montoya
e DNI: 42052796

e Direccion: Centro Comercial Plaza Norte, Independencia
Aspectos generales

e Se planifica con medio afio de anticipacion sobre los gastos que se incurren en show,
bocaditos y decoracion.

e Voy al barrio chino a buscar lo que necesito para la fiesta.

e Los padres solo pueden escoger el show hasta cierta edad, luego los nifios son los que
escogen. Esto se da a partir de los 5 afios y piden lo que esta de moda.

e Las fiestas infantiles generan estrés por la atencion a invitados, cada nifio viene con su papa y
hay que darles a todos, al dia siguiente todo queda desordenado. Mejor seria tercerizar todo el
servicio porque los padres no tienen tiempo.

e A laedad de un aiito los nifios no disfrutan.

e La Motivacion de hacer una fiesta con show infantil es la ilusién del primer hijo, los

recuerdos.
Caracteristicas y preferencias de un buen servicio de show infantil

e  Preferiria participara en lugar de andar atendiendo.

e Laimpuntualidad genera un mal servicio e incluso que no lleguen genera un dolor de cabeza.

e Las bailarinas deben hacer bailar a los padres y nifios con buena musica y juegos en que todos
participen.

e La musica deberia ser infantil, pero los nifios de ahora tienen otra mentalidad y se aburren con
esas canciones.

e Me gustan los detalles, que se vean limpios los vestuarios y maquilladas para atraer la
atencion de los nifios.

e El pago que pueda ser por transferencia.

e Coordinacion dias previos y que proveedor venga un dia antes para ver el espacio.

e  Generar alegria.
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Tabla J9: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito de
San Martin de Porres de 25 a 40 aiios — Entrevista 09 (continuacion)

Caracteristicas y preferencias del personal

e Ser amable, servicial y atento con los nifios y padres.
e Tienen que tener talento para poder manejar a los nifios.
e Animar a la gente es dificil porque no sabes con que actitud vienen las personas

e Que el personal no sea vulgar; por ejemplo, los payasos mayormente son malcriados, pero

ahora estan los clonws.

Tabla J10: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito
de San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 10

ESTRUCTURA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 10

[1  Datos del entrevistado:
e Nombre y apellido: Yosselyn Torres Catafio

[1 DNI: 72897358

e Direccion: Centro Comercial Plaza Norte, Independencia
Aspectos generales

e La madre decide si se hara el show infantil y busca la felicidad, diversion y fiesta.

e  Se busca informacidn por internet, por promotoras cercanas a casa o por recomendaciones.
También pregunta a los hijos que prefieren.

e Todos los invitados deberian participar activamente.

e La promotora llega media hora antes para coordinar los tltimos detalles.
Caracteristicas y preferencias de un buen servicio de show infantil

[1  No me gusto que no haga participar mucho a las mamitas.

[1  Un animador o payaso se define por su vestimenta. Lamentablemente todos se copian y
buscar diferentes promotoras da lo mismo.

¢ Que el nifio disfrute y comparta con sus compafieros.

e Tienen una pagina internet, whastapp y Facebook.

[1 La puntualidad es importante, porque a veces dicen una hora y llegan tarde y retrasan el show.
Caracteristicas y preferencias del personal

e Cada persona tiene un don o algo que pueda realizar; por ejemplo, bailar. También tener

paciencia con los nifios.

o  Esun buen elenco cuando lo hacen de corazén y son empaticos, demostrar vocacion.
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Tabla J11: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito
de San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 11

ESTRUCTURA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 11

e Datos del entrevistado:
e Nombre y apellido: Yohana Sullca Rivera de Falcon
e DNI: 43664872

e Direccion: Centro Comercial Plaza Norte, Independencia
Aspectos generales

e Disposicion a pagar por el show es de 600 soles porque se tiene otros gastos como lo
son las sorpresas, la torta.

e Los hijos escogen lo que quieren para su show infantil.

e Busqué informacion por paginas de Facebook.

e Contacté 3 promotoras y le agrego lo que seglin quiera mi hijo, también veo los comentarios
que hacen las mamas en el Facebook

e Me gusta participar activamente, pero también debo atender a mis invitados.

e Prefiero que se enfoquen en los nifios porque a veces los padres son personas de edad y

prefiero que jueguen con personas de su misma edad.
Caracteristicas y preferencias de un buen servicio de show infantil

e  Deben traer juegos nuevos y un show dinamico.

e El show fue bueno, ya que los nifios entendian, no fueron groseros.

e  Prefiero negociar con la promotora en persona, para ver el material y directamente la
amabilidad.

e Los bailes acordes a la edad y la vestimenta no muy pequeiia.

e  Musica infantil si es muy menor, pero si es mayor ya se le puede poner miisica moderna.

e Que emocionen a mi hijo, que este contento, alegre y feliz compartiendo con sus familiares y
amigos.

e Sise daun mal servicio me sentiria triste y apenada por la inversion que vengo ahorrando

desde hace meses.
Caracteristicas y preferencias del personal

e Tienen que ser puntuales y que la animadora o payaso tenga contacto con los nifios. Para que
no se aburran.
e Los bailes acordes a la edad y la vestimenta no muy pequefia porque no es apto para los nifios.

e Deben ser amables y no groseros para que se les pueda entender y que estén preparados.
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Tabla J12: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito
de San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 12

ESTRUCTURA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 12

e Datos del entrevistado:
e Nombre y apellido: Nadia Patilla Tuesta
e DNI: 43751190

e Direccion: Centro Comercial Plaza Norte, Independencia
Aspectos generales

e Contrato payaso por su forma de ser con todos por igual y hace de mimo.

e Esimportante ensefiar  que se debe celebrar un afio mas de vida.

e  Mi hija es la que influye al contratar un show.

e  Contrato por recomendacion, ya que no tengo tiempo para buscar por lo que trabajo.

e En el show estoy atendiendo a mis invitados y de rato en rato veo a mi hija disfrutando.

e Prefiero que el show se enfoque en los nifios.
Caracteristicas y preferencias de un buen servicio de show infantil

e La vestimenta del payaso es un poco mas simple porque puede asustar a los nifios.

e Se deben hacer juegos para todos y no elegir quien debe o no participar.

e  Musica combinada, porque por la misma sociedad los nifios ya conocen otro tipo de musica,
pero se debe tratar de ser lo mas sana posible.

e  Mi hija tiene que divertirse y sentirse comoda. También sabe que es su fiesta y se siente la
persona mas importante.

e Se deben integrar a todos los nifios,
Caracteristicas y preferencias del personal

e Un persona que interactie con los nifios y los haga sentir bien, porque hay otros que se burlan
y los hacen sentir mal.

e El personaje debe divertirse y trabajar tanto con nifios como padres. No me parece que se
burlen de una persona para generar broma. Por ejemplo, yo soy sensible y eso me hiere.

e El payaso le gusta y se divierte, disfruta su trabajo.
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Tabla J13: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito
de San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 13

ESTRUCTURA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 13

Datos del entrevistado:
Nombre y apellido: Leslie Arica Angulo
DNI: 44922202

Direccion: Centro Comercial Plaza Norte, Independencia

Aspectos generales

Gasté en promedio 4000 soles por todo el paquete que contraté que incluyo el servicio del
show, tematica, fotografia, Candy bar, bocaditos.

Mi motivacion en este caso fue la felicidad de mi nifo.

Contrate el paquete de manera virtual porque no cuento con tiempo para reunirme en persona,
para ello contacte a 3 promotoras por Facebook. Pero también me apoye en recomendaciones
y el pago fue por transferencia.

Durante el show comparte el tiempo con mi hijo porque quiere participar.

Caracteristicas y preferencias de un buen servicio de show infantil

Que sea dinamico, educativo, que, si bien es cierto para que €l se divierta, que también genere
integracion para los nifios. Hay shows que solo se centran su atencién en el nifio y no
invitado. Creo que si bien es su cumpleafios lo mejor es integrarse.

Fueron innovadores en la coreografia, dinamicas y produccion.

Mantener a los nifios ocupados y que el show se desarrolle de forma Iudica.

Prefiero musica infantil y si es misica moderna que no sea grotesca porque puede confundir
al nifio.

Valoro el tiempo que inverti porque me demore bastante, planifique desde 6 meses antes.
Deberian tener juegos para los mas chiquitos, porque a veces van bebes de 1 afio o 1 afio y

medio y puede ayudar a que se integren.

Caracteristicas y preferencias del personal

Deben ser amables y puntuales, también no deben ser vulgares.

Hay que tener paciencia y dinamica para trabajar con nifios.

"I Los colaboradores deben estar correctamente capacitados.
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Tabla J14: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito
de San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 14

ESTRUCTURA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 14

Datos del entrevistado:

Nombre y apellido: Leslie Nifio de Guzman
DNI: 70305960

Direccion: Centro Comercial Plaza Norte, Independencia

Aspectos generales

Le celebro el primer cumpleafios a mi primer hijo. Mi motivacion fue pasar un momento
bonito.
Busqué a la empresa por internet y en la calle. La negociacioén fue en persona en su local de la

promotora lo que hace verlos como una empresa seria y da mas seguridad.

Caracteristicas y preferencias de un buen servicio de show infantil

El vestuario debe estar acorde a la celebracion y la musica debe ser variada porque a los nifios
también les gusta las canciones de moda.

Pagaria un precio mayor si fueran mas cosas como magia o que las bailarinas hagan bailar de
acuerdo a pasos.

El show debe generar alegria y felicidad tanto para mi hijo como para mis invitados.

He recomendado el servicio a familiares.

Caracteristicas y preferencias del personal

Correcto desenvolvimiento del personal, y que pueda interactuar con mi nifio a pesar de que
sea muy pequefio.
No deben ser vulgares porque se esta trabajando con nifios y pueden entender de distinta

manera porque recién estan creciendo.
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Tabla J15: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito
de San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 15

ESTRUCTURA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 15

e Datos del entrevistado:
e Nombre y apellido: Janet Damian Santamaria
e DNI: 45255220

e Direccion: Centro Comercial Plaza Norte, Independencia
Aspectos generales

e Contratamos show y catering a una seflora de confianza que trabaja con nosotros varios afios
y nos hace una rebaja en el costo del show.

e  Mi motivacion era el primer aiiito, pero segun crecen ya quiero viajar y que puedan conocer
otros lugares.

e Planifico con 3 meses de anticipacion y se van comprando algunas cositas.

e He asistido a 10 shows infantiles en el ultimo aflo, pero ninguna me ha sorprendido porque

tienen el mismo formado.
Caracteristicas y preferencias de un buen servicio de show infantil

e Debe ir la persona por la que se contratd, y si no va causa decepcion

e  Prefiero contratar bailarinas que hacen bailar a Is nifios, el payaso no me gusta desde que fui a
un baby shower.

e La sefiora que siempre contrato ya conoce mi situacion, asi que me arma un presupuesto
acorde a lo que pueda pagar.

e Laproductora se comunica para pasar las fotos.

e Tienen un local que da mas confianza y también una pagina de Facebook.

e  Prefiero musica infantil y observo la calidad del vestuario y sus detalles.

Caracteristicas y preferencias del personal

e El personal es servicial y hacen un buen show.

e Deben estar capacitados porque trabajan con nifios y son susceptibles a cualquier comentario.
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Tabla J16: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito
de San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 16

ESTRUCTURA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 16

[1  Datos del entrevistado:
e Nombre y apellido: Silvia Alarcon Molina

[] DNI: 46531925

e  Direccion: Centro Comercial Plaza Norte, Independencia
Aspectos generales

e Contrate show con tematica de Star Wars, y me encargue de la decoracion.

e  Mi hijo escoge el formato, pero yo elijo quién va a animar, en este caso yo siempre €scojo
animadora porque los payasos son un poco vulgares.

e La motivacion para la celebracion es generar un bonito recuerdo, por eso lo celebra cada 2 afios
Busco opciones por Facebook y reviso los comentarios o escucho recomendaciones de familiares.

e La asistencia a otros shows ha influido en su decision, ya que se compara y si es bonito y sano el
show, le pide la tarjeta a la promotora que lo realiza.

e Lanegociacion fue virtual y el pago por deposito a cuenta del banco; sin embargo, se indica que
seria bueno que cuenten con el POS al momento de cancelar la diferencia.
En el show estoy con mi hijo, ya que tengo a mis padres que me ayudan y se encargan de atender
a los invitados.

e Deben participar tanto nifios como los padres, porque los nifios se sienten felices si es que sus

papas también participan del show
Caracteristicas y preferencias de un buen servicio de show infantil

e Hubo un problema sobre una indicacion que se olvido la animadora por parte de la mamita y
causo molestia. Sin embargo, se ha recomprado el servicio y se ha recomendado a tal punto que
el show ha llegado a ser contratado para la fiesta de promocion del nifio.

Llegar a la hora y cumplir con todo lo ofrecido.

e Deben tener fotos y videos de calidad en su pagina de Facebook que es la herramienta que mas se
mueve.

e La musica debe ser infantil y moderna, pero como es tematico deben tener canciones del tema
elegido

e  Mi hijo debe sentirse feliz con el show recibido, debe sentir que esta en la tematica

e Los shows van en dos ramas, los tradicionales y educativos. Los shows educativos captan al nifio,

por lo que no solo juegan, sino que también aprenden algo nuevo.
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Tabla J16: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito
de San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 16 (continuacion)

Caracteristicas y preferencias del personal

e Laanimadora debe tener dulzura con los nifios para que estos no estén aburridos.
[l El personal debe ser puntual, amable, atentos y respetuosos durante el show.

"] Deben estar capacitados para dar un buen show.

Tabla J17: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito
de San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 17

ESTRUCTURA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 17

Datos del entrevistado:
Nombre y apellido: Nathali Sobrino Dioses
DNI: 42968838

e Direccion: Centro Comercial Plaza Norte, Independencia
Aspectos generales

e Se escoge el show guiado por recomendacion o alguno que se ha contratado previamente.
También, otro factor es lo que ofrecen las promotoras y los videos que muestran de shows
previos.

e Respecto al pago prefiero que me den la opcion de pagar con tarjeta.

e Deberian participar tanto padres como hijos, lo hace mas divertido y alegre. Pienso que si vas
a una fiesta infantil debes estar dispuesto a todo lo que el payaso o animadora te dira.

e Lanegociacion debe ser personal porque te explican todo mas detallado

e [amusica debe ser variada porque ahora los nifios reconocen desde un reggaeton hasta una

salsa.
Caracteristicas y preferencias de un buen servicio de show infantil

e  Mi motivacion es que los niflos se diviertan y sea entretenido el show.

e El show debe ser dinamico, no importa tanto lo econdmico.

e El show debe empezar puntual, asi como el personal, pero a veces son los invitados que
demoran y la promotora pregunta a qué hora van a comenzar ya que hay un contrato.

e Debe ser dindmico, organizado en como hacer el show, que inicia y con que se termina.
Caracteristicas y preferencias del personal

e Sea animadora o payaso debe enfocarse en los nifios con juegos infantiles y que se diviertan
con chistes

Deben ser atentos y cumplir con todo lo ofrecido.
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Tabla J17: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito
de San Martin de Porres de 25 a 40 aiios — Entrevista 17 (continuacion)

Personajes bien caracterizados y que lleguen a los nifios, no como algunos payasos que son
vulgares, pero hay otros que se enfocan en los nifios como debe ser.

El personal debe estar capacitado en el trato a pequefios, porque de eso depende que se lleve
bien el show.

Es importante que cada animador o payaso tenga su propia marca.

Tabla J18: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito
de San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 18

ESTRUCTURA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 18

Datos del entrevistado:
Nombre y apellido: Maria Lopez Lopez
DNI: 45670989

Direccion: Centro Comercial Plaza Norte, Independencia

Aspectos generales

Contrato un show infantil porque mi hija me lo pide

Busco informacion de promotoras por Facebook, pero tengo una amiga que trabaja en una
promotora y es de confianza.

El cierre del contrato prefiero que sea en persona y el pago pueda hacerse mediante
transferencia.

La participacion debe ser de nifios, ya que hay padres que se sienten avergonzados cuando los

hacen participar.

Caracteristicas y preferencias de un buen servicio de show infantil

Para elegir un show me enfoco en la calidad de los adornos y la calidad del show.

Los juegos deben ser integradores y los vestuarios deben verse de calidad y de manera
profesional.

La musica puede ser moderna, pero sin mensaje sexual.

Los shows infantiles ahora son creativos a diferencia de las fiestas en mis tiempos.

La participacion debe ser de nifios, ya que hay padres que se sienten avergonzados cuando los

hacen participar.
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Tabla J18: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito

de San Martin de Porres de 25 a 40 aiios — Entrevista 18 (continuacion)

Caracteristicas y preferencias de un buen servicio de show infantil

Para elegir un show me enfoco en la calidad de los adornos y la calidad del show.

Los juegos deben ser integradores y los vestuarios deben verse de calidad y de manera
profesional.

La musica puede ser moderna, pero sin mensaje sexual.

Los shows infantiles ahora son creativos a diferencia de las fiestas en mis tiempos.

Ante un buen servicio mi hija debe divertirse todo el tiempo y que se genere un recuerdo

bonito para toda la vida.

Caracteristicas y preferencias del personal

El personal capacitado debe tener carisma y tener vocacion para poder trabajar con nifios.

Deben tener empatia con los nifios para que no se aburran.

Tabla J19: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito
de San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 19

ESTRUCTURA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 19

Datos del entrevistado:
Nombre y apellido: Liseth Casimiro Depaz
DNI: 46840644

Direccion: Centro Comercial Plaza Norte, Independencia

Aspectos generales

A mi hijo mayor le he celebrado todos los afios su cumpleafios con show infantil, pero menos
decoracion porque yo sé hacerlo.

Por el primer afio de mi hijito gasté S/ 4000.00, pero solo por el show cuesta S/ 700.00

La motivacion de celebrar el cumpleaiios es porque solo lo cumple una vez y quiero ensefiarle
eso. La eleccion de hacer una fiesta infantil nace de mi esposo conmigo y hij por la edad
también pide lo que quiere para el show. Asimismo, la asistencia a otras fiestas me hace
comparar y ver como quiero hacer el cumpleafios a mi hijo.

Sobre el paquete que elijo voy pensando al momento de negociar, ya que veo que les interesa
a los nifios y también a los padres.

En el show yo estoy pendiente de mis invitados, pero quisiera pasar el tiempo con mi hijo y

que los padres también se diviertan.
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Tabla J19: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito
de San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 19 (continuacion)

Caracteristicas y preferencias de un buen servicio de show infantil

[1  Busco que tengan una vestimenta llamativa.

e Contrato el show por recomendacion de familiares, aunque también los busco en Facebook.
De la misma manera, busco que tengan experiencia, veo sus vestuarios y con cuanto personal
cuentan.

[l La puntualidad es importante, ya que dice mucho de uno y si cumple con su palabra.

e La musica la prefiero mezclada tanto infantiles como modernas.

e  Tener un show innovador y creativo, en el que contrate tuvo show de magias y de burbujas,
incluso trajeron un pollito de plastico que los hizo hablar en inglés y en espaiiol.

e Valoro que genere alegria en mi hijo y que se emocione, esto hace que sienta que valid la

pena pagar el precio acordado.
Caracteristicas y preferencias del personal

e Deben saber desenvolverse con los nifios y esto debe darse en el momento que actian y en el
momento del descanso, que no pierdan el nivel de profesionalismo.

| Son amables y serviciales durante todo el evento.

Tabla J20: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito
de San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 20

ESTRUCTURA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N° 20

Datos del entrevistado:
Nombre y apellido: Luisa Sullcapoma Portillo
DNI: 45357516

e Direccion: Centro Comercial Plaza Norte, Independencia
Aspectos generales

e Para este afio solo lo hice en su colegio, pero el anterior contraté un local, mufieco y payaso y
me salié aproximadamente toda la fiesta 3000 soles.

e Lamotivacion era que terminaba inicial y cumplia 5 afios.

1 Planifico desde 6 meses antes, pero si bien soy laque organizo, mi hija es la que pide un
personaje en especial.

(] No tengo necesidad de buscar por internet o lugares cercanos porque trabajo en lo que es
venta de bombardas y conozco a las personas que trabajan en el sector.

e Cuando fui al local me ofrecieron diferentes paquetes y me terminaron convenciendo por

elegir algo que no habia planeado.
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Tabla J20: Estructuras de resultados de entrevistas a profundidad a la NCM del distrito
de San Martin de Porres de 25 a 40 afios — Entrevista 20 (continuacion)

e  Me gusta participar con mi hija cuando se da el show y creo que también deberian participar

los demas padres para poder compartir un bonito momento con sus hijos.
Caracteristicas y preferencias de un buen servicio de show infantil

e Sitienen un local es facil comunicarse y da mas confianza.

e La puntualidad es importante porque es la responsabilidad de estar a la hora. Asimismo, me
gustaria que se mantengan las canciones infantiles porque son nifios y no entienden los
mensajes de canciones subidas de tono.

e Elnifio debe disfrutar del elenco que va para su fiesta, debe divertirse.

e La calidad del vestuario es importante para que ver el grado de profesionalizacion que tiene la

promotora y si es que se preocupa por los detalles que valoro mucho.
Caracteristicas y preferencias del personal

e Deben ser responsables, puntuales, higiénicos y respetuosos. También tienen que estar
capacitados porque van a trabajar con nifios.

e Mantienen su atencion servicial desde el inicio hasta el final del show; es decir, desde que me
contacte con ellos se portaron atentos y no cambid ese trato en ninguno momento de todo el

servicio recibido.
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ANEXO K: Guia de focus group
Tabla K1: Guia de preguntas para focus group

GUIA DE FOCUS GROUP

Introduccién: Recepcién, ubicacion de las personas, saludo inicial

Cantidad de Edad de los

Nombres Apellidos Edad Ocupacion Hijos hijos

PRESENTACION:

Somos estudiantes de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP y actualmente nos
encontramos elaborando una investigacion para nuestra tesis acerca de los atributos valorados del
servicio de eventos infantiles y su relacion e influencia sobre la intencién de compra. Para ello; en
primer lugar, debemos identificar las caracteristicas propias del publico que solicita estos servicios,
luego se indagara sobre su comportamiento de compra y, por ultimo, sobre los atributos que valora del

servicio.

Antes de iniciar, le agradecemos su apoyo, también, cabe mencionar que este grupo focal
sera grabado, le pedimos que se sientan libres de expresar sus opiniones, ya que toda informacion que

nos brinde sera confidencial y usada inicamente con fines académicos.

Objetivo: Determinar las variables conductuales del consumidor de eventos infantiles, los factores que

influyen en su comportamiento e identificar los atributos valorados del servicio.

Preguntas generales:

—

(Cual es su nombre?

(Cuantos afios tiene?

(A qué se dedica? o ;Cudl es su ocupacion?

(Cuantos hijos tiene, de qué edades?

(Con qué frecuencia celebra el cumpleaios a sus hijos (con fiesta)?

(Cuando fue la ultima vez que celebro6 el cumpleafios a sus hijos?

(Qué servicios contrato para el evento infantil? ;Cual? (show, decoracion, catering u otros)

(Cuanto gastd en promedio?

A S B A A R I

(Cuando piensas en show infantil ;Qué es lo primero que se te viene a la mente?

Preguntas sobre comportamiento del cliente

VARIABLES CONDUCTUALES

1. (Cuales son sus motivaciones para celebrar el cumpleafios de sus hijos?

2. (Usted planifica el gasto? ;Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar?
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Tabla K1: Guia de preguntas para focus group (continuacion)

3. (Quién o qué influye en su decision de contratar el servicio?

4. ;Cuantas fiestas infantiles ha asistido el ultimo afio? ;de qué manera han influido en su
decision

ETAPA PREVIA

1. (Cdémo procede a organizarse? ;Con cuanto tiempo previo organiza la fiesta de cumpleafios?

2. (Por cuales medios busc6 informacion acerca de la empresa? ;A cuantas empresas de servicio
infantil contact6?

3. (Pensoé en contratar alguna alternativa diferente? (Show de magia, picnic, pijamada party,
Show de burbujas, entre otros)

4. (Busca recomendaciones o revisa opiniones de otros clientes satisfechos e insatisfechos? ;jPor
qué?

5. ;Como fue la negociacion con la empresa? ;Termind contratando algo que no tenia planeado?

6. (Qué factores influyeron en su eleccion del paquete a contratar? ;Cudl fue el decisivo?

7. (Cdémo fue el cierre del contrato? ;Fue comodo para usted? ;Qué recomendaria?

ETAPA DEL ENCUENTRO DE SERVICIO

1. (Qué actividades usted realiza durante la entrega del servicio?
(Le gusta participar activamente durante el evento? ;O preferiria solo ser observadora?

(Esta de acuerdo en que los invitados participen o solo prefiere que se enfoque en los nifios?

S

(,Surgiod alguna contingencia/problema? ;Cémo se soluciond?

ETAPA POSTERIOR AL ENCUENTRO

1. ¢la empresa se puso en contacto con usted después del servicio? ;como?

2. (Quedo satisfecha con el servicio? ;Superd sus expectativas?
3. (Recompraria el servicio o lo recomendaria? ;de qué forma?
4. ;Qué podria mejorar y agregar al servicio que usted recibi¢?
5. {Qué destacaria del servicio recibido?
Preguntas sobre los atributos valorados del servicio:
DIMENSION PERIFERICA

1. (Coémo califica al personal desde el momento que pidi6 informacion hasta la culminacion del
servicio? ;fue atento?

2. ¢Valora los canales de acceso que tiene la promotora y las facilidades que le den? ;Le importa
tener informacion detallada sobre el servicio?

3. ¢ Valora los disefios y material grafico/audiovisual proporcionados por la empresa?

4. (Considera que es mejor negociar con la promotora por medios digitales, llamadas telefonicas
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o en persona? ;Por qué?
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Tabla K1: Guia de preguntas para focus group (continuacion)

5. (Lo pag6 adelantado el servicio? ;De qué modo realizé el pago? ;Fue comodo para usted?
( Valoraria mas una promotora que le dé un recibo y le demuestre que es formal?
6. ¢La instalacion y preparacion del servicio le hizo sentir comodo y seguro?.

DIMENSION CENTRAL

1. ;Cuales son algunas caracteristicas que buscas al elegir un show infantil?

2. (Qué es lo que mas le gusto de show infantil? ;Qué es lo que menos le gustd del show
infantil? ;por qué?

3. (Qué es lo que mas le gusto del ultimo servicio infantil que contrat6? ;Lo que menos le

gusto? ;por qué?

( Valora usted el trabajo artistico o cree que es algo que cualquiera podria hacer?

(Es importante que los colaboradores estén correctamente capacitados para su labor?

(Es importante la puntualidad?

(Valora la calidad del vestuario y los detalles?

® N ok

(Como fue la musica? ;Prefiere solo canciones infantiles o canciones de moda? ;El volumen

fue adecuado?

9. (Considera que debe haber participacion activa durante toda la fiesta?

10. ¢Le parecio6 innovador, creativo y artistico el show infantil? ;Considera que fue un buen
elenco?

11. ¢Valora la calidad y disefio artistico de los vestuarios?

12. ;Valora que el personal esté capacitado, sea amable y servicial?

13. (Es importante para usted el correcto desenvolvimiento escénico del personal?

14. ;El uso del espacio escénico fue eficiente?.

DIMENSION EMOCIONAL

1. (Qué es lo que mas valora para su hijo cuando contrata un evento infantil?
(Qué emociones genera el show infantil para su hijo, usted y sus invitados?

( Valora el hecho de que el servicio satisfaga sus necesidades emocionales?

> Lo

(Cuales son algunas palabras positivas que usaria para describir a un show infantil? Y
(Cuadles son algunas palabras negativas que usaria para describir a un show infantil?
5. (Qué emociones negativas podria percibir en caso se dé un mal servicio?

VALOR PERCIBIDO

1. (El precio del paquete contratado fue apropiado para sus expectativas?
2. (Usted considera que el precio pagado por el servicio vali6 la pena? ;Por qué?

(Valora el tiempo que invirtio para hallar una promotora que cumpla con sus expectativas?

162




ANEXO L: Resumen de focus group

Tabla L1: Resumen de respuestas del focus group

e El show infantil siempre sera lo principal, ya que asi hagas una comida pequefia es preferible
contratar un show para que los nifios no se aburran.

¢ A mi hija menor siempre le celebro su cumpleafios.

e Yo tengo 3 hijos y les intercalo, no les celebro todos los afios.

¢ Yo tengo solo una hija y le celebro todos los afios.

e Las chicas bailarinas deben estar bien arregladitas y ser super amables, deben llegar a los nifios no
deben botarlos ni callarlos por mas que los nifios sean terribles.

e Deben sacar a concursar a todos los nifios, a veces sacan a concursar a las mas bonitas o a las que
estan mejor vestidas, a esas sacan mas y a la hora de dar los premios, igualito. Y lo he visto en mas
de un show.

® Yo lo primero que veo a la hora de contratar un show es que la animadora sea carismatica. Que
llegue a los nifios, que tenga buen trato.

o Al contratar un show me dejo llevar por las fotos, videos que me muestran. Yo contraté un show
alla en el mercado central, por “El dorado” mas o menos y me pusieron un video. Me hicieron bien
bonito el show, fue cuando Valentina cumplia 4 afios. Yo contraté y la chica lo hizo bonito, aunque
me costd carito.

e Contraté a la animadora, me cobraron bien, me ofrecieron burbujas, que estaban de moda, en esa
época recién salia. Me ofrecieron todo. La animadora que me dijeron que iria nunca llego, llegd
una gorda vieja. Imaginate, con unas mallas, era algo, pues, ridiculo, discilpame. Y no era lo que
me ofrecieron. Y llegé el Spartacus y créeme que no podia ni cargar a mi hijo.

e [a animadora tiene que tener llegada a los nifios, porque también he visto casos en que,
simplemente excluyen. A mi hijo le pas6é una vez, mi hijo levantaba la mano, levantaba la mano
para que lo saquen, y que hacia la chica, sacaba solamente a los de la familia.

e Antes de contratar el show, le digo: Entran educadas, juegan con los nifios, y todos juegan. En una
ronda juega uno y la otra juegan todos. Todos deben de jugar. Es importante que todos los nifios se
diviertan.

e Lo mas importante es que mi hija este feliz en su fiesta, que se sienta bien, ese dia es especial y lo
espera con tantas ansias. Los nifios cuentan los dias, ven si ya estd decorado, arreglado, se
emocionan. Mi hijo marca en el calendario los dias que faltan.

e Como nuestros hijos piden asi se tiene que hacer la fiesta, es como ellos quieren.

e Siempre la mama es la que organiza y decide todo sobre la fiesta, el papa no se involucra, solo da
le dinero.

e Cuando mi hijo va a alguna fiesta, ¢l también quiere su fiesta asi; sin embargo, ya no se contrata al

mismo elenco porque ya se sabe como es el show, buscamos que sea del mismo rango.
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Tabla L1: Resumen de respuestas del focus group (continuacion)

Siempre se basan en recomendaciones porque a veces te arriesgas y te hacen un feo show.

e Deben mostrar lo que ofrecen y que esto compense el precio que voy a pagar. Precio — calidad.

e Para las nifias mayormente quieren a animadoras; en cambio, los nifios se les contrata payaso.

e Hace poco fue la promocién de mi hijo y se hizo la hora loca con coreografia, eran muchachos a
delante, pero ellos hacian bailar a todos, ponian como un estribillo. Lo mismo se puede trasladar a
los shows infantiles. A esa edad ya quieren bailar, estamos hablando de nifios de 7 y 8 afios.

e Me dijeron que venian con estos juegos con esto y esto y fue mi amiga la que me hizo el show me
acuerdo y no, sus chicas no vinieron bien maquilladas, yo estaba renegando. Hay chicas que se
magquillan bien bonito, lindo con sus escarchas, no seran hermosas pero el maquillaje las hace ver
bien.

Los juegos deben de ser innovadores, no los comunes que se puede ver siempre en los shows, no
me gustan los juegos sencillos y repetitivos.

e Prefiero contratar servicios que me den todo como KFC, CHUCK & CHEESE, etc menos estrés
para mi, disfruto al maximo con mi hija el dia de su cumpleafios. Es que normalmente en fiestas en
casa la mama esta en la cocina, atendiendo a los invitados y no disfruta el dia de su hija.

e Me gusta que haya participacion por parte de los papas, mira es el cumpleafios de tu bebe y tu nifio
lo vive, tu hijo dice mama quiero participar, quiero ganar y el solo hecho que a tu hijo le den un
caramelo como premio entonces ti te esmeras porque asi le den una galleta envuelto en regalo esa
es la felicidad mas grande para ¢él, esa sonrisa te vale hacer el ridiculo que quieras.

e A veces hay juegos en el que el nifio requiere ayuda del adulto y este se convierte en un nifio mas y
eso es lo bonito, pueden participar hasta los abuelos, el tio soltero entonces eso es bonito porque la
familia se integra y no solo familia sino amistades. Eso tiene que lograr una buena animadora

infantil.

e En las fiestas, hay casos en los que van papa y mama, cuando es muy raro porque los cumpleafios
son sabado y domingos cosa que toda la semana no ven al papa por el trabajo y justo el fin de
semana comparten ahi en ese momento, que mejor compartir con tu hijo y jugar con él, es un buen
momento para compartir con tu hijo.

e Me llamo la promotora para preguntarme qué tal salié todo, si me gusté o no, me pregunto si habia
quedado satisfecha y si hubo alglin problema, yo creo que se dieron cuenta que tenia un monton de
hijos (risas) y que yo seria un potencial cliente.

e Seria recomendable que los mufiecos hablen, que imiten la voz del personaje y que les hablen a los
nifios, porque el nifio espera que su personaje favorito les hable, es feo ver a muifiecos sin gracia y
sin ni siquiera moverse. Es muy emotivo para los nifios que su personaje favorito este en su
cumpleafios.

e La animadora tiene que ser dulce, debe haber buen trato, la animadora es todo, dulce, educada, la

animadora se lleva bien con los nifios, mas que todo carismatica. Las bailarinas deben bailar bien e
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ir con vestuarios vistosos y bonitos.

Tabla L1: Resumen de respuestas del focus group (continuacion)

e La mayoria de payasos no cuentan con educacion, con la educacion tu mides limites y no puedes
cruzar la barrera de faltar el respeto con bromas pesadas. En cambio, las animadoras asi hagan una
broma no se ve tan grotesco como el payaso, la animadora siempre es mas sutil, hasta para la
broma.

o El trato debe ser directo en persona porque da mas confianza.

e ““No te estas jugando el dinero, sino las emociones de tu nifio’’. Imaginate tienes todo armado y el
show no llego, entonces no te juegas solo el dinero sino las ilusiones de tu nifio que tanto espera.

¢ La puntualidad es muy importante, la llegada que se tiene con los nifios, me gusta que el encargado
de la animacion haga participar a todos y todos se diviertan.

e Me gustan que las bailarinas después del intermedio entren a bailar, cambian maquillaje, vestuario
y renovadas como si fuera 2 shows. El doble vestuario también seria bueno que hagan, no todas las
promotoras lo hacen.

e Yo creo que este mercado esta dirigido para nifios porque por ellos hay shows; por ello, deben
capacitarse en cuanto al trato, psicologia infantil, no deben burlarse. Preparacion de como llegar a
ellos. Porque a veces uno sin darse cuenta hieres al nifio.

e La calidad de vestuario y detalles es importante ya que es su carta de presentacion. Nosotros
queremos brillos, no todo opaco, sucios. A veces los vestuarios estan sucios, desde los zapatos,
estan sucios o la plantilla se sale, o la mujer estd caminando que ya no puede dar. O de repente se
descosio y le pasaron hilo rojo al traje morado uy no que feo. Yo le veo primero los zapatos. Es
que para las fotos se tiene que ver bonito. Se le ve hasta la manicure que se le hizo. Yo fui a un
show bien bonito, las animadoras bien bonito se habian maquillado parecian haditas.

e Respecto a las canciones estas tiene que ser variadas, es bueno mixear infantiles con modernas no
groseras. Todo animador infantil debe ser bueno y cuidar la nifiez de los nifios.

e El 80% de la fiesta depende de tu show, es lo mas importante de la fiesta. Cuando todo sale bien
los invitados te lo dice se despiden y dicen ayy que lindo estuvo tu show.

e Te esfuerzas tanto para qué, te esmeraste, meses, la mejor paga es que todo el evento salga bien y
que tu hijo lo disfrute asi tu termines muerta y sin plata. Imaginate quedar cansada, en bancarrota,
con la casa destrozada y que no haya salido como tu lo querias, ni mas show, pero si todo sali6 OK
tu cansancio y todo ya es compensado.

e Deberian poner canciones de Nube luz, nos harian recordar nuestra nifiez, a las mamas les
gustara.

e Deberia existir una empresa que te de todo para que t ya no tengas que estar pensando en todo,
pero que también sea econdémico; que te den la opcidon de organizar todo en nuestra casa.

e El servicio debe ser como si fuera para tu hijo, de repente la nifia queria con florcitas o con
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estrellas o mariposas, ese detalle tan pequefio que a la nifia le gustaba lo pusiste ahi es muy lindo.
Hacer como un wedding planner, es lo mejor; trasladar los deseos de los nifios, mama y plasmarlos
en la fiesta. Conocer a la nifia o niflo para que sepas y conozcas mas de ella o ¢l y pueda gustarle

todo lo que haces.
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ANEXO M: Cuestionario a clientes

Tabla M1: Cuestionario a clientes sobre intencion de compra de eventos infantiles a la
nueva clase media en San Martin de Porres

Cuestionario para encuesta sobre intencion de compra de eventos infantiles a la nuevaclase

media en San Martin de Porres

Fecha: / / Encuestador:

Estimada Sr(a)(rta), mi nombre es (MENCIONAR NOMBRE COMPLETO DEL ENCUESTADOR)
y en esta oportunidad queremos hacerle unas preguntas acerca de su comportamiento de compra y
percepcion sobre los atributos valorados del servicio de animacion infantil. Esta encuesta solo tomara

pocos minutos de su tiempo, y los resultados nos ayudaran a culminar nuestra tesis universitaria,

iMUCHAS GRACIAS!

FILTRO:
F1 ;Tiene hijos menores de 9 afios? 1.8 Continuar con F2
2 No Agradecer y terminar
F2 ;En qué distrito vive? 1. San Martin de Porres|Continuar con F3
2. Otro Agradecer y terminar
F3 ;Qué edad tiene? 1. 24 afios o menos Agradecer y terminar
2. 25 a 40 afios Continuar con F4
3. 41 afios a mas Agradecer v terminar
F4_ ; Actualmente trabaja? 1.8 Continuar con F5
2 No Agradecer y terminar
F3. ;Sus papas y/o abuelos son nacidos en Lima? |1. 5 Agradecer y terminar
2. No Continuar
F6. ;Ha contratado el servicio de animacion 1.8 Continuar
infantil en el dltimo afio? 2 No Agradecer y terminar

PREGUNTAS DE SEGMENTACION
S1. ;Cual es el nivel de instruccion del jefe de hogar?
S2. ;Cual de estos bienes tiene en su hogar que estén funcionando?

1. Refrigeradora
2. Lavadora
3. Teléfono
4. Refrigeradora
5. Horno Microondas

S3.1. ;Cuéntas personas viven permanentemente en el hogar (sin incluir servicio doméstico)?

S3.2. ;Cuantas habitaciones tiene en su hogar (no vivienda) que actualmente use

exclusivamente para dormir (incluir la de servicio doméstico)?
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Tabla M1: Cuestionario a clientes sobre intencion de compra de eventos infantiles a la

nueva clase media en San Martin de Porres (continuacion)

S4. ;Cual es el material predominante en los pisos de su vivienda?

1. Tierra/ Otro material (arena y tablones sin pulir)
2. Cemento sin pulir o pulido / Madera (entablados)/ tapizon
3. Losetas / terrazos, mayodlicas, ceramicos, vinilicos, mosaico
4. Laminado tipo madera, laminas asfalticas o similares

5. Parquet, madera pulida, porcelanato, alfombra, marmol

PREGUNTAS SOBRE EL CONSUMO DE EVENTOS INFANTILES

P1. ;Cuantos hijos tiene?

P2. ;Qué edades tienen? (De mayor a menor) _ / / / / (Enfocar las siguientes

preguntas para el hijo(a) que mas le contrata el servicio) Encuestador: Dibuja un circulo en el mas

representativo.
P3. ;/Cual es la frecuencia de celebracion?

1. Todos los afios
2. Intercalado (Un afio si, un afio no)
3. Solo una vez
4. Solo el primero afio de edad
5. Otro:
Encuestador: Respecto al altimo servicio de animacién infantil contratado, responda las

siguientes preguntas:

P4. ;Qué otro servicio contrat6? Encuestador: Marcar todas las alternativas que indique el

Entrevistado
1. Decoracion
2. Catering
3. Complementarios (Filmacion, Fotografia, Servicio de mozo)
4. Otro:

P5. (Cuanto gast6 en promedio en la animacion infantil? Encuestador: Marcar solo una alternativa

Menos a S/. 250

Entre S/. 250 y 500
Entre S/. 500 y 750
Entre S/ 750 y S/. 1000
Entre S/. 1000 y 1500
Entre S/. 1500 y 2000
Mas de S/. 2000

Nk W=
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Tabla M1: Cuestionario a clientes sobre intencion de compra de eventos infantiles a la
nueva clase media en San Martin de Porres (continuacion)

P6. ;Quien estuvo a cargo de la animacion? Encuestador: Marcar todas las alternativas que

indique el Entrevistado

1. Animadora
2. Payaso
3. Otro:
P7: {Tuvo acompafiantes o asistentes? Encuestador: Marcar todas las alternativas que indique el

Entrevistado

1. Bailarinas
2. Muiiecos
3. Asistentes
P8. {Que incluy6 la animacion infantil? (A parte de la hora loca, la pifata y canto del “Feliz

cumpleafios”) Encuestador: Marcar todas las alternativas que indique el Entrevistado

Juegos y bailes
Show de magia
Titeres

Caritas pintadas
Show de burbujas
Globoflexia
Malabares
Monociclo

e A A R

Estimulacion temprana

,_
o

Cuenta cuentos
PREGUNTAS SOBRE EL PERFIL DEL CONSUMIDOR DE EVENTOS INFANTILES

P9. ;Cuales son sus motivaciones para contratar animacion infantil? Encuestador: Marcar todas las

alternativas que indique el Entrevistado

La diversion y felicidad de mi hijo(a)

Reunir amigos y familia

Reconocimiento social

Generar un recuerdo familiar

. Otro:

P10. ;Qué influye en su decision de contratar un evento infantil? Encuestador: Marcar todas las

M.

alternativas que indique el Entrevistado

Peticion de mi hijo

Peticién de mi pareja

Presion social

Imitacién por una experiencia previa
Otro:

AR
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Tabla M1: Cuestionario a clientes sobre intencion de compra de eventos infantiles a la
nueva clase media en San Martin de Porres (continuacion)

P11. (A partir de qué edad su hijo empieza a influir en los detalles de la fiesta? Encuestador: Marca una

X sobre la respuesta.

P12. ;Cuanto tiempo previo procede a organizarse? Encuestador: Marcar solo una alternativa

1. 1afo

2. 6 meses

3. 1 mes

4. Menos de 1 mes

P13. (A cuantos eventos infantiles ha asistido el Gltimo afio? Encuestador: Marcar solo una alternativa

1. Menosde5
2. De5alol
3. 10 amas
P14. ;Por cuales medios busca informacion? Encuestador: Marcar todas las alternativas que indique

el Entrevistado

1. Recomendacion de familiares y amigos Pasar a P14

2. Redes sociales Pasar a P13
3. Negocio y tiendas de promotoras Pasara P14

4.  Otro:

P15. ;Qué plataformas de redes sociales utiliz6? Encuestador: Marcar todas las alternativas que

indique el Entrevistado

1. Facebook
2. Youtube
3. Instagram
4. Otro:

P16. (Cual es el rol de su pareja durante la organizacion del evento? Encuestador: Marcar todas las

alternativas que indique el Entrevistado

Apoyo economico.

Decision conjunta para detalles del evento.

Apoyo constante.

No tiene un rol activo, ni de apoyo.

. Otro:

P17. ;Qué actividades realiza durante el evento? Encuestador: Marcar todas las alternativas que

R S

indique el Entrevistado

1. Comparto el tiempo con mi hijo(a)
2. Me mantengo como observadora
3. Ocupada con la atencion y coproduccion
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Tabla M1: Cuestionario a clientes sobre intencion de compra de eventos infantiles a la
nueva clase media en San Martin de Porres (continuacion)

P18. ;Cual es su preferencia de participacion en el evento? Encuestador: Marcar solo una

alternativa

1. Solo los nifios deben participar
2. Deben participar padres ¢ hijos

P19. ;Cual es su preferencia musical para el evento? Encuestador: Marcar solo una alternativa

1. Mausica Infantil
2. Musica moderna
3. Ambas
PREGUNTAS SOBRE LA INTENCION DE COMPRA EN FUNCION DE LOS ATRIBUTOS

VALORADOS DEL SERVICIO DE ANIMACION INFANTIL

P20. ;Cual es su valoracion respecto a los siguientes enunciados que tuvo en su ultima contratacion de
animacion infantil? Encuestador marca (X) una sola opcion con la que esté mas de acuerdo o

desacuerdo segiin la respuesta del entrevistado, tomando en cuenta la siguiente escala:

1. Totalmente en desacuerdo

2. Ligeramente en desacuerdo

3. Neutral/Indiferente

4. Ligeramente de acuerdo

5. Totalmente de acuerdo
Preguntas relacionadas a la DIMENSION PERIFERICA 112(3]4]5

1. [Fue comoda y confiable la modalidad de pago

2. |Fue accesible y facil contactar con la empresa

3. |El cierre de contrato con la empresa de manera presencial fue comodo y seguro

4. |Fue atractivo el anuncio de servicios ofrecidos mediante distintos medios

Tuve una buena respuesta de servicio por parte del personal que me hizo sentir

5. |cémodo y seguro

6. |Hubo una buena coordinacion en todo el servicio recibido
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Tabla M1: Cuestionario a clientes sobre intencion de compra de eventos infantiles a la
nueva clase media en San Martin de Porres (continuacion)

Preguntas relacionadas a la DIMENSION CENTRAL 112(3]4

1. [La animacion fue entretenida y divertida para nifios y padres

2. |La musica y bailes fueron apropiados para los nifios

3. [Los juegos fueron entretenidos e integradores

Hubo un correcto desenvolvimiento escénico y profesional por parte del personal

4. |artistico

La presentacion en cuanto a vestuario, maquillaje, entre otros del personal artistico

5. | fue excelente

Preguntas relacionadas a la DIMENSION DE VALORACION EMOCIONAL |1{2[3[4

1. |Estuve contento con la atencion y servicio al cliente.

2. |Estuve contento con el desempefio del espectaculo.

3. | El servicio atendié mis deseos emocionales

4. | El servicio atiende mis necesidades emocionales

Preguntas relacionadas a la DIMENSION VALOR PERCIBIDO 11234

1.| Para lo que recibi del servicio, el precio pagado valid la pena

2.| Para lo que recibi del servicio, el tiempo y esfuerzo valio la pena

Para lo que recibi de la animacién, mi tiempo y dinero fue bien gastado en este

3.| tipo de entretenimiento

Preguntas relacionadas a la SATISFACCION DEL CONSUMIDOR 112]3|4

1.| Quedé satisfecho con la decision de contratar el servicio de animacion infantil

2.| El contrato de servicio con mi proveedor fue una correcta decision.

3.] Elservicio infantil estuvo acorde a mis expectativas.

4. Estuve feliz con la experiencia de servicio de mi proveedor.
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Tabla M1: Cuestionario a clientes sobre intencion de compra de eventos infantiles a la
nueva clase media en San Martin de Porres (continuacion)

Preguntas relacionadas a la INTENCION
DE RECOMPRA 1 2 3 4 5

Hay una gran probabilidad de que vuelva a

1.|contratar el servicio de eventos infantiles

Hay una gran probabilidad de que

2.|recomiende el servicio de eventos infantiles

Hay una gran probabilidad de elegir la
animacion infantil por sobre otros tipos de

3.|celebracion de cumpleaiios

Muchas gracias por su colaboraciéon. Le recordamos que toda la informacién que usted nos ha

brindado es confidencial y sélo sera usada para fines académicos.
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Tabla M2: Cuestionario Clientes

Cuestionario para encuesta sobre intencion de compra de eventos infantiles en San Martin de Pory

_

Sra(rta), mi nombre es (MENCIONAR NOMBRE COMPLETO DEL ENCUESTADOR) y en esta op

/ Encuestador:

hacerle unas preguntas acerca de su comportamiento de compra y percepcion sobre los atributos valo dg

animacion infantil. Esta encuesta solo tomara pocos minutos de su tiempo, y los resultados nos 4

nuestra tesis universitaria, MUCHAS GRACIAS!

FILTRO:

F1 ;Tiene hijos menores de 9 afios? 1.5 Continuar con F2
2 No Agradecer vy terminar

F2 ;En qué distrito vive? 1. San Martin de Porres|Continuar con F3
2. Otro Agradecer v terminar
F3 ;Qué edad tiene? 1. 24 afios o menos Agradecer v terminar

2. 25 a 40 afios Continuar con F4
. 41 afios amas Agradecer v terminar

F4. ; Actualmente trabaja? S Continuar con F5
No Agradecer v terminar
F3. [Sus papas v/o abuelos son nacidos en Lima? Agradecer v terminar

No Continuar

F6. ;Ha contratado el servicio de animacion

infantil en el ultmo afio?

S Continuar
No Agradecer v terminar

b [ [ | b | [ | L

PREGUNTAS DE SEGMENTACION

o »®» =N o

S1. ;Cual es el nivel de instruccion del jefe de hogar?
S2. ;Cual de estos bienes tiene en su hogar que estén funcionando?

Refrigeradora
Lavadora
Teléfono

Refrigeradora

. Horno Microondas

S3.1. ;Cuantas personas viven permanentemente en el hogar (sin incluir servicio doméstico)?

S3.2. ;Cuantas habitaciones tiene en su hogar (no vivienda) que actualmente use

exclusivamente para dormir (incluir la de servicio doméstico)?
S4. ;Cual es el material predominante en los pisos de su vivienda?

Tierra / Otro material (arena y tablones sin pulir)

Cemento sin pulir o pulido / Madera (entablados)/ tapizon
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Tabla M2: Cuestionario Clientes (continuacion)

8. Losetas / terrazos, mayolicas, ceramicos, vinilicos, mosaico
9. Laminado tipo madera, laminas asfalticas o similares
10. Parquet, madera pulida, porcelanato, alfombra, marmol

PREGUNTAS SOBRE EL CONSUMO DE EVENTOS INFANTILES

P1. ;Cuantos hijos tiene?

1PasaraP2 | 2 | 3 | 4 | 50omas (Si responde 2 o mas, pasar a P3)

P2. ;Cual es la frecuencia de celebracion con animacion infantil para su hijo(a)?

1. Todos los afios
2. 2. Intercalado (Un afio si, un afio no)
3. 3. Sélo el primero afio de edad
4. Una vez a parte del primer afio de edad
5. 5. Otro:
P3. ;Cual es la frecuencia de celebracion con animacion infantil para sus hijos(as)?

Todos los afios a cada hijo(a)
Intercalado a cada hijo(a) (Un afio si, un aflo no)
Sélo el primero afio de edad a cada hijo(a)
Una vez a cada hijo(a) (A parte del primer afio de edad)
Solo una o dos veces a cada hijo(a)
6. Otro:
LEER: Respecto al altimo servicio contratado con eventos infantiles:

SIS

P4. ;Qué otro servicio contraté? Encuestador: Marcar todas las alternativas que indique el

Entrevistado

1. Decoracion
2. Catering
3. Alquiler de local
4. Alquiler de toldo
5. Complementarios (Filmacion, Fotografia, Servicio de mozo)
6. Solo contraté animacion infantil
7. Otro:
P5. ;Cuanto gastd en promedio en los servicios que contrat6? Encuestador: Marcar solo una

alternativa

Menos a S/. 500

Entre S/. 501 y S/. 1000
Entre S/. 1001 y S/. 1500
Entre S/ 1501 y S/. 2000
Entre S/. 2001 y S/. 2500
Entre S/.2501 y S/. 3000
Mas de S/. 3001

NNk L=
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Tabla M2: Cuestionario Clientes (continuacion)

P6. ;Quiénes estuvieron a cargo de la animacion infantil? Encuestador: Marcar todas las

alternativas que indique el Entrevistado

1. Animadora
2. Payaso

3. Bailarinas
4. Muiiecos

5. Asistentes

P7. ;(Que incluy6 la animaciéon infantil? (A parte de los juegos, bailes, hora loca, la pifiata y canto del

“Feliz cumpleafios”) Encuestador: Marcar todas las alternativas que indique el Entrevistado

Caritas pintadas

Show de burbujas
Show de magia
Cuenta cuentos/Titeres
Globoflexia
Malabares

Monociclo

© N R

. Estimulacién temprana
PREGUNTAS SOBRE EL PERFIL DEL CONSUMIDOR DE EVENTOS INFANTILES

P8. ;Cual es su principal motivacion para contratar animacion infantil? Encuestador: Marcar todas

las alternativas que indique el Entrevistado

1. Ladiversion y felicidad de mi hijo(a)
2. Reunir amigos y familia

3. Reconocimiento social
4.

Generar un recuerdo familiar
5. Otro:

P9. ;Qué o quién influye en su decision de contratar un evento infantil? Encuestador: Marcar solo

una alternativa

1. Iniciativa propia/pareja

2. Peticion de mi hijo(a)

3. Presion social/Imitacion de experiencia previa
4. Otro:

P10. ;Su hijo(a) influye o tiene peticiones acerca de los detalles de la fiesta, a partir de qué edad?

Encuestador: Marca una X sobre la respuesta.

en los detalles.

1 aflo [2 aflos [3 afios (¥ afios [5 aflos [6 afios [7 afios [8 afios [9 afios | No influye ni tiene peticiones
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Tabla M2: Cuestionario Clientes (continuacion)

P11. ;Cuanto tiempo previo procede a organizarse? Encuestador: Marcar solo una alternativa

1. Entre 7 meses a 1 afio
2. Entre 4 meses a 6 meses
3. Entre 2 y 3 meses
4. 1 mes o menos
P12. ;A cuantos eventos infantiles ha asistido el ultimo afio? Encuestador: Marcar solo una

alternativa
1. Menos de 5
2. De5al0

3. 10 amas
P13. ;Cual es su primera opcion para la busqueda de informacion sobre eventos infantiles?

Encuestador: Marcar todas las alternativas que indique el Entrevistado

Recomendacion de familiares y amigos Pasar a P15

Redes sociales Pasar a P14

Negocio y tiendas de promotoras Pasar a P15

Otro:

P14. ;Qué plataformas de redes sociales utiliz6? Encuestador: Marcar todas las alternativas que

L=

indique el Entrevistado

1. Facebook
2. Youtube
3. Instagram
4. Pinterest
5. Otro:

P15. ;Cual es el rol de su pareja durante la organizacion del evento? Encuestador: Marcar todas

las alternativas que indique el Entrevistado

Solo apoyo econdémico.

Apoyo economico y organizacion del evento.

Solo apoyo en la organizacion del evento

No apoyo econémico, ni en la organizacion del evento

. Otro:

P16. ;Cual es su rol durante el evento? Encuestador: Marcar todas las alternativas que indique el

RARESEE o

Entrevistado

I. Comparto el tiempo con mi hijo(a)
2. Me mantengo como observadora
3. Ocupada con la recepcion y atencion de invitados
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Tabla M2: Cuestionario Clientes (continuacion)

P17. ;Cudl es su preferencia de participacion en el evento? Encuestador: Marcar solo una
alternativa
1. Solo los nifios deben participar

2. Deben participar padres e hijos
P18. ;Cual es su preferencia musical para el evento? Encuestador: Marcar solo una alternativa

1. Musica infantil clasica y moderna.

2. Musica bailable para adultos no vulgar
3. Ambas

4. Indiferente

PREGUNTAS SOBRE LA INTENCION DE COMPRA EN FUNCION DE LOS ATRIBUTOS
VALORADOS DEL SERVICIO DE ANIMACION INFANTIL

P19. ;Cual es su valoracion respecto a los siguientes enunciados que tuvo en su ultima contratacion de
animacion infantil? Encuestador marca (X) una sola opcién con la que esté mas de acuerdo o

desacuerdo segiin la respuesta del entrevistado, tomando en cuenta la siguiente escala:
1. Totalmente en desacuerdo 2. Ligeramente en desacuerdo 3. Neutral/Indiferente

4. Ligeramente de acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Preguntas relacionadas a la DIMENSION
PERIFERICA

Los anuncios del servicio mediante distintos

1. |medios (internet, tarjetas, carteles) fue atractivo

La informacion que recibi sobre el servicio fue

2. |detallada y precisa

La coordinacion previa al servicio fue buena,

3. |me hizo sentir comodo y seguro

El personal supo resolver cualquier problema

4. |previo al evento de manera correcta y eficiente
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La respuesta de mi proveedor después del

5. |evento fue servicial y amable

Tabla M2: Cuestionario Clientes (continuacion)
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Preguntas relacionadas a la DIMENSION CENTRAL

[La animacion fue entretenida e integradora para nifios y/o padres

[La musica, juegos y bailes fueron dindmicos y apropiados para los nifios

Hubo un desenvolvimiento escénico profesional por parte del personal

encargado de la animacion

La presentacion en cuanto a vestuario, maquillaje, entre otros del personal

artistico fue excelente

E1 personal encargado de la animacion supo resolver cualquier problema

durante el evento de manera correcta y eficiente

Preguntas relacionadas a la DIMENSION DE VALORACION
EMOCIONAL

Estoy contenta con la atencion y servicio al cliente recibido en el ltimo

servicio

Estoy contenta con el desempefo del espectaculo del tltimo servicio

contratado

El servicio encuentra y atiende los deseos emocionales de mi hijo(a)

El servicio encuentra y atiende mis necesidades emocionales.

Preguntas relacionadas a la DIMENSION VALOR PERCIBIDO

Conforme al servicio recibido, el precio pagado vali6 la pena

Conforme al servicio recibido, el tiempo y esfuerzo valid la pena

Conforme al servicio recibido, mi tiempo y dinero fue bien gastado en este

tipo de celebracion

Preguntas relacionadas a la SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

Quedé satisfecho con la decision de contratar el servicio de animacion

infantil

El contrato de servicio con mi proveedor fue una buena y correcta decision

El servicio de animacion infantil estuvo acorde a mis expectativas.

Estoy feliz con la experiencia del servicio brindado por mi proveedor
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Tabla M2: Cuestionario Clientes (continuacion)

Preguntas relacionadas a la INTENCION DE RECOMPRA 1l 2| 3| 4

1 | Hay una gran probabilidad de que vuelva a contratar el servicio de eventos

infantiles

2 | Hay una gran probabilidad de que recomiende el servicio de eventos

infantiles

Hay una gran probabilidad de elegir la animacion infantil por sobre otros
3| tipos de celebracion de cumpleafios (paseo familiar, viaje, compartir en

familia, etc)

Muchas gracias por su colaboracién. Le recordamos que toda la informacién que usted nos ha
brindado es confidencial y sélo sera usada para fines académicos.
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ANEXO N: Ficha técnica de encuestas

Tabla N1: Ficha técnica de encuestas de las encuestas realizadas en la investigacion

Diseiio Muestral

Tipo

Muestra no aleatoria para andlisis factorial

N° de items

24

Criterio

10 encuestas por item

Muestra:

240

Aplicacion de la encuesta

Método Encuesta de entrevista directa por intervencion
Numero de casos 276

Nimero de validos 240

Numero de perdidos 36

Cobertura de la encuesta

Geogrifica Distrito de San Martin de Porres en Lima Metropolitana
Temporalidad Noviembre 2018
Tematica Percepcion del servicio

Unidad de Investigacion

Madres de familia de 25 a 40 afios de residentes en el distrito de San Martin de Porres

Distribucién y aplicaciéon de la encuesta

Lugares:

Punto 1 Nidos aledaios a cruce de Av. San German con Av. Universitaria

Punto 2 Nidos aledanos a cruce de Av. Tomas Valle con Av.Universitaria

Punto 3 Nidos aledanos a la Av. Eduardo de Habich

Punto 4 Plaza Lima Norte (entrada por Av. Panamericana Norte)

Punto 5 Mega Plaza (entrada por Av. Panamericana Norte)
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Tabla N1: Ficha técnica de encuestas de las encuestas realizadas en la investigacion
(continuacion)

Puntaje por lugar

Punto 1 Punto 2 Punto 3 Punto 4 Punto 5
20/11/2018 11 13 16
22/11/2018 14 18 12
25/11/2018 31 22
27/11/2018 18 15 15
29/11/2018 14 14 17
02/12/2018 32 24

Analisis de datos

Uso de Software de analisis estadistico IBM SPSS 25 e IBM SPSS Amos Graphics
Resultados

Base de datos

Tablas

Graficos
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ANEXO N: Prueba de KMO y Bartlett

Figura N1. Prueba de KMO y Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de a54

muestreo

Frueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 4719925

Bartlett gl 276
Sig. 0oo
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ANEXO O: Distribucion variables latentes, no latentes y errores

asociados
Tabla O1: Distribucién variables latentes exégenas independientes
E E
Variable | 0" rror
s (®) (2)
asocia Variable no latente (VNL) asocia
latentes
(VL) do a do
VL a VNL
P1: Los anuncios del servicio mediante distintos medios (internet, tarjetas,
carteles) fue e5
) . atractivo
Dimensi - — — — -
on P2: La informacion que recibi sobre el servicio fue detallada y precisa ed
periféric P3: La coordinacion previa al servicio fue buena, me hizo sentir comoda y 3
a segura
(DIMPE P4: El personal supo resolver cualquier problema previo al evento de
R) manera correcta y e2
eficiente
P5: La respuesta de mi proveedor después del evento fue servicial y amable |el
C1: La animacion fue entretenida, integradora, divertida e innovadora para e10
nifios y/o padres
C2: La musica, juegos y bailes fueron dinamicos y apropiados para los 9
nifios
I?1mens1 C3: Hubo un desenvolvimiento escénico profesional por parte del personal
on encargado de la €8
centraé - animacion
DIMCE - - -
§\I) C4: La presentacion en cuanto a vestuario, maquillaje, entre otros del
personal artistico e7
fue excelente
C5: El personal encargado de la animacion supo resolver cualquier
problema durante el evento de manera correcta y eficiente €6
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Tabla O2: Distribucion variables latentes exogenas dependientes

Error Error
Variable (e) (e)
s latentes | asocia Variable no latente (VNL) asocia
(VL) do a do a
VL VNL
M1: Estoy contenta con la atencion y servicio al cliente recibido en el 1
Valoracio ultimo servicio ¢
no M2: Estoy contenta con el desempefio del espectaculo del ltimo servicio
emociona |el5 contratado el2
iEM 0C) M3: El servicio encuentra y atiende los deseos emocionales de mi hijo(a) |el3
M4: El servicio encuentra y atiende mis necesidades emocionales el4
VP1: Conforme al servicio recibido, el precio pagado valid la pena el6
;]earlc.égi do VP2: Conforme al servicio recibido, el tiempo y esfuerzo valio la pena el7
(VALPE el9 VP3: Conforme al servicio recibido, mi tiempo y dinero fue bien gastado
R) en este tipo de el8
celebracion
S1: Quedé satisfecho con la decision de contratar el servicio de animacion 20
infantil ©
Satisfacci S2: El contrato de servicio con mi proveedor fue una buena y correcta
on e24 decisié e2l
ecision
(SAT) S3: El servicio de animacion infantil estuvo acorde a mis expectativas e22
S4: Estoy feliz con la experiencia del servicio brindado por mi proveedor |e23
IR1: Hay una gran probabilidad de que vuelva a contratar el servicio de 5
N animacion infantil
Intencion IR2: Hay una gran probabilidad de que recomiende el servicio de
de S . e26
recompra e28 animacion infantil
(INREC) IR3: Hay una gran probabilidad de elegir la animacion infantil por sobre
otros tipos de celebracion de cumpleafios (paseo familiar, viaje, compartir | e
ipos de celebracion d pleafios (p famili iaj parti 27
en familia, etc)
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ANEXO P: Analisis de regresion para items y variables no

latentes

Tabla P1: Analisis de regresion para items y variables no latentes

Relacion Coeficiente estandarizado Error estandar C.R. Valor P

P5 < | DIMPER 1.036 0.097 10.684 HoHk
P4 < | DIMPER 1.014 0.103 9.859 oAk
P3 < | DIMPER 1

P2 < | DIMPER 0.953 0.096 9.924 HoHk
P1 < | DIMPER 0.846 0.095 8.934 ok
C5 < | DIMCEN 1.001 0.058 17.223 HoAk
C4 < | DIMCEN 0.882 0.064 13.784 ok
C3 < | DIMCEN 1

C2 < | DIMCEN 1.037 0.052 19.773 HoAk
Cl1 < | DIMCEN 1.004 0.052 19.344 ok
Ml < | EMOC 0.909 0.084 10.827 HoAk
M2 < | EMOC 1.381 0.105 13.145 ok
M3 < | EMOC 1

M4 < | EMOC 1.213 0.098 12.351 HoAk
S1 & | SAT 1

S2 < | SAT 1.145 0.068 16.928 HoAk
S3 < | SAT 1.147 0.077 14.818 ok
S4 < | SAT 1.372 0.083 16.444 Rl
VP1 | < | VALPER 1.235 0.085 14.582 HoAk
VP2 | < | VALPER 1

VP3 | < | VALPER 1.147 0.078 14.619 HoAk
IR1 < | INREC 1.013 0.061 16.711 Rl
IR2 < | INREC 1

IR3 < | INREC 0.661 0.074 8.91 HAK
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