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RESUMEN

La presente investigacion responde al siguiente problema: ;cuél es el efecto
dellovemarkenelconsumo de heladosenlasheladerias ELChalanenlaciudad
de Piura, 20197 Y su objetivo general fue analizar el efecto de lovemark en el
consumo de helados en EL Chalan en Piura, anio 2019. Los objetivos especificos
fueron: estimar el lovemark de helados en EL Chalan en la ciudad de Piura, afio
2019,y medir la frecuencia de consumo de helados en las heladerias EL Chalan
en la ciudad de Piura, afio 2019. La poblacién estuvo conformada por personas
mayores de 18 aios que frecuentan la heladeria EL Chalan de la ciudad de Piura.
El disefio de la investigacion utilizada fue descriptiva transaccional, en cuanto
a las técnicas e instrumentos de recoleccién de datos se utilizé la encuesta,
y focus group. La conclusién a la que se llego fue: si existe un alto nivel de
lovemark por parte de los consumidores, representado en un gran amor hacia
la marca, donde se demostré que la heladeria representa identidad por parte
de sus clientes.

Palabras clave: helados, lovemark, consumo.

ABSTRACT

Thisresearchrespondsto the following problem: whatis the effect of lovemark
on the consumption of ice cream in EL Chalan ice cream parlors in the city of
Piura, 2019? And its general objective was to analyze the effect of lovemark
on the consumption of ice cream in EL Chalan in Piura, year 2019. The specific
objectives were to estimate the ice cream lovemark in EL Chalan in the city of
Piura, year 2019, and measure the frequency of ice cream consumption in the
El Chalan ice cream shops in the city of Piura, year 2019. The population was
made up of people over 18 who frequent the El Chalan ice cream shop in the
city of Piura. The design of the research used was transactional descriptive,
in terms of data collection techniques and instruments, the survey and focus
group were used. The conclusion reached was: if there is a high level of
lovemark by consumers, represented in a great love for the brand, where it
was shown that the ice cream shop represents identity by its customers

Keywords: Ice cream, lovemark, consumption.
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l. Introduccion

Con el paso del tiempo, el consumo de helados a nivel global ha cambiado de manera
positiva para quienes se dedican a esta industria; su consumo no es necesariamente
estacional sino de todo el afo, y algunas empresas de helados lo dicen en su slogan. Esto
se presenta en la mayoria de los paises de América y en el norte y centro de Europa. El
pais con mas consumo de helado anual, segun la revista ELl Pais, es Nueva Zelanda con un
consumo de 28.4 litros per capita; seguido por Estados Unidos con 24.5 litros, y Australia
17.8 litros. EL factor comun de estos tres paises es que tienen climas calidos en alguna
estacion del ano. Lo sorprendente es que hay otros paises (Suiza, Finlandia, Dinamarca o
Suecia) con un consumo alto similar al de los paises anteriormente mencionados, a pesar
de tener un clima de bajas temperaturas. Por ende, se concluye que la compra de helados
no es por un factor climatico sino por impulso. Los Ultimos lugares en consumo de helado
Lo ocupan los paises de Sudamérica.

En el caso de Pery, suconsumo es 1.7 litros al afo por persona. Su consumo es durante todo
elano, pero presenta unincremento entre el 20% y 25% cuando es la estacién de verano, ya
que el calido clima coincide con las vacaciones escolares y dias festivos. Por otro lado, la
empresa lce Pop, en el 2018 proyect6 el crecimiento de consumo de helados a un 411% en
los préximos cinco afnos. Es decir, alcanzara el consumo de 7 litros por persona en el 2023.

En Piura, la ciudad del eterno calor, el consumo de helados también es durante todo el
afno como en los paises que se mencionaron anteriormente, y tiene varias empresas que
se dedican a la venta de helados, siendo la de mayor trayectoria y prestigio la conocida
heladeria “EL Chalan”.

En esta investigacion, planteamos como objetivo general analizar el efecto de lovemark en
el consumo de helados en las heladerias El Chalan en Piura, afno 2019.

Il. Metodologia

DISENO DE INVESTIGACION

De acuerdo con Hernadndez, Fernandez y Baptista (2014), la investigacion no experimental,
se define como la investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables,
no varia en forma intencional las variables independientes, lo que se hace es observar tal y
como se da un fendmeno en su contexto natural para después analizarlos.

Es decir, en esta investigacion las variables no se manipulan y lo que la investigaciéon
pretende es analizar la situacién tal y como esta sucediendo en la realidad. Es por este
motivo, que la presente investigacion es no experimental, ya que las variables no van a
generar ningun cambio.

De modo que, si la investigacion es no experimental, su disefio es transaccional o
transversal porque recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Por ende,
la investigacion es transversal porque las variables se mediran una Unica circunstancia.

Asimismo, es de tipo descriptiva ya que segun Arias (2012) consiste en la caracterizacion
de un hecho con el fin de establecer su estructura o comportamiento (pag.24). El autor
comentd que este tipo de indagacion detalla los hechos analizados.
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POBLACION Y MUESTRA DEL ESTUDIO

Poblacion

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) definieron “la poblacién como el agregado de
casos que coinciden con algunas de sus descripciones y suele estar conformada por
personas, organizaciones, eventos o situaciones entre otros que constituyen el foco de
la investigacion”. (p.127)

Entonces se conceptualizd la poblacibn como el grupo de personas que tienen
peculiaridades similares como parte de una investigacion.

Por ende, la poblacién de esta investigacion esta conformada por personas mayores de 18
anos que frecuentan la heladeria El Chalan de la ciudad de Piura.

Muestra

Segun Tamayo, T. y Tamayo M (1997), afirma que la muestra “es el grupo de individuos que
se toma de la poblacién, para estudiar un fendmeno estadistico”. (p.38)

N*Ejp*q
8= 2 2
dPHN 1)+ Z2*p*g

Se utiliz6 la féormula de poblacion infinita (es una poblacién mayor a 10,000 personas), con
dicha formula se va a obtener el nUmero de poblacion a quien se le realizara la encuesta.

Poblacion infinita

n = (Tamano de la muestra)

E = (Margen de error) = 0.05

Z = (Nivel de confianza) = 1.96

P = (Probabilidad de éxito) = 0.5

Q = (Probabilidad de fracaso) = 0.5

B 1.96% x 0.5 x 0.5 x
n= 0.052

n= 384 encuestas.

= 384

Como resultado de dicha férmula se realizé la encuesta a 384 personas del publico
objetivo.
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Ill. Resultados y su discusion

LOVEMARK

Focus group 1(personas de 18 a 26
anos)

Focus group 2 (personas de 40 a 65 afos)

6 de 7 consideran
que el chalan si
es un lovemark

representa el
85.71%

7 de 7 consideran
que el chalan si
es un lovemark

representa el 100%

el 92. 86% consideran al Chalan como un lovemark

consumo

cual se obtuvieron los siguientes resultados

Se realiz6 una encuesta con 11 preguntas, donde nuestra muestra fue de 384 personas, en la

Consideracion

al Chalan de

. . Frecuencia con Habitualidad Comprar acerca de que el
Dimension L L.

cultura la que acuden al para comprar distintos sabores | Chalan innova en

mes al Chalan helados de helados sus sabores de

helados
Media 3,56 3,63 318 3,90
Frecuencia con Frecuencia
Dimensioén estilo | Acude al Chalan | Asiste al Chalan a que acuden con la acuden

al Chalan de

de vida con la familia con amigos
los centros los locales
comerciales tradicionales
Media 3,65 2,95 3,45 3,04
Dimension . Cree que Habitualidad con la que se entera .
. siempre hay un . Recomienda el
percepcion del h de promociones y ofertas en redes ,
Chalan cercade . . Chalan
producto ) sociales de la heladeria
Piura
Media 3,80 2,08 416

Este cuadro resumen nos ayudd a contestar a nuestro objetivo general, debido a que en
suU mayoria las personas que participaron del focus group aceptan al Chaldn como un
lovemark. Como piuranos se sienten identificados con la marca, asimismo, destacan los
sabores Unicos y naturales que esta heladeria ofrece a su publico.

Con respecto a la variable de consumo, se realizé una encuesta en la cual, utilizando el
meétodo de la media aritmética, se determind que existe una percepcion positiva por parte
de los consumidores de la heladeria el Chalan. En su mayoria lo consideran una heladeria
con un ambiente familiar y amical, donde todos son correctamente recibidos y atendidos.

Por ende, podemos decir, que la heladeria el Chalan es un lovemark, puesto que es amada
por su publico y existe una percepcion positiva de consumo por parte de los mismos.

DISCUSION DE RESULTADOS

En la presente investigacion se indagé sobre el efecto que tiene el lovemark de la heladeria
El Chalan en la frecuencia de consumo. Los resultados de las encuestas de consumo
sefalan que mientras se sienta mas amor a la marca mayor serd el consumo. El amor de
los ciudadanos de Piura hacia EL Chalan se debe a que se sienten identificados con esta
marca, debido a los sabores de frutas estacionales, y actualmente a los sabores de dulces
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piuranos. Asi como su preparacion artesanal, la buena atencidon con personal que tiene
buen tiempo trabajando en las heladerias del centro. Asimismo, ir al Chalan es una tradicion
que se ha transmitido de generacidén en generacion en los Piuranos, ya que tiene alrededor
de 40 anos el mercado. En relacion al lovemark, se determiné en los focus groups, que
12 de 14 personas aman la marca, pues, a lo largo de todo el afio consumen los helados
de esta heladeria, y con mas frecuencia en meses de verano. Ademas, tienes experiencias
y recuerdos sumamente importantes en diferentes etapas, incluso con personas que no
pertenecen a Piura. El nivel de fidelidad hacia la marca es alto, del 100%, ya que prefieren
y eligen como primera, y en la mayoria de casos, como Unica opcién a esta heladeria; esto
avala la teoria de Kevin Roberts. Por ende, se considera lovemark.

Lovemark esunaestrategiade marketinglacual esutilizada paraposicionarundeterminado
producto o servicio en la mente de los consumidores por medio de lazos emocionales
gue se asocian con el comportamiento de su pUblico (Roberts, 2005). En los resultados
de la tesis de Bernal (2014) respecto a esta variable mencioné 3 principales factores que
crean un apego emocional hacia la marca: imagen, calidad, y confianza. Ademas, el estudio
reveld que las personas encuestadas superan mas de 5 aflos comprando por amor a una
marca. Los resultados de la tesis desarrollada sobre la heladeria EL Chalan mostraron
que consideran una lovemark a esta empresa debido a la imagen que proyecta, pues, los
identifica como piuranos; por otro lado, la calidad y confianza es indiscutible. Ademas, las
personas se han convertido en clientes de esta heladeria desde nifios hasta la actualidad;
y esto se repite de generacién en generacion. Por ende, se puede comentar que la tesis
de Bernal ayuda a corroborar que el Chalan es una lovemark debido a que posee las
caracteristicas mencionadas y sus clientes tienen mucho mas de 5 aflos comprando.

En los resultados de la tesis de Arce (2016) respecto a esta variable difiere que 3 de 10
integrantes del focus group reconocen como lovemark a Inka Kola, ya que respondieron de
manera positiva a los 4 puntos bésicos del perfil para amar una marca. Ademas, menciona
gue Inka Kola implicitamente en su publicidad se ve como un producto que ha estado
en momentos importantes (como reuniones familiares o amicales). Los resultados de la
presente tesis arrojan de 14 personas evaluadas en ambos focus groups, 13 respondieron
de manera positiva. De tal manera que se considera al Chaldn como una marca amada.
Asimismo, se destaca que esta heladeria forma parte de acontecimientos importantes de
los integrantes. Por ende, se difiere que ambas marcas son amadas por estar presentes en
momentos importantes o recuerdos memorables para las personas.

Heredia (2015) en su tesis “Insights de las mujeres en la elecciéon de una lovemark de
productos de maquillaje” detecté las siguientes percepciones asociadas a productos
de magquillaje: reputacion, tradicién, y naturalidad. Una lovemark debe poseer estas
caracteristicas porque de esta manera la buena reputacién genera confianza, el hecho que
la marca de magquillaje haya sido antes por sus madres genera tradicion, y la naturalidad
hace referencia a la imagen que desean proyectar al usar el maquillaje. Dos de las
percepciones mencionadas se encuentran en los resultados de la presente tesis, puesto
que, los consumidores consideran que El Chaladn transmite confianza, y tiene una buena
reputacion.

Julidn Perez Porto (2010) sostiene que por consumo se conoce al resultado de consumir
(verbo gue se utiliza cuando se hace uso de un bien o servicio, o cuando se busca un sinénimo
de gastar). En este caso al PerU se le conoce como uno de los paises de Sudamérica que
consumen mas helado.

En los resultados de la tesis de Arce (2016) respecto a la variable consumo en la dimensién
de cultura menciona que el 47% consume este producto por lo menos una vez por semana.
Por otro lado, en la dimensién de estilo de vida, el autor Arce comenta que el 54% de su
poblacién consume Inka Kola entre los 25 y 34 afos de edad. Por Ultimo, en la dimensién de
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percepcioén del producto el 87% consume Inka Kola en sus hogares, el 62% en reuniones, y
el 79% afirma que Inka Kola representa al Peru. En la presente investigacion la frecuencia
considerada en la dimensién cultura tiene unamedia de 3,56,y en la habitualidad de compra
es 3, 63. Respecto a la dimensién estilo de vida tiene una media en asistencia con familia de
3,65y con amigos de 2,95. En percepcién del producto si encuentra un Chalan cerca posee
una media de 3,80 y en sirecomiendan al Chalan una media 4,16. Se difiere que se considera
lovemark a EL Chalan, ya que asi como Inka Kola tiene un consumo significativo, la mayoria
lo consume en familia, en situaciones importantes y son altamente recomendados.

IV. Conclusiones

1. Se concluy6 que El chaladn es una marca amada por sus consumidores de la ciudad de
Piura, asimismo, existe un consumo positivo debido a que es una empresa recomendada
por su publico y por la habitualidad de compra que estos tienen.

2. Se midi6 el lovemark de las heladerias del Chalan de la ciudad de Piura a través de
dos focus group en los cuales participaron un total de 14 personas, donde 13 de ellas
(representadas en un 92.82%) consideran a esta heladeria como un lovemark

3. Se midié la frecuencia de consumo de las heladerias del Chalan de la ciudad de Piura
a través de una encuesta donde se llegd a la conclusién de que, si aman a la marca de
helados, si existe un consumo frecuente y que es una empresa recomendada por todo el
que asiste a consumir estos helados.
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