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RESUMEN

Tiene como principal objetivo analizar el efecto del marketing experimental en la promocién
— APP EVOY para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020. Tipo de Investigacion: El tipo
de investigacién con la cual se desarrollara la presente investigacion es de tipo aplicada, contara
con una muestra y poblacion de 60 motocarristas del distrito de Yarinacocha. Para el analisis
de datos se utilizara el programa estadistico SPSS v.26. , De la prueba de U de Mam — Whitney
que el valor P es de 0,500 , lo cual nos indica que tiene un alto efecto en el experimento
realizado entre las variables marketing experimental y promocion de la APP EVOY, lo cual
nos indica que tiene un alto efecto en el experimento realizado entre las variables marketing
experimental y promocion de la APP EVOY. De la prueba de U de Mam — Whitney que el
valor P es de 0,024 , lo cual nos indica que tiene un alto efecto en el experimento realizado
entre las variables marketing experimental y promocion al canal de la APP EVOY para motocar
en el distrito de Yarinacocha 2020.De de la prueba de U de Mam — Whitney que el valor P es
de 0,133, lo cual nos indica que tiene un alto efecto en el experimento realizado entre las

variables marketing experimental y promocion a equipos de venta de la APP EVOY.

Palabras Claves: Marketing Experimental, Motocar, Motocarrista, APP
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ABSTRAC

Its main objective is to analyze the effect of experimental marketing on the promotion - EVOY
APP for motorcycles in the district of Yarinacocha 2020. Type of Research: The type of
research with which this research will be developed is applied, it will have a sample and a
population of 60 motorists from the district of Yarinacocha. For data analysis, the statistical
program SPSS v.26 will be used. , From the Mam - Whitney U test, the P value is 0.500, which
indicates that it has a high effect in the experiment carried out between the experimental
marketing and promotion variables of the EVOY APP, which indicates that it has a high effect
in the experiment carried out between the variables experimental marketing and promotion of
the EVOY APP. From the Mam - Whitney U test, the P value is 0.024, which indicates that it
has a high effect in the experiment carried out between the variables experimental marketing
and promotion to the EVOY APP channel for motorcycles in the Yarinacocha district. 2020.De
of the Mam - Whitney U test that the P value is 0.133, which indicates that it has a high effect
in the experiment carried out between the variables experimental marketing and promotion to

sales teams of the EVOY APP.

Keywords: Experimental Marketing, Motocar, Motorcycle Driver, APP



I. INTRODUCCION

En el Perd, los aplicativos moviles para el servicio de taxis llegaron hace 9 afios con la
objetivo de ser un conector entre el conductor y el usuario, ya que estos aplicativos de servicio
de taxis no son duefios de los vehiculos pero aun asi han llegado a los principales
departamentos del Peri como: Cuzco, Arequipa, Piura. Es muy importante mencionar que a
pesar de las muchisimas protestas que se realizaron en Per( por el servicio que se brindan a
través de aplicativos mdviles el 26% de limefios se movilizan en nuestra capital mediando el
servicio de un taxi por aplicativo (Diario Gestion, 2017). asi mismo en Lima, los aplicativos
moviles de taxis existe muchisimos pero los méas conocidos son Uber y Beat, pero al servicio
de motocar en el afio 2019 se cre6 el primer aplicativo el cual es iniciativa peruana llamado
BikerCab el cual esta creado como una opcién mas econdémica de transporte y segura para
distancias cortas (Panamericana, 2019). Después de haber analizado pais por pais como
afrontan el marketing experimental, todo ello se relaciona y es llevado a la realidad de lo que
se investigara que es el marketing experimental en la promocién del lanzamiento de la APP —
EVOY para motocar, teniendo como referencia que en paises como Espafia, Venezuela,
Colombia, etc. Se han utilizado el marketing experimental para otros rubros como el de comida
rapida o el de servicio de una isla ; pero todos llegan a la misma conclusién que es importante
que una organizacion o empresa tenga presente el uso de la estrategia de marketing
experimental porque con ello le das un valor agregado al servicio puede ser con técnicas
olfativas o de sentimientos o emociones que haran vivir una verdadera experiencia al
consumidor , en el caso de los aplicativos mdviles para motocar el consumidor recordara lo
vivido mientras utiliza el servicio y eso se lograra con las herramientas que nos brinda el
marketing experimental. Finalmente, se puede llegar a unas posibles soluciones a lo que esta
afrontando el distrito de Yarinacocha con lo siguiente objetivos.: (a) Aplicacion del marketing

experimental; (b) Fomentar convenios con los servicios moviles; (c) Promover la formalizacion



con asociaciones de motocar y generar una campafia de promover la formalidad del servicio de
motocar y sus fortalezas en bienestar del motocarrista.
1.1 Planteamiento del problema

En la actualidad existe muy poca informacién en el mundo con relacion al marketing
experimental o el marketing de experiencias 0 emociones con relacién a lanzamiento de
aplicativos moviles, es cierto que existen articulos o tesis como estrategia de marketing
experimental, pero son sobre restaurantes como es el caso mas conocido de Starbucks quien lo
anico que nos vende es experiencias porque si creian que nos venden café estan muy
equivocados. ElI marketing experiencial en pleno siglo XXI es muy importante para las
organizaciones porque los consumidores son cada vez mas cambiantes y un claro ejemplo son
las APP o aplicativos moviles debido a que existen muchos en el mercado, pero existen para el
servicio de comida rapida o el servicio de taxis 0 motos, asi mismo se desarrolla el marketing
experimental en otros paises:

En Espafia, el marketing experimental en el caso de dos stands de islas similares que se
compar6 su atencién, se analizé y llegé a la conclusion que no esta dentro del area de
promocion de la empresa pero que por el tiempo de funcionamiento de la empresa se puede
afirmas que es de mucha importancia el marketing experimental para que el consumidor piense
en viajar a dicha isla (Jiménez & Campo, 2015).

En Venezuela, el marketing experimental en el caso de la comida rapida es tomado
desde el punto de vista de presentar al consumidor un producto ya listo para llevar, que no
demande mucho tiempo de preparacién y ello lo relaciono con el marketing experimental
debido a que indican lo relacional como el medio para poder conectarse con el consumidor del
producto y asi poder satisfacer su necesidad basica que en este caso es la alimentacion (Mora

& Torres, 2016).



En Brasil, con el marketing experimental aumentaron su nivel de ventas en el mercado
e involucrar a sus consumidores para que se haga mucho mas conocido en el pais la marca
energia, con la finalidad que la marca se posicione en el segmento al cual esta dirigido (Portella
& Schoproni, 2016).

En Colombia, el marketing experimental es algo bastante nuevo para los consumidores
debido a que aun en sus mentes esta el marketing tradicional que vendian muchas marcas en el
pasado, ademas ellos prefieren hacer sus compras de manera presencial en los establecimientos
y como medida de solucion se implemento el uso del marketing experimental a través de los
sentidos la cual consiste en utilizar como ventaja la idea de que los consumidores vayan a los
establecimientos para poder con ellos utilizar a favor de la empresa , con estrategias olfativas
mediante aromas es un claro ejemplo y de esa manera poder mejorar la imagen (Suarez &
Salazar, 2016).

En Argentina, en cuando a la innovacion no ha cambiado mucho en realidad es la misma
desde hace muchos afios; por ello se busca que a través del marketing experimental cambien la
manera en la que se maneja las gerencias de marketing y que ahora lo vean como una unién en
la que se le tiene que aumentar a la venta de un producto o servicio un valor agregado que en
este caso es la experiencia a vivir. (Simonato, 2017)

En Perd, los aplicativos moviles para el servicio de taxis llegaron en el afio 2012 con la
finalidad de ser un intermediario entre el conductor y el usuario, ya que sabemos que estos
aplicativos de servicio de taxis no son duefios de los vehiculos pero aun asi han llegado a los
principales departamentos del Perl como: Cuzco, Arequipa, Piura. Es muy importante
mencionar que a pesar de las muchisimas protestas que se realizaron en Per( por el servicio
que se brindan a través de aplicativos mdviles el 26% de limefios se moviliza en nuestra capital

mediando el servicio de un taxi por aplicativo (Diario Gestion, 2017).



Después de haber analizado pais por pais como afrontan el marketing experimental,
todo ello se relaciona y es llevado a la realidad de lo que se investigara que es el marketing
experimental en la promocion del lanzamiento de la APP — EVOY para motocar, teniendo
como referencia que en paises como Espafia, Venezuela, Colombia, etc. Se han utilizado el
marketing experimental para otros rubros como el de comida rapida o el de servicio de una isla
; pero todos llegan a la misma conclusidn que es importante que una organizacion o empresa
tenga presente el uso de la estrategia de marketing experimental porque con ello le das un valor
agregado al servicio puede ser con técnicas olfativas o de sentimientos o emociones que hagan
vivir una verdadera experiencia al consumidor , en el caso de los aplicativos moviles para
motocar el consumidor recordara lo vivido mientras utiliza el servicio y eso se lograra con las
herramientas que nos brinda el marketing experimental.

En Lima, con relacion a los aplicativos moviles de taxis existe muchisimos pero los
maés conocidos son Uber y Beat, pero con relacion al servicio de motocar en el afio 2019 se
cred el primer aplicativo el cual es iniciativa peruana llamado BikerCab el cual esta creado
como una opcion mas econdmica de transporte y segura para distancias cortas (Panamericana,

2019).

1.2 Descripcion del problema

En el Perl existe mucha informalidad con relacion al servicio que brindan los taxis o
motocar, pero también sabemos que existen aplicativos que prestas este servicio y que en sus
inicio era un buen servicio, pero no esta regulado ni controlado debido a que no existe una ley
que este de por medio, pero aun asi los consumidores se siente mucho mas tranquilos
solicitando sus taxis por medio de estos aplicativos méviles como son Uber o Beat que son los

mas conocidos en el Per( que tomar un taxi de la calle, se imaginan si este servicio que brinda
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un aplicativo este respaldado por la municipalidad, los consumidores se sentirian mucho mas
seguros de utilizar el aplicativo.

Dicho servicio es solo para taxis, cuando dejan de lado a los motocar los cuales son el
principal medio de transporte publico en algunos departamentos del pais. Como es el caso del
departamento de Ucayali para ser mas exacto en el distrito de Yarinacocha existen muchisimos
motocar o como se llaman en la selva peruana motocar. Los cuales son el principal medio de
transporte de la poblacion, pero no existe ningn intermediario entre el cliente y el conductor
el cual les conecte, simplifique el hecho que el conductor este buscando pasajeros o que el
consumidor (pasajero) se sienta inseguro de tomar cualquier motocar de la calle al existir
mucha informalidad en el distrito de Yarinacocha.

Muchos de los motocar que se encuentran en la calle los conductores son menores de
edad y no tienen licencia de conducir, ademas de ello es importante mencionar que no existe
ni un solo motocar registrado en la municipalidad de Yarinacocha, por ello lo que se busca con
esta investigacion y la creacion de aplicativo es fomentar la formalidad, brindar mayor
seguridad a los pasajeros, brindar mayor trabajo a los conductores de los motocares.

Ademas, el marketing experimental en la promocion — APP EVOY para motocar en el
distrito de Yarinacocha 2020 presenta el siguiente diagndstico: (a) Desconocimiento de las
bondades o fortalezas del marketing experimental; (b) Falta de aplicativos moviles en el
servicio de motocar en Yarinacocha; (c) La gran mayoria de moto taxis son informales.

Las causas que ocasionan el diagnostico son: (a) Falta de capacitacion e informacion
sobre el marketing experimental; (b) Poca informacion porque los aplicativo méviles son una
alternativa novedosa; (c) Los costos para pagos de membresias o requisitos que les piden la
Municipalidad de Yarinacocha para trabajar.

De seguir con la misma problematica las consecuencias que podria afrontar el distrito

de Yarinacocha serian: (a) Sin la utilizacion del marketing experimental se perderia un servicio
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seguro a un buen precio y organizado; (b) No se podra ingresar a un mundo moderno y
tecnoldgico que garantice un servicio optimo; (c) Gran parte de motocar no acceden a la
formalizacion.

Finalmente, se puede llegar a unas posibles soluciones a lo que esta afrontando el
distrito de Yarinacocha con lo siguiente: (a) Aplicacion del marketing experimental; (b)
Fomentar convenios con los servicios moviles; (c) Promover la formalizacion con asociaciones
de motocar y generar una campafa de promover la formalidad del servicio de motocar y sus
fortalezas en bienestar del motocarrista.

Figura 1l

Mapa de la provincia de coronel portillo

PERU g
Region Ucayali m 20
PROVINCIA CORONEL PORTILLO a

}

6 VARINACOCHA
NG
CAMPOVERDE

Nota: (Municipalidad de coroﬁel portillo, 2019)
Segun la Figura 1 se puede observar el mapa de la provincia de coronel portillo el cual
pertenece al departamento de Ucayali siendo su capital Pucallpa, también se observa cada uno
de sus distritos pero principalmente en un circulo rojo nos indica donde esta ubicado el distrito

de Yarinacocha el cual es el espacio geografico donde se desarrollara la presente investigacion.



Figura 2

Diagrama de ishikawa del planteamiento del problema — evoy—

12
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Nota: Elaboracién propia.
Segun la Figura 2 podemos observar los problemas, causas y consecuencias de la falta
de marketing experimental en el distrito de Yarinacocha.
1.3 Formulacién del problema.
— Problema general.
> ¢Cual es el efecto del marketing experimental en la promocion — APP EVOY para
motocar en el distrito de Yarinacocha 2020?
— Problema Especificos.
» Problema Especifico 1.
¢Cual es el efecto del Marketing experimental en la promocion al consumidor — App
EVOY para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020?
» Problema Especifico 2.
¢Cual es el efecto del Marketing experimental en la promocion al canal — App EVOY
para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020?
» Problema Especifico 3.
¢Cual es el efecto del Marketing experimental en la promocién de equipos de venta —
App EVOY para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020?
1.4 Antecedentes.
— Antecedentes internacionales
Jaramillo & Urrea (2018) en su tesis que lleva por titulo “Experiencia de marca en el
canal digital mobile de Semana.com”, el objetivo general es determinar las experiencia que
genera la marca en los consumidores por la cual se utilizd un corte trasversal debido a que se
realizé en un solo afio con el tipo de investigacion aplicado y el disefio de investigacion
experimental (pre-experimental), con una poblacion por conveniencia en la cual se utilizé una

muestra y muestreo de 300 personas ente las edades de 25 y 54 afios, ademas se utilizd como
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instrumento de medicion primero una breve entrevista entre los participantes seguido de un
cuestionario para poder analizar los resultados con exactitud y poder discutirlos. El resultado
que brindo la presente investigacion fue negativa la cual demostrd de que el canal digital
Semana.com no brinda una experiencia a sus consumidores y su nivel de seguidores fieles son
muy bajas, lo cual nos dio como conclusion que el experimento realizado no fue beneficioso
para la empresa Semana.com debido a que ellos buscaban saber si la empresa brindaba una
experiencia y el resultado fue negativo por lo que tienen que tomar medidas para solucionar
ese inconveniente en el contenido en el cual ellos brindan a sus consumidores.

Garcia (2017) en su tesis titulado “El marketing de experiencias y sus efectos sobre la
marca”, el objetivo principal de la investigacion es poder observar la reaccion de los visitantes
al evento Fun Fair que se realiza en el puerto Adriano ante el uso del marketing experimental
con un enfoque cualitativo de corte transversal, tipo de investigacion explicativo con disefio de
investigacion experimental y se utilizd una muestra de 259 personas en 42 dias de trabajo, el
instrumento a utilizar fueron encuestas telefonicas el cual tuvo como resultado un significativo
aporte positivo con relacion a la visita al evento Fun Fair que se realiza en el puerto Adriano,
por haber utilizado correctamente el marketing experimental con herramientas como
sensoriales u olfativas. La presente investigacion llego a la conclusién que el andlisis realizado
es muy beneficioso para la marca y asi medir el nivel de impacto experiencial que transmiten
a los clientes, ademas de ello es muy importante seguir aumentando este nivel de experiencia
para asi poder empoderar la marca y los clientes cuenten a sus amigos o familiares de la
experiencia vivida.

Lépez (2017) en su tesis doctoral que lleva por titulo “Marketing experiencial: una
aplicacion a la experiencia de compra online en el sector moda”, el objetivo general que nos
menciona es determinar el impacto que tienen los consumidores al momento de realizar una

compra online de ropa para lo cual se utilizo un corte transversal debido a que se realiz6 en un
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solo afio con el tipo de investigacion explicativa y el tipo de disefio a utilizar fue el
experimental, con una poblacién por conveniencia en la cual se utilizara una muestra y
muestreo de 183 alumnos de la carrera de turismo y marketing, ademas se utilizé como
instrumento de medicion los cuestionarios para poder analizar el impacto que tenian estos
estudiantes al momento de realizar su compra online de ropa. El resultado que brindo la
presente investigacion fue positiva al impacto del consumidor en compra online de ropa es
importante mencionar que algunas de las respuestas obtenidas fue el de la satisfaccion,
recomendar a su familia 0 amigos, regresar a vivir la experiencia de una compra online y
llegaron a la conclusién de que lo méas importante para el consumidor no es solo comprar ropa
sino es la experiencia vivida durante la compra, ademas de ellos es importante mencionar que
la estrategia de influencia durante el momento de compra es clave para que la experiencia a
vivir sea mucho mas positiva y beneficiosa para el consumidor.

Hernandez (2016) en su tesis titulado “El marketing experiencial como herramienta de
expansion en la red de franquicias”, el objetivo principal que indica la presente investigacion
es buscar posicionar al cliente o futuro cliente para que con ello se pueda expandir la red de
franquicias de la marca atreves de las herramientas de marketing experiencial con un enfoque
cualitativo de corte transversal con tipo de investigacion descriptiva, disefio de investigacion
experimental la cual tendra una poblacion, muestra y muestreo de 293 alumnos, el instrumento
que utilizaron fueron encuestas y entrevistas la cual dio como resultado que el 33% de los
alumnos que vivieron la experiencia por medio de los videos que se utilizaron para expandir la
red de franquicias ellos se posicionaron con la marca y lo volvieron a ver por vivir la
experiencia. Refleja un aporte positivo al experimento realizado para la expansion de las
franquicias. La conclusion que se llego es que es muy importante invertir en las nuevas
tendencias del marketing y dejar de lado lo tradicional ademas de ellos que es 100% efectivo

el uso de videos digitales para expandir las franquicias.
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Ogueta (2008) en su tesis titulada “Marketing experiencial en Chile — aplicacion a
grandes marcas”, el objetivo principal es corroborar si las seis marcas que son: L’Oreal,
Salvatore Ferragano, Volkswagen, Shell, Coca Cola y Unilever , estan realizando marketing
experimental en chile teniendo la investigacién un enfoque cualitativo con un corte transversal,
tipo de investigacion descriptiva con disefio de investigacion no experimental y utilizando
como muestra solo una entrevista a Erick Gelb quien es el Brand Manager de Unilever Chile.
El instrumento de medicion que se utilizo fue entrevista y observacién la cual dio un resultado
positivo a la investigacion con la cual podemos concluir de que ya no se esta utilizando el
marketing tradicional en la que solo se ve al consumidor como alguien que solo satisface una
necesidad y compra el producto sino que el consumidor compra un producto por la experiencia
que le brinda satisfacer esa necesidad.

Después de haber analizado cinco tesis internacionales como parte de los antecedentes
de la presente investigacion podemos concluir y corroborar que el marketing experimental es
muy importante para toda organizacion no importa si se brinda un servicio o un producto,
debido a que lo que hoy en dia valora el consumidor y recuerda es la experiencia vivida, por
ellos los cinco antecedentes internacionales son de gran importancia para la investigacion en
la que utilizando las herramientas del marketing experiencial queremos hacer vivir una
verdadera experiencia cuando los consumidores utilicen el aplicativo de EVOY el cual sera de
uso exclusivo para los motocarristas de Yarinacocha. Los cinco aportes internacionales nos
permiten saber como se lleva el marketing experimental en el mundo y como va evolucionando,
desfasando al marketing tradicional.

— Antecedentes nacionales

Arce (2019) en su tesis que lleva por titulo ’Marketing experiencial y comportamiento

del consumidor en la empresa de transporte Chiclayo s.a. Chiclayo — 2018 el cual tiene un

enfoque encontrar el vinculo que existe entre ambas variables las cuales son marketing
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experimental y del comportamiento del consumidor la presente investigacion tuvo un enfoque
cualitativo con un tipo de investigacion correlacional con un corte transversal , disefio de
investigacion de tipo no experimental contaron con una poblacion de 6678 clientes para lo cual
se trabajo con una muestra de 350 clientes lo cual dio como resultado que el 83% no esta
conforme con el olor que se puede percibir a subir a los autobuses ademas que el 71% de los
clientes prefieren viajar en otro medio de transporte en el que se sientan mucho mas a gusto
por ello se llegd a la conclusién que efectivamente uno influye en el otro por tal motivo
necesitan mejor la experiencia que le brindan al cliente para que con ello puedan captar mayor
cantidad de clientes y del mismo modo mayor ingreso de dinero para la empresa.

Castro (2019) en su tesis que lleva por titulo “Influencia del Marketing Experiencial
en la satisfaccion de los clientes de la empresa jardines de Trujillo S.A. en la ciudad de Trujillo
20187, tiene como objetivo la presente investigacion el analizar si la estrategia de marketing
experimental causa una fidelizacion al consumidor para que lo primero que piense es en la
empresa jardines la cual tiene un enfoque cualitativo con un corte transversal , el tipo de
investigacion que se utilizo fue correlacional con un disefio de investigacion no experimental
en la que contaron con una poblacion de 25000 clientes mediante el cual se obtuvo una muestra
de 378 clientes los cuales fueron encuestados a través del instrument6 de medicidn encuestas.
Que nos dio como resultado p= 0.000 significativo que significa que es positivo a la hipétesis
que se menciona que si efectivamente el marketing experimental influye para que el cliente se
sienta a gusto en la empresa jardines. Se llegd a la conclusion que el 59% de los clientes vivid
una verdadera experiencia y que el 76% pudo notar la gran diferencia cuando utilizan el
marketing experimental a cuando utilizan la el marketing tradicional.

Quispe (2018) en su tesis que lleva por titulo “El marketing experiencial y su relacion
con la fidelizacion del cliente en la Tienda Now, distrito de San Miguel, 2018 siendo su

principal objetivo comprobar la relacion que existen entre ambas variables de la investigacion
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la cual tiene un enfoque cualitativo con un tipo de investigacion correlacional con un disefio de
investigacion no experimental que conto con una poblacion de 120 clientes que se tomé por
conveniencia lo cual no dio como resultado que el 75.8% indica que efectivamente es todo una
experiencia ir a la tienda Now a realizar su compra lo cual nos da como conclusién que
efectivamente existe una relacién positiva entre ambas variables que son marketing
experimental y fidelizacion del cliente.

Armas (2016) en su tesis que lleva por titulo “El Marketing Experiencial en VIVE
PUCP” el cual tiene un enfoque cualitativo, el objetivo principal de la investigacion es observar
cual son las reacciones de los alumnos ante el uso de la estrategia del marketing experiencial
en los talles vivenciales de las carreras universitarias para lo cual es un tipo de investigacion
descriptiva con disefio de investigacion experimental que se utiliz6 una poblacion de 2628
alumnos de 5to de secundaria pero se realiz6 un muestreo por conveniencia de 10 alumnos en
la que se utilizo el instrumento de medicion de grupo focal con 8 alumnos y entrevistas con 2
alumnos que nos dio como resultado que efectivamente la experiencia que ellos Vivian en el
taller vivencial de acuerdo a la carrera que elegian les daba mayor claridad de que es lo que
querian estudiar pero sobre todo que elegian a la PUCP como su opcién para estudiar sus
carrera de pregrado por lo que llegamos a la siguiente conclusion de que los estudiantes de 5°
se secundaria estan en el proceso de busqueda de qué carrera o que universidad elegir como su
alma mater y que muchas universidades preparan actividades pero la clave estd en que dichas
actividades o activaciones que se realicen para vender sus servicios la universidad tengan el
valor agregado de vivir una experiencia porque recordemos que al cliente lo enamoras méas con
la experiencia vivida que con las palabras.

Rios & Vilcahuaman (2012) en su tesis titulada “Estrategias de marketing experiencial
que influyen en la percepcidon del cliente de la tienda retail Oeschle — Huancayo”, el objetivo

de la investigacion reconocer si estan utilizando la estrategia de marketing experimental de
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manera correcta para poder captar cliente con un enfoque cualitativo, tipo de investigacién
descriptivo, un disefio de tipo no experimental con un corte transversal y con una poblacion de
107571 personas las cuales visitan la tienda pero se saco una muestra de 589 para mediante el
cual se utilizé el instrumento de medicion encuestas y entrevista, nos dio como resultado que
el 56.50% de los encuestas si viven la experiencia en la tienda retail Oeschle por ello la
hipédtesis planteada resulto positiva, se llegé a la conclusion que todas las herramientas que
incluyen el marketing experimental son utilizadas de manera correcta en la tienda retail Oeshle
mediante el cual nos lleva a una fidelizacion con el cliente debido a que perciben de manera
correcta todo lo que el marketing experimental influye en los clientes que visitan la tienda.
Después de haber analizado cinco tesis de caracter nacional y no solo de lima sino
también del interior del pais como es el caso de tesis de Trujillo o de Chiclayo en diferentes
rubros, pero todos llegan a la misma conclusion que el marketing experimental es muy
beneficiosa para los clientes o consumidores de nuestro producto o servicio los antecedentes
no seran relacionados exactamente aplicativos moviles pero todos comparten la misma filosofia
que es la de encantar al consumidor a través del olfato o sensaciones que pueda vivir con el
producto o servicio, por ello lo que busca la presente investigacion es ello que el cliente o
consumidor viva una verdadera experiencia al utilizar el aplicativo EVOY y que mejor que con
respaldo de tesis nacionales para poder seguir y demostrar que efectivamente cuando en la
promocidn se utiliza las herramientas del marketing experimental es mucho mas rentable y se
puede fidelizar al consumidor.
Tabla 1

Aportes antecedentes internacionales
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ANTECEDENTES INTERNACIONALES

AUTOR

TITULO DE TESIS

APORTE

Jaramillo &
Urrea (2018)

titulo “Experiencia de marca en el canal
digital mobile de Semana.com”

El aporte que brinda a mi investigacién
es demostrando que siempre es bueno
realizar una revisién constante para
saber si la estrategia utilizada es la
correcta y mas si hablamos de
herramientas de marketing
experimental, brindar una experiencia
es muy complicado, pero no imposible
es una constante dedicacion.

Garcia (2017)

“El marketing de experiencias y sus
efectos sobre la marca”

El aporte que brinda a mi investigacién
es que las herramientas sensorias y
olfativas tiene un buen aporte para

hacer vivir una aventura a los
consumidores en el caso de servicios
en eventos sociales.

Lopez (2017)  “Marketing experiencial: una aplicacion a El aporte que me deja a mi

la experiencia de compra online en el investigacion es que si un cliente siente

sector moda” una satisfaccién y con ello una
experiencia al momento de adquirir un

servicio o un producto si o silo
recomienda con su familia , amistades,

conocidos, etc.
Hernandez “El marketing experiencial como El aporte que me brinda a mi
(2016) herramienta de expansidn en la red de investigacion es que si se busca

franquicias”

posicionar un producto o servicio
aparte del marketing mix una gran
opcion es el marketing experimental
por las experiencias vivias que es un
valor agregado

Ogueta (2008)

“Marketing experiencial en Chile —
aplicacién a grandes marcas”

Nota: Elaboracion propia

El aporte que me brinda a mi
investigacion es que efectivamente el
marketing tradicional esta siendo
desfasado y que el marketing
experimental es el mas efectivo para
un producto o servicio.



Tabla 2

Aportes antecedentes nacionales

ANTECEDENTES NACIONALES

AUTOR

TITULO DE TESIS

APORTE

Arce (2019)

” Marketing experiencial y

comportamiento del consumidor en
la empresa de transporte Chiclayo
s.a. Chiclayo —2018"

El aporte que nos brinda esta
investigacion es que la
herramienta olfativa es clave los
clientes muchas veces dejan de
utilizar un servicio como es en este
caso por el olor poco agradable
gue encuentran en los buses.

Castro (2019)

“Influencia del Marketing

Experiencial en la satisfaccién de los
clientes de la empresa jardines de
Trujillo S.A. en la ciudad de Trujillo

Quispe (2018)

2018”

“El marketing experiencial y su

relacidn con la fidelizacion del
cliente en la Tienda Now, distrito de
San Miguel, 2018”

Armas (2016)

“El Marketing Experiencial en VIVE

PuUCP”

El aporte que nos brinda es que
efectivamente esta comprobado
que la herramienta de marketing

experimental es perfecta para

posicionar a los 202 clientes.

El aporte que nos brinda es que
efectivamente el utilizar el
marketing experiencial si o si te
consigue un posicionamiento lo
cual lleva a una fidelizacién con la
marca, porque hoy en dia las
personas recuerdan mas la
experiencia que el nombre del
servicio.

El aporte que nos brinda a la
investigacion es que
efectivamente el marketing
experimental se puede utilizar
para talles o eventos para vender
servicios educativos no solo
servicios relativos, ello aporta es
gue si realizamos talles de
capacitacion sobre el servicio del
aplicativo sera totalmente
beneficioso.

Rios &
Vilcahuaman,
(2012)

“Estrategias de marketing
experiencial que influyen en la
percepcion del cliente de la tienda

retail Oeschle — Huancayo”

El aporte que nos brinda a la
investigacion es que esta
comprobado que efectivamente
las estrategias de marketing
experimental son perfectas para
poder captar clientes.

Nota: Elaboracion propia
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En latabla 1y tabla 2 se pueden observar cada uno de los aportes que brinda cada tesis
tanto nacional como internacional a la presente investigacion que lleva por titulo
“MARKETING EXPERIMENTAL EN LA PROMOCION — APP EVOY PARA MOTOCAR
Figura 3

Fidelizacion del consumidor
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Nota: Elaboracion propia

EN EL DISTRITO DE YARINACOCHA 2020” después de haber analizado cada
uno de los antecedentes contamos con un respaldo que efectivamente el marketing
experimental a desfasado al marketing tradicional y estd comprobado que el marketing
experimental junto con sus herramientas llegan a posicionar y fidelizar tanto productos como
servicios, ademas de ello que el marketing olfativo es el méas recurrente en las tesis
mencionadas , debido a que los cinco sentido es clave en el consumidor para que se sienta a
gusto en la experiencia que va a Vvivir.

En la figura 3 se puede observar como las herramientas del marketing experimental
influyen en las herramientas de la promocion y con ello lleva a la fidelizacion del servicio que

en este caso es del aplicativo EVOY. La Fidelizacion o también conocido como el
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posicionamiento de la marca es lo principal en todo producto o servicio que se va a lanzar al
mercado.

1.5 Justificacién de la investigacion

1.5.1 Justificacion epistemoldgica

Es muy importante antes de empezar a definir cuél es la teoria epistemoldgica que
respalda la presente investigacion, empezar preguntando que es ¢ Epistemologia? (Valderrama
& Jaimes, El desarrollo de la tesis.Descriptiva-comparativa, correlacional y cuasiexperimental,
2019) .

Lo cual quiere decir que epistemologia es: la creacion de conocimientos previo que nos
lleva a realizar la presente investigacion.

Teniendo en consideracion lo explicado anterior mente sobre el concepto de
epistemologia es de gran importancia mencionar que la investigacion es de gran aporte para la
humanidad para ser méas exacto el lanzamiento del aplicativo EVOY es de gran desarrollo para
el distrito de Yarinacocha y para la region de Ucayali (Bernal, 2010).

La relacion positiva que existe entre la epistemologia y la investigacion metodoldgica
es que ayudan a construir un nuevo conocimiento es decir un aporte el cual puede ser utilizado
como base para una futura investigacion de otro colega debido a que la epistemologia es una
creacion practica y la metodologia es son procedimientos pre establecidos (Hurtado & Félix ,
2006).

Es importante mencionar que existe un paradigma con relacion al marketing desde 1985
lo cual indica que incluye mucha informacion atil para los mercaddlogos que les permite saber
cémo se encuentra la persona, sus emociones, sus actitudes frente a las herramientas del
marketing que se utiliza para lanzar o posicionar un producto o servicio ya existente. Segun

Sarantakos (1993) él nos menciona que existen muy pocos estudios de marketing que se



24

utilicen solo por lo conocido en el campo sin tener informacion previa ya sea de fuente primaria
o0 secundaria sobre el consumidor. (Flores y otros, 2018).
1.5.2 Justificacion metodologica.

La metodologia en la investigacion es de gran importancia porque como nos menciona
Sampieri (2014) existe la libertad metodoldgica eso quiere decir que pueden contar con
variables tanto cualitativo, cuantitativo o mixto. (Hernandez, et al.,2014)

La presente investigacion contara con un disefio de tipo cuantitativo (experimental) y
cualitativo (etnografico) mediante el cual la union de ambos nos da como resultado un disefio
mixto. El enfoque mixto integra dos tipos de instrumentos de medicion en el caso de la presente
investigacion nos referimos a encuestas y entrevista ambas se recolectaran los datos para dar
como respuesta al planteamiento del problema planteado para la investigacion. (
Hernandez, et al.,2014)

Cuenta con un respaldo tanto tedrico como practico debido a que serd puesto a
validacion de expertos antes de la realizacion de la prueba piloto con el 100% mediante el cual
nos dar4 como resultado la confiabilidad del instrumento en el programa SPSS el que nos
indicara: si es mayor 0.50 se procedera a analizar los resultados del experimento con el
instrumento cuestionario por el lado cuantitativo y el instrument6 entrevista por el lado
cualitativo para poder plasmarlos en la tesis.

Dicha investigacion se enfoca en un disefio mixto por el cual cuenta con un paradigma
post positivista que involucra variables cualitativas y cuantitativas por ello el método a utilizar
es deductivo — inductivo.

1.5.3 Justificacion préctica
— El trabajo de investigacion tiene la siguiente justificacion practica:

— Se busca la formalizacién de las motocar en el distrito de Yarinacocha.
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— Se busca brindar la seguridad al momento que un cliente solicite el servicio de
motocar.

— Se busca el desarrollo del distrito de Yarinacocha, ya que al ser el distrito méas
turistico de la region y al contar con un aplicativo maévil eso incentiva a que mayor
namero de personas quieran visitar el distrito solo por vivir la experiencia a través de
las estrategias de marketing experimental que se utilizaran.

— Se busca aumentar la identidad regional apoyando a la poblacion a tener un trabajo
rentable y que ademas de ellos genere ingresos a su distrito y por ende a su region.

1.5.4 Justificacion tedrica.

El presente estudio se justifica tedricamente por Bernd H. Schmitt (1999), por ser no
solo el padre del marketing experimental sino porque sus cinco teorias se acomodan
perfectamente con el objetivo de la investigacion que es brindan una experiencia por medio de
sus sentimientos y sensaciones que puedan producir al consumidores o usuarios del aplicativo
EBOY para motocar en el distrito de Yarinacocha al momento de utilizar el servicio. EI motivo
por el que no comparto la teoria con los autores Max Lenderman y Raul Sanchez (2008) es
porque el marketing siempre tiene que tener algo de psicolégico y financiero porque por ello
siempre se busca la satisfaccion del cliente pero también la rentabilidad, ganancias para la
empresa. Con relacion a los autores Pine y Gilmore (2012) es muy interesante sus propuesta
de relacional al marketing con la economia, sus teorias pueden ser muy ciertas pero no las
considero de gran utilidad para el tipo de investigacion que se realizara.

Ademaés también es importante mencionar que en el marco tedrico se encuentras tres
autores con relacion a la variable promocion en la que podemos notar que tanto el autor Kotler
como Fernandez ambos comparten la misma teoria en cambio Clow y Donald nos explican una
teoria basada hacia quien esta dirigida si es a un consumidor final o un mayorista , por ente me

parecen muy beneficiosas las tres teorias para la investigacion a realizar , pero con la teorias
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que se trabajaran seran de los autores Kotler y Fernandez siendo los méas beneficios para la
investigacion a realizar, ya que sus teorias se enfocan con las herramientas necesarias como la
realizaciéon de un BTL o ATL especializados para el segmento o nicho, que seran los
consumidores ubicados en el distrito de Yarinacocha en quienes se realizara la presente
investigacion del aplicativo EBOY.
1.6 Limitaciones de la investigacion.
— Limitacion Espacial
El presente trabajo de investigacion se desarrollara en el distrito de Yarinacocha.
— Limitacion Temporal.
El presente trabajo de investigacion se llevara a cabo durante el periodo 2020.
— Limitacion Social.
El presente trabajo de investigacion tiene la siguiente limitacion social:
e Limitada informacién de articulo cientifico sobre la variable de marketing
experimental con relacion a promocion de aplicativos de moto taxis.
o Existe limitada bibliografia sobre las variables tanto marketing experimental como
de promocion.
e Existe insuficientes tesis nacionales sobre las variables marketing experimental y
promocion.
e Distancia porque la investigadora vive en la ciudad de Lima y la investigacion se
realizard en el distrito de Yarinacocha ubicado en el departamento de Ucayali.
e Lasituacion por la que esta pasando el Per( (estado de emergencia sanitaria por el

Covid 19).
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1.7 Objetivos
— Objetivo General.
» Analizar el efecto del marketing experimental en la promocion — APP EVOY
para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020.
— Objetivos Especificos.
e Objetivo Especifico 1.
> Analizar el efecto del Marketing experimental en la promocion al consumidor —
App EVOY para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020.
e Objetivo Especifico 2.
> Analizar el efecto del Marketing experimental en la promocién al canal — App
EVOY para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020.
e Objetivo Especifico 3.
> Analizar el efecto del Marketing experimental en la promocion de equipos de venta
— App EVOY para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020.
1.8 Hipdtesis.
— Hipétesis general.
El marketing experiencial en la promocion tiene un efecto significativo — App EVOY
para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020.
— Hipdtesis especificas.
> Hipdtesis Especifica 1.
El marketing experimental en la promocion al consumidor tiene un efecto significativo
— App EVOY para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020.
> Hipdtesis Especifica 2.
El marketing experimental en la promocidn al canal tiene un efecto significativo — App

EVOY para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020.



» Hipotesis Especifica 3.
El marketing experimental en la promocion a equipos de venta tiene un efecto

significativo — App EVOY para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020.
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Il. MARCO TEORICO
2.1 Marco conceptual
2.1.1 Evolucion del marketing tradicional a marketing experimental

El marketing tradicional ha tenido multiples cambios a lo largo del tiempo, es mas se
dice que en los ultimos afios y con la pandemia que se vive actualmente del Covid 19, el
marketing tradicional ha quedado totalmente desfasado porque ahora se utilizan las
herramientas tanto del marketing digital debido al distanciamiento social como el marketing
experimental en busca de una conciencia social, en busca de motivar emocionalmente a los
consumidores de los productos, con una mezcla de promocion elaboradas de manera digital
con historias creadas para que asi el confinamiento sea mucho més llevadero.

Por ello el marketing va evolucionando de la mano de acuerdo a las necesidades del
consumidor para asi no solo satisfacerlo sino también satisfacerlo emocionalmente que muchas
veces es lo que mas necesita un consumidor. (Monferrer, 2013)

Figura 4

Evaluacion del Marketing

Origen Medios Fin
ViiTEAY BENEFICIOS VIA
PRODUCTOS : VOLUMEN DE
PROMOCION VENTAS

Concepceion antigua (MK pasivo o transaccional)

MARKETING BENEFICIOS ViA
CLIENTES INTEGRADO SATISFACCION
CLIENTE

Concepcién moderna (MK activo o relacional)

Nota: (Monferrer, 2013)
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Figura 5

Marketing Experimental EVOY

Influird creacion de campafias de
promocién dirigido a consumidores,
canales y equipos de ventas.

MARKETING MARKETING DE PROMOCION

TRADICIONAL EXPERIENCIAS DEL
1996 1999 LANZAMIENTO
DE EVOY

Hara vivir una verdadera experiencia a los consumidores con las
herramientas de sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones
y relaciones todo en conjunto buscando satisfacer la necesidad de los
consumidores de una manera muy innovadora y que recordaran por
siempre.

Nota: Elaboracion propia
En la Figura 4 y Figura 5 podemos observar como ha evolucionado el marketing a través de
los tiempos y como las experiencias es la mejor opcion para las campafias de promocion de
lanzamientos que en la presente investigacion es el lanzamiento del aplicativo EVOY para el
distrito de Yarinacocha 2020.
2.1.2 Concepto base de la investigacion ¢ Que es marketing?

Existen muchas definiciones sobre que es el marketing, pero nada mas claro y como
base para la presente investigacion que la del padre del marketing que es Kotler, el define a la
mercadotecnia como una interrelacion entre el consumidor y el fabricante en la que ambos
reciben lo que necesitan y de esa manera satisfacen sus necesidades las cuales pueden ser
béasicas o de lujo, lo que Ilamamos también deseos. (Kotler, Direccion de Mercadotecnia, 1996)

El gran error que cometen muchas personas es el de definir o comparar a marketing con

ventas y estan totalmente equivocados, porque marketing es satisfacer las necesidades del
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consumidor y en conjunto con sus herramientas busca posicionar el producto o servicio en la

mente del consumidor y convertir la marca en el love brand del consumidor satisfecho.

Por ello en la siguiente tabla y en los siguientes conceptos podran entender con mayor

claridad cudl es el objetivo del marketing, pero desde el marketing experimental.

Tabla 3

Conceptos basicos del marketing

Necesidades

Como su mismo nombre lo
indica son necesidades
béasicas de una persona las
cuales pueden ser: agua,
vivienda, vestimenta. Etc.
Ejemplo:

La necesidad de satisfacer la
sed.

Deseos

Deseo es considerado como
un lujo debido a que no es
algo que necesita para
sobrevivir sino mas es un
gusto o un antojo del
momento.

Ejemplo:

El deseo de tomar una
gaseosa o refresco

Demanda

Tiene relacion con la
capacidad adquisitiva que
tiene una persona de poder
comprar lo que desea y
adquirirlo en eleccion de
variedades en el mercado.
Ejemplo:

Capacidad adquisitiva de
comprarse una gaseosa 0
una agua mineral y para ser
explicitos podemos
referirnos a marcas como
coca cola.

Nota: (Kotler,i Direccién de Mercadotecnia, 1996)

En la tabla 3 podemos visualizar los tres elementos basicos del marketing que son

necesidades , deseos y demandas, ademas cada columna nos explica mediante un ejemplo cada
uno a lo que estan enfocados y para lo cual es de importancia para el marketing y para la
realizacion de camparias de promocién porque de esa manera se sabe que elemento representa
mi producto y de esa manera poder segmentarlo y realizar una campafia que trasmita el mensaje
correcto pero sobre todo que llegue a publico objetivo.

2.1.3 Enfoque teodrico del marketing experimental

2.1.3.1 Enfoque teorico bésico del marketing experimental (1999)

Bernd H. Schmitt menciona que existen cinco teorias sobre el marketing experimental.

(Siiri & Jorma, 2012). Es importante mencionar que es el padre del marketing experimental
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debido a que fue el primero en exponer sobre dicho tema, hace mencion que existen cinco
teorias las cuales son: sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones.
Tienen mucho que ver con el lado psicolégico de la persona ya que uno de las teorias como
son las sensaciones nos menciona sobre los sentidos de las personas y los sentimientos,
pensamientos, actuaciones y relaciones con la parte interna que tiene una persona y todo ello
se ve reflejado al momento de realizar una compra eso es lo que llamariamos tipo de
consumidor, lo cual los marketeros lo toman en referencia para que la estrategia de marketing
experiencial vaya de acuerdo al tipo de consumidor que se eligié para dicha campafia y con
ello vivan una experiencia inolvidable por la cual regrese a comprar el producto o servicio
nueva mente y genere una rentabilidad financiera a la empresa (Schmitt, 1999).

Un gran aporte para dicha investigacion es el enfoque tedrico de Schmitt muy aparte de
ser el padre seré el pilar de esta investigacion, porque a través de las herramientas del marketing
experimental y por medio de la promocion haremos llegar y vivir una verdadera experiencia a
través de los sentidos, emociones, olfato a los consumidores cuando utilicen el aplicativo de
EVOY que seré de uso exclusivo para motocar en el distrito de Yarinacocha.

2.1.3.2 Enfoque tedrico de la metamorfosis de una marca (2008).

Max Lenderman y Raul Sanchez discrepan con la teoria mencionada por Schmitt ya
ambos indican que tiene que existir una reciprocidad entre lo que es la publicidad que se realiza
para el producto o servicio con el marketing, pero Schmitt menciona que esa reciprocidad es
financiera en cambio Lenderman y Sanchez indican que tiene que ir por el lado personal.
Mencionan que el marketing experimental es trabajo entre un grupo de personal es una
interaccidn entre consumidores sin olvidar que lo mas importante es satisfacer al consumidor
como lo mencionan los conceptos basicos de marketing en el mundo. Por Gltimo, el mensaje
es claro el marketing experimental es la forma de vender un producto o servicio a través de una

experiencia positiva (Lenderman & Sanchez, 2008).
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Con este enfoque discrepo como lo menciono en la justificacion teorica porque el
marketing es para crear o satisfacer una necesidad para cual si o si esta relacionado con lo
financiero, toda empresa invierte en una area de marketing con esa finalidad la de tener mayor
nivel de ventas, mayor utilidad y en el caso del aplicativo EVOY es que si efectivamente
satisfacer una necesidad y poder llenar un mercado emergente pero también generar un ingreso
fijo a los choferes de las motocar porque tendran clientes fijos por medio del aplicativo y que
se fidelizaran porque el marketing experimental lo que hace es fidelizar por medio de la
experiencia.

2.1.3.3 Enfoque tedrico sobre la relacion entre la economia y la experiencia (2012).

Pine y Gilmore la experiencia del marketing esta basada en la economia ya que va desde
productos primarios hasta experiencia ya sean en servicios, bienes y experiencia. Dichos
autores hacen mencién que la experiencia que se les brinda a los consumidores en un producto
0 servicio es otra opcion mas de la oferta econdmica (Siiri & Jorma, 2012).

Como lo menciono en la justificacion de la investigacion discrepo con dicho autor
porque esta bien que un marketero tenga que estar preparada para afrontar diferentes
situaciones, pero el hecho de relacionar la economia con la experiencia no me parece que sea
lo correcto, debido a que una experiencia es mas que un bien o un servicio y mucho mas que
un valor agregado porque lo que en verdad se venden son emociones, vivencias, historias.
2.1.4 Definicién de la variable 1. Marketing experimental

2.1.4.1 Marketing experimental.

Es Aquel tipo de marketing que estd basado en historias que crean las marcas ya sea
para hacer conocido un producto o un servicio dependiendo de la situacion, hoy en dia muchas
empresas estan dejando de lado el marketing tradicional el cual solo se enfocaba en atributos

del producto, pero en cambio el marketing de experiencia es crear una historia o un capitulo
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nuevo de vivencias y aventuras que vivira el cliente a través de marca o servicio que se le
presente en el mercado (Schmitt, 1999).

El marketing experimental siempre va a buscar satisfacer al cliente y hacerle vivir una
experiencia Unica (Lenderman & Sanchez, 2008).

La economia es tan cambiante en un pais que por ello muchas veces lo comparan con
el marketing (Siiri & Jorma, 2012).

Por ello con EVOY lo que busca le presente investigacion es un cambio al modo del
solicitar un servicio de motocar , debido a que con un aplicativo mévil ahorras tiempo, es
mucho mas seguro y para los conductores el beneficio de un cliente fijo.

2.1.4.2 Experiencia concepto bésico.

Son aquellas situaciones que toda persona le suelen pasar en su vida muchas de ellas ni
se da cuenta de ellas, hasta que ve un producto o toma un servicio y le recuerda lo vivido, a
veces estas experiencias se crean asi como el marketing crea necesidades el marketing de
experiencias también crea estas experiencia que pueden ser con activaciones al momento de
hacer conocido un producto, puede ser una activacion en la que interactten con los clientes y
eso vale mucho mas a que solo le expliques loa atributos o beneficios del producto (Schmitt,
1999).

Lo que se busca con EVOY es realizar encuestas con videos interactivos en los que les
explique el servicio y ademas de ello un lanzamiento virtual por la coyuntura del pais por el
Covid 19 explotando las herramientas del marketing experimental a través de los sentimientos,
emociones, sensaciones, todo ello en conjunto con el fin de vivir una experiencia. Ademas una
experiencia se puede evidenciar a traves de olores, sabores, colores, etc. Esta experiencia puede
ser positiva 0 negativa. Lo ideal es que sea siempre positiva para que asi el consumidor vuelva
a buscar el servicio de EVOY.

2.1.4.3 Cambio de atributos a historias (experiencias).
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Estamos en un mercado el cual es muy cambiante por ende tenemos que estar preparado
para satisfacer a nuestros clientes que hoy en dia cada vez son mas cambiantes y no se
conformas con el marketing tradicional que estd basado solo en atributos del producto o
servicio, por eso se buscaron nuevas herramienta y se llegd a la creacion del marketing de
experiencias el cual cambio todo el mercado, pero lo mas importante es que esta teniendo una
gran aceptacion entre los consumidores lo cual es lo principal (Schmitt, 1999).

Este cambio lo queremos realizar con el lanzamiento del aplicativo mévil EVOY el
cual buscamos transformar lo que se viene utilizando normalmente con una forma diferente de
lanzar un producto mediando las herramientas que nos puede brindar el marketing experimental
le puede crear cada historia nueva a cada cliente. Lo que nosotros queremos no es vender un
servicio sino una verdadera experiencia. Que cada que se solicite un servicio te brinde la
experiencia de rencontrarte con un familiar o un amigo que no veias hace mucho o que te lleve
a tu primer dia de clases en la universidad.

2.1.4.4 Cuatro claves del marketing de experiencias.

Existen cuatro claves que las diferencian del marketing tradicional los cuales son: (a)
Importancia del consumidor el cual se centra en las historias vividas que se pueden evidenciar
por reacciones de cada uno de los consumidores. (b) Anélisis del entorno en el que se relaciona
el consumidor porque es mas importante para que quiere el producto a que cual es el beneficio
u objetivo del producto. (c) Los consumidores son seres pensantes que piensas y por sus
emociones o sensaciones eligen un producto. (d) De acuerdo a la situacion se adapta y se
plantea lo méas adecuado para la campafia 0 promocién del producto utilizando marketing
experimental (Schmitt, 1999).

En resumen utilizando las cuatro caracteristicas anteriores y teniendo como referencia

que el marketing experimental tiene un alcance que puede ir a todos los sectores es perfecto
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para ingresar a un mercado emergente y crear una experiencia con idea sobre identidad regional
debido a que el aplicativo EVOY sera lanzado de uso exclusivo para el distrito de Yarinacocha.
2.1.4.5 Diferencia del marketing de experiencias y marketing de historias.

Storyellingt o también conocidos como marketing de historias es aquella herramienta
de marketing que se utiliza para contar una historia de la marca y asi conectarlo con el
consumidor, muchas marcas lo estdn empleando para sus campafias de publicad en medios
digitales debido a que su mejor forma de conexidn es atreves de videos ( Carbache, et al., 2019).

Pero no confundamos el Storyellingt con el marketing de experiencias debido a que el
marketing de experiencia es crear una experiencia basado en utilizar los cinco sentidos |,
relaciones , actuaciones entre lo que se crea y el consumidor , en cambio el Storyellingt es solo
crear una historia con la marca se puede decir de manera unilateral pero si ambos crean
emociones en las personas uno con las dimensiones que la otra pero cada una creada
perfectamente para poder dar a conocer un producto o servicio en el mercado y asi lograr el

posicionamiento.

2.1.5 Dimensiones de la variable 1. Marketing experimental
2.1.5.1 Definicion de la dimension 1.

Sensaciones.Es aquella estrategia que aplica a los cinco sentidos de los consumidores,
se centra en que los aromas por el olfato o publicidad interactiva para que ingrese por la vista,
texturas agradable o muy suaves para que lo pueda sentir el consumidor (Schmitt, 1999).

Segun Rieunier (2002) el manifiesta que la creacion del marketing experimental es una
forma de completar lo que no puede ofrecer el marketing que todos conocemos que es el basico
en el cual solo se enfocaba en satisfacer las necesidades de las personas o consumidores

(Castro, 2019).
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Existen cuatro estimulos bien marcados en el cual se enfocan las sensaciones y es
importante tener en consideracion para las campafias de promocion las cuales son: vista, oido,
sentido, olores (Castro, 2019).

Segun Barrios (2012) nos hace mencion que la vista es el estimulo de sensacion mas
utilizado para las camparias de promocion de las marcas, debido a que involucra los colores y
con ello esta de la mano la psicologia de los colores (Castro, 2019).

Teniendo en consideracion de lo visual es el estimulo principal y esta relacionado con
los colores el logo de EVOY es cuadrado de color negro con letras verdes las cuales reflejan la
identidad regional por el color verde en las letras de EVOY y cuadra para diferenciarse de los

demas logos de aplicativos mdviles que existen en el mercado.

2.1.5.2 Definicion de la dimension 2. Pensamientos.
Es aquella estrategia de marketing que tiene mucho que ver con la mente de nuestros
consumidores o futuros clientes debido que su objetivo es que desarrollen mas sus
pensamientos, para que de esa manera puedan entender los anuncios o publicidad realizada
del producto o servicio que son realizados con el propoésito que el consumidor piense de una
manera mas innovadora, de manera cuidadosa y clara (Schmitt, 1999).
Ademas es importante mencionar que los pensamientos que tendran los consumidores

siempre seran de manera positiva con relacion al producto o servicio (Castro, 2019).

Forma de pensar del consumidor. Se dice en el mundo de la psicologia que los
consumidores tienen dos formas de pensar, segun Guilford él lo divide en: (a) divergentes y (b)
convergentes. Ello quiere decir que ambos incluyen en el lado creativo de la persona pero el
divergente es una persona que es mucha mas habil, siempre busca soluciones a los problemas,

es muy original le gusta que todo sea muy personalizado un claro ejemplo es el caso de Apple
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quien es una compafiia que sean todos sus programas Unicos y personalizados que solo permite
que sean compatibles entre ellos. En cambio el convergente es el pensamiento mas peligrosos
porque puede que estrategia de captar mas clientes resulte haciendo analizar tanto a tu
consumidor que al final el termina siendo beneficiado y el perjudicando la empresa, por ello
hay que tener mucho cuidado con frases como “pasajero frecuente” o “cliente frecuente”

(Schmitt, 1999).

2.1.5.3 Definicion de la dimensién 3. Sentimientos.

Es aquella estrategia que se aplica el lado afectivo de la organizacion y el brand
mediantes las historias creadas por el marketing de experiencias (Schmitt, 1999).

Lo primero que se nos debe venir a la mente al momento de hablar de experiencias es
el ponernos en los zapatos del cliente para saber qué es lo que sienten al momento de comprar
el producto o servicio (Damrong , 2017).

Cuando hablamos de la estrategia de sentimientos un claro ejemplo es del café Hasgen-
Dazs ubicados en Europa y Asia la cafeteria tiene una teméatica muy romantica en su decoracion
lo que hace un lugar muy acogedor para pedidas de mano o celebracion de aniversarios y eso
es activar el lado afectivo de los consumidores que asisten a los establecimientos (Schmitt,
1999).

Como lo menciona Thomas (2008) las marcas han optado por pensar como el
consumidor o shopper porque de esa manera pueden saber que herramientas utilizar para poder
estimularlos de la manera correcta y asi se cumpla el objetivo que es que recuerden la marca

en sus mentes (Castro, 2019).

» Estimulos de emociones durante el proceso de compra.
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El consumidor mientras realiza el proceso de compra de un producto o servicio
desarrolla dieciseéis tipos de emociones segun Richis (1997) las cuales son: (a) incomodidad,
(b) inconforme, (c) pensativo, (d) melancdlico, (e) terror, (f) modestia, (g) celos, (h) afioranza,
(i) sofiador, (j) apego, (k) reposo, (l) justificacion, (m) diversion, (n)contento, (o)aficion,

(p)soberbia (Schmitt, 1999).

» Promocion utilizando emociones

Es aquella que se recomienda a realizar principalmente cuando el servicio o producto a
lanzar es complicado. Este tipo de promocidn es la que incluye uno o dos de los dieciséis tipos
de emociones que nos menciond Riches (1997) en el punto 2.1.4.3.1. (Schmitt, 1999).

Un ejemplo claro para este tipo de promocién es la caras de los bebes en los anuncios

0 empaques de pafales (Schmitt, 1999).

2.1.5.4 Definicion de la dimension 4. Actuaciones.

Dicha estrategia de marketing experimental esta relaciona con el cuerpo de las personas
porque a través de ello demuestran sus comportamientos y los resultados que les brinda la
experiencia que puedan vivir con el producto o servicio que la empresa quiere ofrecer.

Un claro ejemplo de marketing de experiencias utilizando las actuaciones es: Gillette
Mach 3 quien en su campafia de lanzamiento del producto lo vendieron como algo mas que un
simple rasurador, sino para vivir unas verdadera experiencia al momento del rasurado debido
a que utilizaron un empaque innovador, utilizaron cuchillas diferentes para que los caballeros
no necesitaran realizar tantas pasadas y asi no se lastimaran el rostro como con las versiones
anteriores del Mach de Gillette (Schmitt, 1999).

Segun Brown (2001) el divide a las actuaciones en tres partes las cuales son: (a) citacion

a los consumidores a través de redes sociales 0 mensajes creativos a sus cuentas de e- mail para



40

que ellos puedan percibir que efectivamente va ser una gran experiencia la que ellos van a vivir
y de esa manera se atrae a los clientes. Un claro ejemplo para ser mucho mas claros es cuando
se crearon los miércoles de KFC se difundié por todas los medios digitales y que trajo como
consecuencia que todo los miércoles el establecimiento estalle de consumidores. (b)
emociones, sentimientos, actuaciones vividas junto con la marca, ello nos refleja lo que el
consumidor vive al momento de interactuar con las activaciones que se realizan en eventos,
centros comerciales o al ver un anuncio publicitario. (c) expandir la experiencia, muchas veces
se realizan eventos con inversion de dinero muy altos pero el segmento dirigido es muy
pequefio en ese caso lo que se tiene que realizar es expandir el segmento al cual se esta

dirigiendo (Castro, 2019).

» Experiencias de Actuacion.

Es importante tener en claro que en el marketing tradicional no se tomaba en
consideracion las actuaciones de los consumidores en cambio en el marketing de experiencias
se consideran los comportamientos y estilos de vida que pueda reflejar la persona en sus
actitudes o actuaciones que los refleja atreves de su cuerpo.

Cuando hablamos de comportamiento nos estamos refiriendo a reacciones corporales
que da como respuesta el cuerpo para que nos entiendan mucho mejor un ejemplo claro: (a) el
servicio de masajes o manicura , todo el servicio lo perciben por medio de su cuerpo los
consumidores, muchos de ellos terminan muy relajados o des estresados después de masaje o
las sefioritas se sienten mas bellas con una linda manicura que lo que buscan es presumirla sus
manos en sus redes sociales etiquetando siempre a la empresa que les realizo el servicio.

Cuando nos referimos a estilos de vida estamos enfocados a forma en como las personas
Ilevan sus vida en el lugar o territorio en el cual se desarrolla e interactdan. Por ello es

importante que las marcas relaciones sus productos o servicios de acuerdo a las tendencias de
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moda que se encuentren en ese momento porque ello se relacionara con el estilo de vida de los

consumidores (Schmitt, 1999).

2.1.5.5 Definicion de la dimensién 5. Relacion.

Es aquella estrategia de marketing experimental que va mucho mas de las 4 estrategias
ya mencionadas anterior mente debido a que refleja mucho mas que lo que siente de manera
individual un consumidor porque en la estrategia de relacion como lo menciona es la
interaccion entre consumidores que pueden tener los mismos gustos o preferencias o algo
mucho mas extremo la misma nacionalidad.

Esta estrategia es muy importante debido a que da como resultado la relacién que llega
a tener la poblacion o la sociedad con la marca que puede ser de un producto o servicio
(Schmitt, 1999).

Segln Guadarrama Tavira & Rosales Estrada (2015) nos menciona que las relaciones
es un cambio en el fondo de lo que usualmente utiliza una herramienta de marketing porque en
este caso se basa a un trabajo en conjunto con los consumidores porque el objetivo no es
segmento en conjunto si no la participacion que tiene el consumidor con la marca la interaccion
que tienen ambos ese es el verdadero objetivo de la relacion dentro del marketing de
experiencias (Castro, 2019).

Segun Gundlach (1993) nos menciona que para él la relacion es una interaccién que
incluye dos principales pilares las cuales son: (a) siendo el més importante el comportamiento,
las costumbres, las creencias y los ideales de las personas, (b) muy importante también las leyes
que tiene cada pais o territorio.

Ademas, le podriamos incluir un tercer pilar el cual hace referencia a utilidad que se

genera de la interrelacion entre las personas (Castro, 2019).
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Cuando se elija el segmento al cual va dirigida la experiencia que se quiere brindar al
consumidor al final de lo elaborado se tiene que realizar una encuesta con la finalidad de saber

por datos numéricos y gréaficos si se cumplio con el objetivo.

» Relaciones sociales
Son aquellas relaciones que se dan entre personas, es la mas comin que existe porque
consiste en el intercambian de conocimientos, gustos y preferencias, pero también existe
relaciones en el mismo género, como por ejemplo la marca por ni una menos fui una iniciativa
de una mujer en conjunto con mujeres que no eran ni amigas, ni conocidos, simplemente por

la iniciativa de juntarse por una causa en comun se relacionaron (Schmitt, 1999).

> Relaciones interculturales
Segun el psicélogo Shalom Schwartz (1995), el menciona que existen 10 tipos de
valores pero que estos son relaciones con la forma en como se desarrolle una ciudad o una
relacion o una creencia o costumbre para ser mucho mas claros mencionare algunos ejemplos:
(@) en el caso de la religion: se relaciona el cristianismo con el budismo, (b) en el caso de
ciudades: china se le relaciona como una ciudad humilde, moderna y funcional (Schmitt,

1999).

2.1.6 Enfoque teorico de la Promocién
2.1.6.1 Enfoque tedrico segun el padre del marketing (2001).
Philip Kotler menciona en su teoria sobre la promocion que esta relacionado a las
diversas activaciones que realiza la empresa que pueden ser ATL O BTL dependiendo el caso
que sea necesario o el méas beneficioso para el producto o servicio que se desea comunicar al

segmento al cual esta dirigido (Kotler, 2001).
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La evolucion del marketing nos ha traido muchos beneficios para los consumidores
pero mucho mas analisis y estudio para los expertos en marketing, en el caso de la promocion
el primer enfoque que es de Kotler (2001) nos menciona que estas experiencias se pueden
realizar por activaciones con locaciones en exteriores para que la naturaleza sea un factor muy
importante, en tiempos de una pandemia mundial por la que afronta el pais podriamos utilizar
esta opcidn para que las personas se sientas seguras en los temas de bioseguridad al momento
de tomar el servicio de un mototaxi, que sienta que no va a viajar tensa sino segura y una

experiencia que le robara mas de una sonrisa.

2.1.6.2 Enfoque tedrico segun tipo de consumidor (2010).

Clow y Baak indica que se divide en dos que son: promocion de venta y en promocion
del consumidor en la cual nos indica que la promocién de venta estéa orientado a los usuarios o
compradores finales en cambio la promocion de consumidor estd relacionado a la de los
mayoristas o minoristas (Clow & Donald, 2010).

Tipo de consumidores es muy importante en la promocion porque de esa manera nos
permite saber con exactitud a quien va dirigido el mensaje en el caso de EVOY va a los
consumidores y conductores de motocar esta relacion la podriamos llamar bilateral debido a

que ambos se beneficiaran.

2.1.6.3 Enfoque tedrico segiin conocimiento de producto o servicio (1991).

Fernandez menciona que la promocion es aquella que se realiza para poder dar a
conocer un nuevo producto o servicio al mercado teniendo en cuenta con el segmento o nicho
al cual esta dirigida dicha campafa a realizar (Fernandez, 1991).

Toda promocion se realiza con un objetivo pero que mejor que antes de realizar el brief

se analice perfectamente cual es el segmento al que va dirigido, por ello en EVOY el segmento
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son los motocarristas del distrito de Yarinacocha pero como es bilateral del mismo modo se

beneficiaran los consumidores quienes utilizaran el servicio por aplicativo movil.

2.1.7 Definicion de la variable 2. Promocién

La promocion es una de las 4 P del marketing mix siento la que esta relacionada con la
publicidad porque es donde se crean las camparias publicitarias y se hacen realidad todas estas
piezas graficas que el marketero lo proyecta en ideas (Clow & Donald, 2010).

Es importante mencionar que dicha promocion puede ser realizada directamente al
consumidor, a un intermediario (promociones en calles o supermercados) o la promocion que
se utiliza en el afio 2020 por el covid19 que es una promocion por medios digitales (Clow &
Donald, 2010).

También es importante tener en conocimiento que esta promocién por lo general se
realizan activaciones con eventos muy grandes cuando se realiza lanzamientos y esas piezas
graficas o disefiadas por el marketero se vuelven una realidad en la que las personas lo puedan
disfrutar y recordar (Kotler, 2001).

Ademas, es importante mencionar que la promocion es la accion fisica con piezas reales
que se establecen en lugares estratégicos para llegar al consumidor (Monferrer, 2013).

Aungue no olvidemos que el afio 2020 se vive una pandemia mundial por el Covid 19
por ello se cambi¢ la forma de realizar la promocién de productos o servicios y se enfoco al

100% en promocién virtual por redes sociales.

2.1.7.1 Promocién parte del marketing mix.
Cuando hablamos de promocion si o si tenemos que relacionarlo con publicidad porque
ambos trabajan de manera nunca uno separado del otro, por ello dentro del marketing mix la P

de promocidn es conocida bien solo como promocion o como promocion y publicidad.
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Pero imaginense si es un existo la relacion conjunta entre promocién y publicidad si le
aumentamos ventas es un triangulo perfecto para toda empresa sin importar el rubro al cual se
dedique.

Lo que se busca con este perfecto triangulo es lograr primero llamar la atencién del
cliente, segundo satisfacer su necesidad y por ultimo posicionarse en su mente (Fernandez,

1991).

A. Diferencia entre Publicidad de Ventas y Promocidn de Ventas.

Entre la publicidad de venta y la promocién de venta no existe diferencia alguna lo que
existe es diferentes formas de vender un producto o servicio para ser mucho mas claros nos
referiamos a que la promocidn en ventas es realizado por una persona la cual utiliza mil y un
ingenios para lograr su objetivo que es vender (ejemplo son las impulsadoras de maquillaje en
las tiendas por departamento), en cambio la publicidad de ventas es la encargada de comunicar
o vender informacién (manera abstracta) al consumidor final sobre el producto en pocas
palabras la encargada de informar, reflexionar esto puede ser mediante medios tradicionales
como banner o afiches como también por medios digitales como las redes sociales (Fernandez,

1991).

B. Técnicas de promocién.
Son aquellos instrumentos que se utilizan para cumplir el objetivo de la promocién o
de la publicidad que es dar a conocer el producto o servicio al cliente.
Los instrumentos de medicion son seleccionados de acuerdo al objetivo que se desea
cumplir que puede ser solo cumplir una necesidad o llegar hasta el posicionamiento de la
empresa en el mercado (Fernandez, 1991). Las técnicas de promocion se pueden sub dividir

en.
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Distributivas. Es aquel canal por el cual se reparten el proceso desde la fabricacion del
producto hasta la entrega del producto en el consumidor final, en el caso de un servicio el
proceso es solo supervisado en post venta para saber que cumple con su proposito (Fernandez,

1991).

C. Promociones realizadas

Las promociones existen estrategias internas para que de esa manera si 0 si logre su
objetivo las cuales son: (a) prima, la cual es un dinero el cual permite tener mayor movimiento
de la promocién es como un seguro salvavidas, (b) ventas agrupadas, lo recomendable es la
venta 2x1 pero lo mas importante es que el producto tenga aceptacion en el mercado, (c)
reduccion de precios, es lo que se utiliza para fomentar la compra con los llamados CYBER en
los que se reducen el precio de los productos, (d) Concursos , estan muy de la mano con las
activaciones para lanzamientos de productos es muy utilizado por las marcas de papel higiénico

0 jabones de tocador (Fernandez, 1991).

2.1.8 Dimensiones de la variable 2. Promocion
2.1.8.1 Definicion de la dimension 1. Promocion al consumidor.

Es de gran importancia dentro de la elaboracion de la campafia de promocién de un
producto o servicio que incluye: (a) posicionar un producto, (b) uso de herramientas de shopper
marketing, (c) influir en los consumidores para asi aumentar ventas, (d) motivar con premios a
los clientes que nos reconozcan como su love brand, (e) adaptarnos a los tipos de consumidores.

Para que una campafia de promocion al consumidor sea exitosa se recomienda que se
regalen muestras a los consumidores para que prueben el producto en pequerias presentaciones
debido a que muchas veces las personas necesitan sentir u oler el producto antes de comprarlo,

contar con un adecuado servicio al cliente para cuando exista disconformidad con el producto
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o servicio el cual le permita el rembolso o cambio de ello, ademas nunca pasaran de moda las
tipicas promociones de 2x1 o el regalito extra por la compra de un producto al consumidor le
gusta sentir que recibe mas por lo que paga es una motivacién que la final lo engancha con el

producto o servicio (Monferrer, 2013).

A. Consumidor
Es aquella persona que consume un producto o servicio en busca de satisfacer su
necesidad. Existen diferentes tipos de consumidores los cuales pueden ser: (a) consumidores
de productos de lujo, (b) consumidores de productos de hogar, (¢) consumidores de productos
de la canasta basica, (d) consumidores de vida saludable y (e) consumidores de productos para

organizaciones (Monferrer, 2013).

2.1.8.2 Definicion de la dimension 2. Promocion al canal.

Es de gran importancia con relacion al canal que va enfocado la promocion a realizar
por ello se le recomienda al duefio de la empresa incorporar o ampliar su linea de productos o
servicios que ofrece a su intermediario, incentivar a que recomiende y compre siempre el
producto (indirectamente es un marketing de boca a boca).

Para lograr una campafa exitosa se tiene que considerar en el canal: los bonos, sorteos,
regalos de cortesia por compra mayores a un precio establecido por la empresa. Muchas
empresas ya cambiaron el chip de realizarlo solo en el establecimiento sino que ahora también
lo realizan a través de sus redes sociales oficiales.

Por ejemplo para entender mucho méas la promocion del canal un claro ejemplo es la
empresa D’Onofrio la cual obsequia a las bodegas, heladerias sombrillas, la maquina

congeladora para los helados todo con logos de la marca no olvidemos que este tipo de
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promocion es para el intermediario pero con vision de llegar al consumidor final (Monferrer,
2013).
A. Canal

.También conocido como canal de distribucion porque es la via el medio por el cual se
distribuye el producto hasta llegar a su consumidor final., pero dicho canal cuenta con un disefio
que es el siguiente: (a) factores internos y externos, (b) que canal utilizan en el mercado en el
cual se desarrollara el producto (c) cual es el canal que mas utiliza el consumidor para sus
compras (d) depende el tamafio o0 componentes del producto para elegir el medio mas acorde

(ejemplo cuando son productos perecibles) (Monferrer, 2013).

2.1.8.3 Definicion de la dimensién 3. Promocion a equipos de ventas.

El equipo de ventas son las alianzas estrategias para impulsar el producto o servicio
para el cual muchas veces se solicitada mas capital humano dependiente de la magnitud del
evento o activacion que se vaya a realizar.

Para ser un poco mas claros nos estamos refiriendo a la elaboracién previa para ferias,
conciertos, convenciones, kermeses, etc. También es considerado en promocion de equipos de
venta la motivacion del empleado del mes (Monferrer, 2013).

A. Ventas.

Es el titulo que se le da al generar una transaccion entre un producto y el consumidor,
para que se llegue a ello se hacen uso de las técnicas de promocién que fueron mencionadas en
el punto 2.1.9. (Suarez, 1979).

2.1.9 Concepto de Motocar en el mundo y en el Peru

En varios paises del mundo su principal medio de transporte son las motocar, lo cual

nos inclina a realizar el siguiente andlisis de los principales paises del mundo en la que usar

motocar no es de uso turistico sino un medio de transporte.
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En el mundo, existen muchos tipos de medios de transporte mas conocido como
multimodal los cuales en su gran mayoria funcionan a base del petréleo pero en los ultimos
afios se ha pensado en mejor el transporte e incorporar las motocicletas de uno privado o
publico y ademas de ellos en muchos paises ya se venian utilizando y en otros se esta
incorporando el uso de motocar como medio de transporte publico para poder transportar a la

poblacion a direcciones de trascurso corto (Aguiléra & Grébert, 2014).

En Africa, el uso de motocar en las Gltimas décadas ha sido de gran importancia debido
a que la poblacién ha crecido muchisimo para ser exactos en los sectores rurales — urbanos
justo en dicho sector es donde se necesitaba un medio de transporte acorte a sus necesidad y
por ello se incrementd el uso de motocar para poder desplazase en sus localidades, pero con
ello trajo un problema la informalidad (Ehebrecht, et al., 2018).

En América latina, el 80% de los ciudadanos latinos viven en &reas urbanas dentro de
sus paises en las cuales lo han desarrollado con viviendas, calles, colegios, avenidas; y en donde
su principal medio de transporte dentro de estas areas urbanas son los motocares aquel vehiculo
de tres ruedas y de esa manera se aumento un sistema de transporte mas para el pais.

Pero no olvidemos que también hay un gran nimero de motocicletas asi como hay un
gran indice de muertes y accidentes de transito al ser un vehiculo de transporte de alto riesgo
al igual del motocar (Estupifian, et al.,2020).

En Latinoamérica para disminuir esta brecha de tréfico en sus autopistas muchos
ciudadanos han optado por utilizar motocicletas para uso particular o para brindar algin
servicio como el de los repartos por medio de aplicativos moviles (Pardo, et al., 2016).

Por lo mencionado anteriormente en la promocion del lanzamiento de EVOY

fomentaremos a los motocarristas a realizar su servicio de una manera responsable para que de
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esa manera se eviten los accidentes de transito, y ademas informarles por medio de campafias

para ser mas tolerantes, respetuosas y respetar el orden; asi evitar el trafico en el distrito.

2.1.9.1 Marketing de trafico.

En Jap6n al notar que su servicio de transporte no era el adecuado y que por
consecuencia les llevaba a tener mucho tréfico en la ciudad decidieron apostar por el marketing
de trafico el cual busca disminuir y luego eliminar el caos por el cual vive la ciudad con
estrategias de marketing en las cuales estén enfocadas en mejorar la sefializacion en informar
a los conductores sobre quienes tiene prioridad y asi ceder el pase, todo ello previamente se
tiene que realizar un prueba piloto para saber si cumple con el objetivo que se esta buscando (
Sl EfE etal., s.f).

Lo utilizado en Japon es un claro ejemplo de imitar en el distrito de Yarinacocha para
que con ayuda del aplicativo y mas el marketing de trafico sea todo un éxito en la region el

transporte.

2.1.10 2.1.10. Resefa historica de Yarinacocha

Yarinacocha viene del termino yarina que en shipibo es una planta de la selva peruana
la cual se utiliza para los techos de las casas ubicadas en las comunidades étnicas que se
encuentran dentro del territorio del distrito de Yarinacocha y cocha en quechua significa agua
que no corre.

Yarinacocha en su principio fue fundada por los shipibos—conibo que como lo
menciona el comandante Donayre (1873) quien el en conjunto con tu tripulacion encuentra el
caserio que luego le designaron el nombre de Yarinacocha. Lo cual le dio pasé a que los del
Aguila (1885) se instalaran en el distrito y se convirtieran en los primeros ciudadanos en el
territorio, un pequefio grupo de estos nuevos ciudadanos se instalaron en el puerto de

yarinacocha y otros en lo que hoy es el Instituto de linglistica de verano. Lo que actualmente
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se conoce como el caserio de San José de Yarinacocha los primeros ciudadanos que fueron los
del Aguilar ellos lo denominaron MIRANDA.

El franciscano Philip Leuque (1922) llega a Yarinacocha para trabajar con los Shipibos
y Conibos en temas religiosos en sus comunidades, José del Aguilar Cordova (1949) es quien
tiene la gran idea de crear un acceso que permita conectar la carretera centenario con el distrito
de yarinacocha sin necesidad de pasar por el distrito de calleria, ese mismo afio José Jesus del
Aguilar es nombrado el primer gobernador del distrito el cual designa como agente municipal
a Felix del Aguilar Cordova como se sabe la familia del Aguilar fueron los primeros ciudadanos
en el distrito.

Ese mismo afo el gobernador del distrito de Yarinacocha junto con su agente municipal
inaugura el puerto del callao lo que hoy es el lugar mas turistico de yarinacocha donde se ubica
la laguna que lleva el mismo nombre del distrito. EI Dr. Teodoro Binder (1953) fue quien tuvo
la iniciativa de crear el hospital apoyo n°2 de Yarinacocha la cual contaba solo con médicos
de nacionalidad alemana y que actualmente se llama el hospital amazénico.

Actualmente es considerado como el primer “balneario turistico de la amazonia
peruana” por tal motivo actualmente la laguna de yarinacocha es un fuerte aporte turistico para
la region de Ucayali debido a que cuenta con las principales comunidades que hoy en dia son
parte de los recorridos turisticos, la laguna cuenta con el desarrollo de deportes acuaticos en la
laguna que al ser tan calmada permite desarrollar deportes acuaticos sin muchos peligros
(Miranda et al., 2015).

Figura 6

Grupos étnicos en el distrito de Yarinacocha
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Figura7

Casa de las comunidades Etnicas

Nota: (Go2peru, 2020)
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En la Figura 6 se puede observar el mapa de los grupos étnicos ubicados dentro del
distrito de Yarinacocha y en la Figura 7 se puede observar como son las casas en los grupos
étnicos y como la plata Yarina se utiliza en los techos de las viviendas.

2.1.10.1 Actualmente distrito de Yarinacocha 2020.

Actualmente el distrito de Yarinacocha es uno de los puntos mas turisticos de la region
de Ucayali y que fue afectado por el COVID 19 y que con la creacion del aplicativo movil
EVOY buscamos reactivar el turismo y con ello apoyar a la economia , el distrito se ha
desarrollado muchisimo que actualmente las casas son como cualquier otra , existen pistas ,
carreteras , universidades y los principales centros comerciales como Open Plaza y Real plaza
se encuentras ubicados en el distrito de Yarinacocha.

En el distrito de Yarinacocha, asi como se ha desarrollado en su infraestructura, pero
los nuevos centros turisticos creados cuentan con la infraestructura como de los techos con la
plata Yarina debido a que ellos es muy atractivo para los turisticas.

Se puede decir que el distrito de Yarina se ha modernizado con el paso de los afios pero
aun asi no pierde su esencia es que existe lo que se llama identidad regional, amor por sus
raices selvaticas.

Figura 8

Actualmente distrito de Yarinacocha
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Nota: Elaboracion propia

En la Figura 8 se puede observar como se ha desarrollado actualmente el distrito de
Yarinacocha.

2.1.10.2 Idioma.

El distrito de Yarinacocha o también conocido como JEPE IAN en idioma shipibo
justamente el idioma de origen del distrito del estudio de la investigacién debido a que se
encuentran diecisiete comunidades étnicas siendo las mas importantes: loa shipibos , canibos
y shetebos (Miranda et al., 2015).

Actualmente la lengua que predomina en el distrito de yarinacocha es el castellano
debido a que se creo el Instituto linglistico de verano donde les ensefiaron para que pudieran
crecer como distrito y de esa manera tener un mejor futuro y asi puedan interactuar con otras
regiones.

Es muy importante mencionar que no se ha perdido del todo la lengua materna del
distrito porque aun existen dichas comunidades que se pueden observar en latabla 4 y que ellos
aun se comunican con la lengua materna y son parte del recorrido turistico .

Tabla 4

Comunidades Etnicas del distrito de Yarinacocha

COMUNIDADES ETNICAS

San Francisco Santa Clara
Puerto Firmeza Bella Flor
Nuevo Egipto San Salvador
Santa Clara Santa Teresita
Padre Bernardo Shambo Porvenir
Santo Thomas Patria Nueva
Santa Lucia Puerto Aurora
Santa Isabel Calleria
Nuevo Saposoa San Juan.

Nota: (Miranda et al., 2015)
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En la tabla 4 podemos observar el nombre de todas las comunidades étnicas que existen
en el distrito de yarinacocha y que forman parte del méas grande atractivo turistico visitar cada
comunidad y también la laguna de Yarinacocha.

2.1.10.3 Arte y/o costumbres.

El arte y/o costumbres de la selva peruana sorprenden a mas de un peruano y en el caso
del distrito de Yarinacocha no es la excepcién debido a que las comunidades étnicas cuentan
con una artesania impresionante la cual es en base a semillas de la regidn, espina de pescados
de cocha o de laguna (pescados que solo se encuentran en la laguna de Yarinacocha) y tintes
que son extraidos que las resinas que los arboles los cuales son utilizados para crear hermosas
pulseras, collares , ceramicas las cuales son preparadas con el objetivo de venderles a los
turistas que visitan el distrito debido a que es muy turistica.

Una de las costumbres principales en toda la selva peruana y Yarinacocha no es la
excepcion es mas es el punto principal donde se desarrolla la fiesta de San Juan debido que en
el distrito se encuentra ubicada el campo ferial de Yarinacocha establecimiento donde se realiza
la celebracion del patrén San Juan, la tradicion es preparar como platillo bandera el famoso
“juane” y comer en familia a orilla de la laguna de Yarinacocha o de cualquiera de los caserios
dentro del distrito de Yarinacocha (Miranda et al., 2015).

Figura 9

Arte Shipibo
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Nota: (Go2peru, 2020)

En la Figura 9 se puede observar la artesania que realizan los pobladores de las
comunidades étnicas.

2.1.10.4 Gastronomia.

La gastronomia del distrito de Yarinacocha son platos con conceptos magicos y unicos
que solo la selva amazdnica nos puede ofrecer debido a que sus ingredientes son con plantas y
verduras propias de la region de Ucayali en la cual esta ubicado el distrito de Yarinacocha.

Algunos de estos platos méas conocidos es la cecina con tacacho, patacones, chorizo,
juane entre otros platillos que son platos bandera del distrito de Yarinacocha (Miranda et al.,
2015).
Figura 10

Frutas y verduras tipicas de Yarinacocha

Nota: Elaboracion propia
En la Figura 10 se puede observar las frutas y verduras tipicas del distrito de
Yarinacocha que los turistas lo pueden encontrar en los alrededores de la laguna de

Yarinacocha.
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2.1.11 Conceptos importantes

» EVOY . E en inglés (traducido al espafiol “i”) y VOY (del verbo irse) y en conjunto

es EVOY el nombre que se le otorgara al aplicativo movil especialmente disefiado

para motocarrista del distrito de Yarinacocha.

» Aplicativo. También conocidos como APP en los Gltimos afios ha tenido una gran

acogida debido a que se puede encontrar en todos los celulares o tabletas que cuenten
con una tienda virtual donde los puedan descargar.

Sirven para facilidad muchas cosas a las personas desde un aplicativo de un
diccionario hasta para solicitar el servicio de delivery (Mobile Marketing Association,
2011).

Movil. También conocido como celular o teléfono celular, es aquel dispositivo que es
inaldmbrico y de facil traslado en el cual se pueden encontrar los aplicativos o app
(Real Academia Espafiola, 2020).

Redes Sociales. Es la nueva forma de comunicarse de las personas y las atil en plena
pandemia mundial para poder promocionar la marca de productos o servicios las
cuales son: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, entre otras.

Pero también las redes sociales pueden ser un arma de doble filo debido a que si las
marcas no saben manejarlo de manera correcta puede llevarlos al fracaso como fue el
caso mas conocido de la pizzeria Dominos (Kotler & Lane, 2012).

Estrategia de Marketing. Son planificaciones que se utilizan para lograr la meta u
objetivo en una organizacion que es fidelizacion y posicionamiento de la marca en la
mente del consumidor para ello las principales estratégicas son: (a) crecimiento, (b)

competencias y (c) ventaja competitiva (Monferrer, 2013).
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Herramientas de Marketing. Son las partes que constituyen a una estrategia por
ejemplo las herramientas del marketing mix son las 4p (precio, plaza, producto y
promocion) (Monferrer, 2013).

Marketing Mix. Es aquella que en conjunto con sus cuatro herramientas es
considerada la mejor opcion para posicionar una marca debido a que contiene la
mezcla perfecta que se necesita para satisfacer la necesidad de un cliente (Suarez,
1979).

Sensaciones. Es aquella mezcla entre las actuaciones y los estimulos del cerebro por
ello se dice que para poder saber cuales son las sensaciones que puede causar un
producto o servicio es necesario realizar un estudio de mercado para asi poder saber
cudl es su comportamiento.

Es cierto que si se puede medir por medio de una entrevista 0 un cuestionario, pero
los estimulos del cerebro al 100% solo se pueden ver atreves de este programa que
luego se conectan con chupones al cerebro de la persona (Hiraki, 2020).
Activaciones. Son coordinaciones previas que se realiza en la agencia de publicidad
en coordinacion con el area de marketing y lo planeado de manera abstracta se plasma
en una interaccion con el consumidor (Suarez, 1979).

Marca. Es el simbolo o signo o disefio el cual representa a la empresa que esté
relacionada a un producto o servicio (Suarez, 1979).

Publicidad interactiva. También conocido como publicidad audiovisual la cual se hace
uso de tecnologia digital para poder interactuar con los consumidores como pantallas
inteligentes 0 cadmaras de Gltima resolucién para que los videos tengan mejor calidad
en sus contenidos y asi cumpla con su objetivo que es encantar al consumidor

(Suarez, 1979).
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Banners o Banderola. Imagen impresa de gran longitud que lleva slogan de la marca o
el logo de la marca o alguna promocion como el 2X 1 (Suarez, 1979).

Lanzamiento. Preparacion abstracta que luego se vuelve fisica de un producto que
estd basada en una estructura planificada (Suarez, 1979).

Motocar. También conocido como mototaxi es aquel vehiculo de transporte urbano
que costa de 3 ruedas y es de un tamario pequefio debido a que solo tiene capacidad
para dos pasajeros, en algunos casos es cerrado y otros es muy ventilado como los de
la selva peruana (Real Academia Espafiola, 2020).

Motocarrista. También conocido como motorista es aquella persona que maneja un

motocar o mototaxi (Real Academia Espafiola, 2020).
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I11.METODO
La presente investigacion cuenta con corte transversal debido a que se desarrollara

durante el periodo 2020 lo cual quiere decir que es un periodo exclusivo (Arbaiza, 2019), pero

toda investigacion cuenta con un proceso de investigacion tal cual lo muestra la figura 11.

Todo empieza por el tema que en este caso es el lanzamiento del aplicativo EVOY con

la utilizacion de herramienta de marketing experimental en la promocion.

Figura 1l
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Nota: (Bernal, 2010)
En la Figura 11 se puede observar el proceso que toda correcta investigacion debe tener.

La base de la metodologia es definir a que paradigma esta enfocado la investigacion

por ello empezaremos definiendo que es el paradigma.



61

» Paradigma

Es un sistema de suposiciones con interpretacion filosofico o analitico con la finalidad
de dividir entre lo verdadero y lo real finalmente se tiene como al inicio un tema para poder
estudiarlo ( Guevara , 2016).

Segun otros autores nos indican lo siguiente: Segun Flores (2004) involucra un conjunto
de creencias, costumbres y factores externos los cuales rodea a la persona en el medio el cual
se relaciona, Segun Kuhn (1962) esta basado en supuestos los cuales interactan entre ellos y
que ademas es importante para cada carrera en al cual se desenvuelve una persona debido a
que les indica cual son las teorias que mejor les conviene y Segun Patton (1990) desde otro
punto de vista el paradigma es como esa realidad paralela en la que nos permite ver los
problemas donde otros no lo observan con mayor claridad. A continuacion, explicaremos cada
uno de los paradigmas que existen:

Paradigma positivista, segin Ricoy (2006) el paradigma positivista esta enfocado a
variables de tipo cuantitativo que lo que busquen es dar una respuesta a la hipétesis de su
presente investigacion. Este tipo de paradigma fue disefiado principalmente solo para
investigaciones sobre el &rea de la ciencia numérica pero luego se ampli6 al area de las letras
(Ramos, 2015).

Paradigma post — positivista, segin Flores (2004) nos menciona que el post positivista
es una opcion mas completa con relacion al positivista.

Segun Hernandez (2010) nos indica que en el post positivista es aquella que incluye
tanto variables cualitativas como cuantitativas las cuales nos va a permitir constatar con las
hip6tesis y dar un resultado positivo 0 negativo con relacién a la investigacion realizada
(Ramos, 2015).

El constructivismo, segin Hernandez (2010) nos menciona que el constructivismo es

de gran importancia para investigaciones de tipo cualitativas en cual se pueden analizar como
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el mismo nombre lo menciona cualidades de acuerdo al estudio de investigacion que se realice
(Ramos, 2015).

El paradigma que representa la presente investigacion es post positivista con un enfoque
mixto 0 mas conocido como multi método debido que como instrumento de investigacion se
utilizaran encuestas y entrevista como parte de la recoleccion de datos, que posterior mente
seran analizados y contrastados con las hipotesis. (Vega, et al., 2014)

» Meétodo tedrico, es la guia que sigue toda investigacién para su desarrollo (Avila,
2006).

» Meétodo deductivo, esta disefiado perfectamente para resolver soluciones con relacién
a problemas completa y no especificos (Bernal, 2010). Es decir va de lo completo a lo
especifico. Por eso es perfecta para un enfoque de tipo cuantitativo.

» Meétodo Inductivo, estd enfocado para recolectar informacion especifica y luego
analizarlas para contrastar con las hipétesis de la investigacion (Bernal, 2010). Es decir
va de lo especifico a lo completo. Por eso es perfecta para un enfoque de tipo cualitativo.

» Meétodo deductivo — inductivo, es aquel método que incluye principalmente los dos
anteriores debido a que va de manera completa a lo especifico por el lado deductivo y
va de lo especifico a lo completo por el lado inductivo (Bernal, 2010). Por ello es
perfecto para un enfoque de tipo mixto.

Después de haber analizado cada uno de los métodos tedricos se llegd a la conclusion
que el método deductivo — inductivo serd el que se utilizara en la presente investigacion al
contar con un enfoque de tipo mixto porque los instrumentos de medicidn son cuestionarios y
entrevistas.

» Enfoque Ditriac (Mixto)



63

Es aquel enfoque el cual permite realizar un cruce de informacion entre un enfoque
cualitativo y cuantitativo de esa manera poder saber cuales con los puntos positivos y negativos
entre ambas métodos deductivos — inductivos ( Hernandez, et al.,2014)

El disefio de triangulacion concurrente (DITRIAC) se recolectaran y se analizaron los
datos cuantitativos y cualitativos del marketing experimental en la promocion — app EVOY
para motocares el cual fueron tomadas en forma simultanea el mismo dia. Después de recabar
los datos se explicaran los resultados cualitativos y cuantitativos y sus comparaciones es decir
se incluiran los resultados estadisticos de cada variable y/o hipdtesis cuantitativa, seguidos por
categorias y segmentos cualitativas, asi como la teoria fundamentada del marketing
experimental y la promocion, que confirme o no los descubrimientos cuantitativos que se
obtendrén de las base de datos.

Figura 12

Enfoque Ditriac
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Recoleccion Recoleccion
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Nota: ( Hernandez, et al.,2014)
En la Figura 12 se puede observar como se realiza el cruce de informacion entre ambas

enfoques y como se compara el resultado final.

3.1 Tipo de investigacién

El tipo de investigacion con la cual se desarrollara la presente investigacion es de tipo
aplicada para lo cual nos indica que se enfoca en crear, innovar, modificar y ello aplicarlo en
un realidad analizar los resultados (Valderrama, 2017).

Por ello para la presente investigacion se trata del lanzamiento de la promocién de un
aplicativo para motocarristas con herramientas de marketing experimental lo cual sera puesto
a prueba debido a que cuenta con un disefio por el lado cuantitativo (experimental) y por el

lado cualitativo (etnogréafico).

3.1.1 Disefo

El presente estudio de investigacidn cuenta con los siguientes disefios:

3.1.1.1 Disefio experimental (Cuantitativo)

El disefio experimental es el mas valioso e impdrtate de los tipos de disefio porque se
puede manipular una variable sobre la otra, en este caso la variable 1. Marketing experimental
sobre la variable 2. Promocion y de esa manera poder analizar, observar las resultados que nos
pueda brindar cuando la primera variable manipule a la segunda variable (Bernal, 2010).

Por ello en la siguiente figura se podra apreciar de mejor manera como es que se realiza
la manipulacién entre dos variables en una investigacion.

Figura 13

Disefio Experimental
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En la Figura 13 se puede observar los diferentes tipos de disefio que existen en una
investigacion y cuales son los sub disefios experimentales que existen:
Figura 14
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Nota: (Hernandez, et al.,2014)
En la Figura 14 se puede observar como la variable independiente interviene en la
variable dependiente. En el caso de la presente investigacion la variable independiente es

marketing experimental y la dependiente es promocién.

Dentro de los disefios experimentales existen tipos de disefio y la presente investigacion

realizara la siguiente:

> Disefo pre — experimental. se desarrolla cuando se va a trabajar con un pequefio
grupo, en el caso de la presente investigacion solo trabajar con una muestra de 60

motocarristas del distrito de Yarinacocha (Arbaiza, 2019).

> Disefio Etnografico (Cualitativo). El disefio etnogréafico tiene por finalidad ser
interpretativo y descriptivo, ademas de ello es el mas recomendado cuando se va a
ingresar al mercado un nuevo producto o servicio para satisfacer la necesidad de un

consumidor.

Porque ademas de ello lo recopilado por observacion o entrevista nos permite plasmarlo
y escribirlo en forma de un relato (Bernal, 2010).
Figura 15

Tipos de disefio cualitativo
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En la Figura 15 se pueden observar los tipos que disefio que existen en cuanto al enfoque

cualitativo.
Figura 16

Disefio etnografico
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En la Figura 16 se puede observar el concepto de disefio etnogréafico segun Sampieri

(2014).
3.2 Poblacion y muestra

3.2.1 Poblacién

Es la agrupacion total dentro del territorio donde se desarrollara la presente

investigacion( Hernandez, et al.,2014). 60 motocarristas del distrito de Yarinacocha.

3.2.2 Muestra

Es una pequefia porcién de la poblacion total en la cual se desarrolla la presente

investigacion (Hernandez, et al.,2014). 60 motocarristas del distrito de Yarinacocha.

3.2.3 Muestreo
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En este caso es una muestreo no probabilistico debido a que no cuenta con una formula
estadistica para determinar el nimero de personas que se le aplicara el instrumento de medicion
es de uso exclusivo para el disefio cualitativo (Hernandez, et al.,2014). 60 motocarristas del
distrito de Yarinacocha.

3.3 Operacionalizacion de variables
3.3.1 Definicion conceptual de la variable 1. Marketing experimental

La variable 1 es marketing experimental lo cual nos hace referencias a un nueva forma
de fidelizar clientes a través de experiencias de puedan sentir a través de sus cinco sentido o
experiencias creadas por el producto o servicio (Schmitt, 1999).

A. Definicion operativa de la variable 1. Marketing experimental. La variable 1 se

medira de acuerdo a lo delimitado por el autor Schmitt (1999) las cuales son las
siguientes dimensiones: (1) Sensaciones (4 items), (2) Pensamientos (4 items), (3)
Sentimientos (4 items), (4) Actuaciones (4 items), (5) Relaciones (4 items). Las
cuales se mediré segun el siguiente rango: (1) mucho con valor 5, (2) bastante con
valor 4, (3) regular con valor 3, (4) poco con valor 2, (5) nada con valor 1.

Tabla 5

Operacionalizacion de la variable 1 Marketing experimental

Dimensiones Indicadores items Niveles o Rango
Sensaciones Cinco Sentidos 1-2
Pensar como el cliente 3-4
Pensamientos Creacion de emociones 5-6
Mucho (5)
Publicidad que llegue al 7-8 Bastante (4)
consumidor Regular (3)
Sentimientos Buscan reflexionar 9-10 Poco (2)
Busca sensibilizar 11-12 Nada(1)
Actuaciones Conductas 13-14
Estilos de vida 15-16
Relaciones Relaciones con el 17-18
consumidor
Relaciones con el conductor 19-20

Nota: Elaboracion Propia
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La variable 2 es promocién la cual es integrante del marketing mix y es de gran

importancia porque es donde se plasman las ideas creadas por los marketeros, como se dice es

donde la magia toma forma, y es donde se presenta en fisico en lugares tacticos para asi hacer

conocido el producto al consumidor. (Monferrer, 2013)

A. Definicién operativa de la variable 2. Promocidn. La variable 2 se mide segun lo

planteado por el autor Monferrer (2013) las cuales son las siguientes dimensiones: (1)

Promocidn al consumidor (6 items), (2) Promocion al canal (6 items), (3) Promocién a

equipos de venta (6 items). Las cuales se medira segun el siguiente rango: (1) mucho

con valor 5, (2) bastante con valor 4, (3) regular con valor 3, (4) poco con valor 2, (5)

nada con valor 1.
Tabla 6

Operacionalizacion de la variable 2. Promocion

Dimensiones Indicadores
Promocioén al Redes sociales
consumidor

Activaciones en las calles dirigidas
al consumidor
Promocién al Promociones a conductores
canal
Activaciones en las calles dirigidas
al conductor
Promocién a Alianzas estratégicas
equipos de venta
Alianzas con la municipalidad

Nota: Elaboracion propia

3.4 Instrumentos

items
21-22-23
24-25-26
27-28-29
30-31-32
33-34-35

36-37-38

Niveles o Rango

Mucho (5)

Bastante (4)

Regular (3)
Poco (2)
Nada(1)

Se define como el conjunto de técnicas que pueden ser: (a) cuestionarios, (b)

observacion y (c) entrevistas las cuales nos da como resultados de manera numérica como
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respuesta a la muestra a la investigacion que se esté realizando. La medicion nos permite tener
una base de datos con la que contrastaran con las hipétesis de la investigacion.

Los instrumentos de investigacion que utilizare en la presente investigacion al ser de
método deductivo- inductivo (enfoque mixto) serd: cuestionario y entrevistas. Por el cual el
instrumento entrevista consiste en: es aquella recoleccion de datos de manera directa y el
instrumento cuestionario consiste en: es aquella recoleccién de datos que es elaborada de
manera especial en la mayoria de los casos por el investigador para luego ser aplicada en la
muestra representativa (Soriano , 2014).

Se realizara un prueba piloto con la finalidad de evitar los errores al momento de la
recoleccion de datos finales para la elaboracion de la tesis con la muestra al 100% . (Abeille,
etal., 2015)

Ademas que las preguntas a utilizar cuenten con un lenguaje sencillo para evitar
inconvenientes o malos entendidos con el encuestado. Tener siempre en cuenta de que algunos
encuestados pueden ser susceptibles a ciertas preguntas por ello se tiene que cuidar que las
preguntas no sean muy directas.

El instrumentd de medicion tiene relacion positiva con las teorias generales y
sustantivas, porque te permite tener mucha mayor claridad de los objetivos y asi fundamentar
mucho mejor la investigacion que se esté realizando debido a que al ser un tema nuevo en el
territorio peruano (Soriano , 2014).

Elegir un instrumento de medicion es de gran importancia porque ello va ayudar a la
recoleccion de los datos y en caso de ser una tesis basada en las teorias sustantivas las cuales
son de creacion propia del investigador por ser un tema nuevo e innovador, con mucho cuidado
y andlisis se debe seleccionar y elaborar el instrumento de medicion por eso es importante las
teoria 0 enfoques que son los pilares de la investigacion los cuales se pueden encontrar en el

marco tedrico especificado por cada variable.
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La gran pregunta es ¢qué significa medir?, Segin Sampieri (2014) medir es designar
un valor numero o simbolico o intervalos. Por ello la medicion de la variable se indica mediante
la escala de medicion que se le otorgue a cada una de las respuestas en un cuestionario cerrado,
donde se encuentra paramétrico numéricamente el valor que se le otorgara a cada respuesta.
También pueden ser intervalos pero para la presente investigacién es de manera ordinal .
( Hernandez, et al.,2014)

Es importante tener en conocimientos que las emociones si se pueden medir y ello lo
corrobora Fakuda, Saklofske, Tamaoka y Lim (2012) quien utilizo el instrumento de medicion
WLEIS la cual lo fue aplicado en jovenes y adultos. La cual indico una confiabilidad entre 0.83
y 0.74 que significa que se encuentra dentro de los parametros establecidos. ( Hernandez, et
al.,2014)

Tabla 7

Escala de medicién

Mucho 5
Bastante 4
Regular 3
Poco 2
Nada 1

Nota: Elaboracién propia
En la tabla 7 se puede observar la escala de medicidn que se creo especialmente para el
instrumento de validacion cuestionario para la presente investigacion.
Las preguntas cerradas son de respuesta parametrizadas por el investigador, ademas de

ello son de llenado mucho maés rapido para el encuestado. En cambio las preguntas abiertas
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tiene mayor libertar de responder para cada interrogante, pero la muestra en el caso de
cuestionario abierto son mucho mas reducidas para que la investigacion no demande mucho
tiempo en la recoleccion de los datos y posterior andlisis de los resultados (Fernandez , 2007).

La entrevista a profundidad es una técnica que nos permite recolectar informacion por
media de una conversacion con relacion al tema al cual se esta investigando para lo cual el
entrevistador debe ser una persona que esté muy informado del tema tanto del lado teérico
como practico, por ello se recomienda al investigador manejar muy bien su tema antes de tomar
la decision de realizar una entrevista, ademas las entrevistas cuentan con un enfoque
cuantitativo el cual todo lo convierte en nimeros. Suelen realizarse para complementar al
instrumento de cuestionario o de observacion (Varguillas & Ribot, 2017).

3.4.1 Validacion de Instrumentos

Se define la validacion de un instrumenté como un proceso continuo no de una sola
elaboracion debido a que consta de dos procesos los cuales son la prueba piloto y validacion
psicométrica. Lo cual nos permite saber si la investigacion es viable, si las preguntas de los
instrumentos a utilizar estdn cumpliendo su objetivo (Soriano , 2014).

La validacion es realizada por personas que sean de la especialidad en la que se realiza
la investigacidn. Consiste en que deben tener claridad de cada uno de los capitulos que se
desarrolla en la investigaciéon y por medio de una tabla es que evalian cada uno de los items
que conforman las dimensiones de la investigacion para corroborar que fueron utilizados de
manera adecuada y todo este conforme, para finalizar esa tabla lo firman, colocan sus nombres,
sus especialidad (Ver anexo 2) (Soriano , 2014).

Figura 17

Modelo de validacién de instrumentos
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En la figura 17 se puede observar el modelo de validacién de instrumentos que se utiliza
para validar los instrumentos a utilizar en el proyecto y luego en la tesis, son colocados en la
seccion de anexos del proyecto para ser exactos en el anexo 2.

Es importante mencionar que la validacion de mi instrumento de medicion cuestionario
cuenta con los tres items solicitados que son: (a) pertinencia que hace relacién a la teoria
formulada, (b) relevancia que cada pregunta esta estructurada de acuerdo a cada dimension de
la variable, (c) claridad quiere decir que cada una de las preguntas son precisas, directas y sin
complejidad alguna de su desarrollo.

3.4.2 Confiabilidad del instrumento

El instrumentd de medicidn que en este caso es un cuestionario y una entrevista pero la
confiabilidad solo se le realiza al cuestionario (cuantitativo — experimental) en la cual es el
grado de coherencia y coincidencia que dan entre las preguntas realizadas por cada variable
(Ver anexo 3)

Ademas es importante tener en consideracion la siguiente tabla en la que nos indica que
tan confiable es el resultado del alfa de cronbach que nos pueda indicar el programa de SPSS
por cada uno de las variables de la investigacion.

Tabla 8

Tabla de confiabilidad

Nula Muy baja Baja Regular  Aceptable Elevado Perfecta

| a
1 >
0.96
Sumamente
Confiable

O A

Nota: ( Hernandez, et al.,2014)
En la tabla 8 se puede observar la tabla de confiabilidad en la que 0 significa nulay 1
es perfecto. ( Sampieri, 2014)

3.4.3 Prueba Piloto
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La prueba piloto se define como una simulacion previa dentro del proceso de
metodologia de la investigacion que se esta realizando antes de la prueba final que se realiza
en la tesis, por lo general la prueba piloto se realiza en el proyecto de tesis con la finalidad de
buscar la confiabilidad de los instrumentos y con ello realizar la validacion con los expertos.
(Abeille, et al., 2015)

En la presente investigacion se realizd una prueba piloto a motocarristas ubicados en el
distrito de Yarinacocha, 2020 a 60 motocarristas que representa el 100% de la muestra que se
esta analizando. (Ver anexo 3)

3.5 Procedimientos
» Ho: El marketing experiencial en la promocidn tiene un efecto positivo — App EVOY
para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020.
» Ha: El marketing experiencial en la promocion tiene un efecto negativo — App

EVOY para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020.

Se utilizo la regla de decision que consiste en la comparacién del valor P que resulta de
la base de datos ingresada al SPSS con el valor P tedrico de tabla = 0.05. Si el valor P calculado
> (mayor o igual) a 0.05 se acepta el Ho. Pero, si el valor P calculado < 0.05 (tedrico). Se
aceptara Ha.

3.6 Anélisis de datos

Para el andlisis de datos el software estadistico llamado SPSS en su ultima version 26
la que nos permite a través de sus tablas de frecuencia y graficos sabes la confiabilidad de las
variables (Valderrama, 2017).

Por consiguiente para determinar la interaccion entre las variables y luego realizar la
contratacion de hipotesis se utilizara la prueba de U de Mann — Whitney al tratarse de un disefio
de tipo experimental (cuantitativo), el instrumento de medicién cuestionario cuenta con

alternativas de escala ordinal (mucho, bastante, regular, poco, nada) ( Hernandez, et al.,2014)
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3.7 Consideraciones éticas

La presente investigacion que lleva por titulo el “Marketing experimental en la
promocion — app EVOY en el distrito de Yarinacocha 2020” cuenta con las siguientes
consideraciones éticas:

— Se realizara la presente investigacion teniendo en consideracion todo lo reglamentado
por la Universidad Nacional Federico Villareal y se solicitara todas las autorizaciones
y permisos correspondientes para el desarrollo de la recoleccidn de datos mediante el
instrumento cuestionario y entrevistas, sin falsear ninguna informacion o datos.

— Lapresente investigacion busca mejorar y eliminar con la informalidad en el distrito de
Yarinacocha.

— La presente investigacion buscara mejorar el conocimiento y la generacién de valor en
la institucidn y su grupo de interés dentro del rea de marketing u otras areas que sea
de utilidad.

— EI presente trabajo de investigacion guardara la originalidad y autenticidad buscando
un aporte por parte del tesista hacia la comunidad cientifica.

— Se respetara los resultados obtenidos, sin modificar las conclusiones, simplificar,
exagerar u ocultar los resultados. No se utilizaran datos falsos ni se elaboraran informes
intencionados.

— No se cometera plagio, se respetara la propiedad intelectual de los autores y se citara

de manera correcta cuando se utilicen partes de textos o citas de otros autores.



IV.RESULTADOS

El presente trabajo de investigacion tiene los siguientes resultados:

4.1 Analisis e interpretacion de resultados.
Tabla 9

Emociones captadas

Emociones captadas

Nada
Poco
Regular
Valido
Bastante

Mucho

Total

Frecuencia Porcentaje

3 50
18 30,0
19 31,7
15 25,0
5 8,3
60 100,0

Figura 18

Emociones captadas

P1-Sensaciones

W nada
Mroco
ORegular
M Eastarte
CItucho
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Como se observa en la tabla 8y figura 18 el 31.7% de los motocarristas las emociones
captadas al momento de utilizar por primera vez el aplicativo movil es de manera regular lo
que quiere decir es que la reaccion sera de manera intermedia, el 30 % de las emociones
captadas es de manera poca, el 25% la emocidn captada es bastante, el 8.33% la emocién
captada es mucho y el 5% de los motocarristas no tuvieron nada de emociones captada
Tabla 10

El nombre EVOY le parece facil de recordar

El nombre EVOY le parece facil de recordar

Frecuencia Porcentaje

Nada 3 50
Poco 5 8,3
Regular 29 48,3
Valido
Bastante 15 25,0
Mucho 8 13,3
Total 60 100,0

Figura 19

El nombre EVOY le parece facil de recordar

P2-Sensaciones

Mrada
Eroco
Oreguiar
M Bastarte
Omucho
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Como se observa en la tabla 9y figura 19 el 48.33 % de los motocarristas les parece
regular el poder recordar el nombre EVOY , el 25% de los motocarristas le parece bastante
facil de poder recordar el nombre, el 13,33% de los motocarristas le parecer mucho, 8.33% de
los motocarritas le parece poco. Asi mismo el 5% de los motocarristas no les parece nada facil
de recordar el nombre EVOY.

Tabla 11

Cambiar la forma de conseguir pasajeros

Cambiar la forma de conseguir pasajeros

Frecuencia Porcentaje

Poco 12 20,0

Regular 20 333

Valido Bastante 19 31,7
Mucho 9 15,0

Total 60 100,0

Figura 20

Cambiar la forma de conseguir pasajeros

P3-Sensaciones

Wroco
ERegular
[OBastarte
W hiucho
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Como se observa en la tabla 10 y figura 20 el 33.33 % de los motocarristas les parece
regular el poder cambiar la forma de conseguir clientes, el 31,67% opina que le parece bastante
interesante la opcional de cambiar la forma de conseguir clientes, el 20% opina que que le
parece poco Yy el 15% opina que le parece mucho la opcion de poder cambiar la forma de captar
clientes.

Tabla 12

Confianza para utilizar EVOY

Confianza para utilizar EVOY

Frecuencia Porcentaje

Vélido Nada 3 5,0
Poco 8 13,3
Regular 16 26,7
Bastante 25 41,7
Mucho 8 13,3
Total 60 100,0

Figura 21

Confianza para utilizar EVOY.

P4-Sensaciones

W Hada
Eroco
Oregular
M Bastante
Cnucho
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Como se observa en la tabla 11 y figura 21 el 41.67 % de los motocarristas tienen bastante
confianza de utilizar el aplicativo, el 26,67% de los motocarristas tienen regular confianza de
utilizar el aplicativo, el 13,33% de los motocarristas tienen mucha confianza de utilizar el
aplicativo, el 13,33% tienen poco confianza y el 5% de los motocarristas tiene nada de
confianza de utilizar el aplicativo.

Tabla 13

Bonos de descuento al mes.

Bonos de descuento al mes

Frecuencia Porcentaje

Nada 6 10,0

Poco 18 30,0

- Regular 9 15,0
Valido Bastante 19 31,7
Mucho 8 13,3

Total 60 100,0

Figura 22

Bonos de descuento al mes

P5-Pensamientos

Mnada
EPoco
DReguIar
M Bastante
Omucho

Como se observa en la tabla 12 y figura 22 el 31.67 % de los motocarristas tienen

bastante aceptacion a los bonos de descuentos al mes, el 30% de los motocarristas tienen poca
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aceptacion, el 15% tienen regular, el 13,33% tiene mucho y el 10% tiene nada de aceptacion a

los bonos de descuentos al mes.
Tabla 14

Experiencias de los clientes

Experiencias de los clientes

Frecuencia Porcentaje
Valido Poco 9 15,0
Regular 24 40,0
Bastante 19 31,7
Mucho 8 13,3
Total 60 100,0
Figura 23

Experiencias de los clientes

PB-Fensamientos

Mroco
ERegular
[Bastarte
[ [

Como se puede observar en la tabla 13 y la figura 23 el 40% de los motocarristas

mencionan que los clientes le comentan que tienen una regular experiencia con el uso del
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aplicativo movil, el 31,67% tiene bastante experiencia, el 15% tiene poco experiencia y el

13,33% menciona que tiene mucha experiencia.
Tabla 15

Expectativa salarial diaria

Expectativa salarial diaria

Poco
Regular
Bastante
Vélido Mucho
Total

Frecuencia Porcentaje

8
18
31

3
60

13,3
30,0
51,7

5,0
100,0

Figura 24

Expectativa Salarial Diaria

P7-Pensamientos

MPoco
ErRegular
[Bastarte
M hucho

En la tabla 14 y la figura 24 se observa que el 51,67% de los motocarristas estan de

acuerdo com la expectativa salarial diaria que les oferece el aplicativo EVOY, el 30%vesta

deacuerdo de manera regular, el 13,33% esta deacuerdo de manera poco y el 5% esta deacuerdo

de manera mucho..



Tabla 16

La afiliacién sea rapida y sencilla
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La afiliacion sea rapida y sencilla.

Frecuencia Porcentaje

Nada 2 3,3

Poco 12 20,0

Regular 16 26,7

L. Bastante 22 36,7
Valido Mucho 8 13,3
Total 60 100,0

Figura 25

La afiliacion sea rapida y sencilla

PB-Pensamientos

W Mada
Eroco
DReguIar
W Bastarte
Omucho

En la tabla 15 y la figura 25 se observa que el 36,67% de los motocarristas creen que

es bastante rapida y sencilla la afiliacion al aplicativo movil, el 26,67% cree que es regular , el

20,00% cree que es poco , el 13,33% cree que es mucho y el 3,33% cree que es nada sencilla

ni rapida la afiliacion al aplicativo movil.



Tabla 17

Independiente o dependiente
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Independiente o dependiente

Frecuencia Porcentaje

Valido Nada 5 8,3
Poco 12 20,0
Regular 11 18,3
Bastante 21 35,0
Mucho 11 18,3
Total 60 100,0

Figura 26

Independiente o dependiente

P9-Sentimientos

Mrada
Eroco

O Regular
M Bastante
Omuchao

En la tabla 16 y en la figura 26 se observa que que el 35% de los motocarristas se

consideran formales debido a que bastante esta considerado con el valor 5 como méaximo y
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nada com valor 1 , el 20% se considera poco, el 18,3% se considera regular , el 18,3% se

considera mucho y el 8,33% se considera nada lo que quiere decir que son informales.

Tabla 18

Ingreso Fijo de clientes

Ingreso fijo de clientes

Frecuencia Porcentaje

Valido Nada 3 5,0
Poco 17 28,3
Regular 15 25,0
Bastante 14 23,3
Mucho 11 18,3
Total 60 100,0
Figura 27

Ingresos fijo de clientes

F10-Sentimientos

W Mada
Eroco

O Regular
B Eastarte
Omucho
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En la tabla 17 y en la figura 27 se observa que el 28% de los motocarristas poco les

favorece la idea de tener clientes fijos por médio del aplicativo movil, el 25% opina que es

regular , el 23,33% opina que es bastante buena la opcion de tener ingresos fijos de clientes ,

el 18,33% opina que es mucho y el 5% opina que es nada.
Tabla 19

Utilizar el fotochet de EVOY

Utilizar el fotochet de EVOY

Frecuencia Porcentaje

Valido Nada 1 1,7
Poco 15 25,0
Regular 23 38,3
Bastante 12 20,0
Mucho 9 15,0
Total 60 100,0

Figura 28

Utilizar el Fotochet de EVOY

P11

-Sentimientos

[ [NEEE]
MEreco
ORegutar
M Bastante
Orucho

En la tabla 18 y en la figura 28 se puede observar que el 38,33% de los motocarristas

estarian regular deacuerdo com utilizar el fotochet de EVOY, el 25% estaria poco, el 20%
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estaria bastante, el 15% estaria mucho y el 1,67% estaria nada deacuerdo com utilizar el
fotochet de EVOY.
Tabla 20

Requisito principal

Requisito principal

Frecuencia  Porcentaje

Valido Poco 14 23,3
Regular 23 38,3

Bastante 13 21,7

Mucho 10 16,7

Total 60 100,0

Figura 29

Requisito principal

P12-Sentimientos

BWroco
ERegular
Oeastarte
M tucho

En latabla 19y en la figura 29 se puede observar que el 38,33% esta de manera regular
que se soliciten los requisitos principales, el 23,33% esta poco de acuerdo con que se soliciten

requisitos principales y el 16,67% opta por mucho.



Tabla 21

Destino que requiera el pasajero
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Destino que requiera el pasajero

Frecuencia Porcentaje

Nada 2 3,3
Poco 6 10,0
Valido Regular 23 38,3
Bastante 21 35,0
Mucho 8 13,3
Total 60 100,0

Figura 30

Destino que requiera el pasajero

P13-Actuaciones

B nada
Eroco
Oreqular
W Bastante
Omucho

En la tabla 20 y la figura 30 se puede observar que el 35% esta bastante deacuerdo con

llevar al pasajero al destino que el requiera, el 38,33% esta regular, el 13,33% esta mucho, el

10% esta poco y el 3,33% esta nada deacuerdo com llegar al pasajero al destino que requiera,

Tabla 22

Motocarrista amable y responsable

Motocarrista amable y responsable
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Frecuencia Porcentaje

Nada 3 50
Poco 4 6,7
- Regular 15 25,0
valido Bastante 26 433
Mucho 12 20,0
Total 60 100,0

Figura 31

Motocarrista amable y responsable

P14-Actuaciones

BWrada
Eroco
DReguIar
M Bastante
Omucho

En la tabla 21 y en la Figura 31 se puede observar que el 43,33% de los motocarristas
estan bastante deacuerdo con ser amables y responsables al momento de realizar su servicio, el
25% esta regular, el 20% esta mucho, el 6,67% esta poco y el 5% esta nada deacuerdo con ser
amables y responsables al momento de realizar su servicio.

Tabla 23

Brindar servicio eficiente y eficaz

Brindar servicio eficiente y eficaz

Frecuencia Porcentaje
Nada 9 15,0
valido Poco 18 30,0
Regular 14 23,3




Bastante 8 13,3
Mucho 11 18,3
Total 60 100,0
Figura 32
Brindar servicio eficiente y eficaz
P15-Actuaciones
W rada
Broco
DReguIar

M Bastarte
Omucho
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Se puede observar que la tabla 22 y la figura 32 el 30% de los motocarristas estan poco

de acuerdo com brindar un servicio efiente y eficaz, el 23,33% esta regular, el 18,33% esta

mucho y el 13,33% esta bastante de acuerdo com brindar um servicio eficiente y eficaz.

Tabla 24

Bioseguridad Covid-19

Bioseguridad Covid-19

Vélido

Frecuencia  Porcentaje
Nada 12 20,0
Poco 11 18,3
Regular 14 23,3
Bastante 19 31,7
Mucho 4 6,7
Total 60 100,0




Figura 33

Bioseguridad Covid-19

P16-Actuaciones

BEMada
EPoco
ORegular
M Bastante
Orucho
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Se puede observar que en atabla 23 y en la figura 33 el 31.67 % esta bastante de acuerdo

con cumplir com todad las medidas de bioseguridad Covid-19, el 23,33% esta regular, el 20%

esta nada, el 18,33% esta poco y el 6,67% esta mucho.
Tabla 25

Informacion del cliente

Informacién del cliente

Frecuencia Porcentaje

Valido Nada 4 6,7
Poco 12 20,0
Regular 25 41,7
Bastante 8 13,3
Mucho 11 18,3
Total 60 100,0

Figura 34

Informacion del Cliente



P17-Relaciones

M Nada
HPoco
DReguIar
M Bastante
Omucho
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Se puede observar en la tabla 24 y la figura 34 que el 41,67% de los motocarristas esta

regular con recibir informacion de sus clientes, el 20% esta poco , el 18,33% esta mucho , el

13,33% esta bastante y el 6,67% esta nada deacuerdo con que reciban informacion previa de

sus clientes a recoger.
Tabla 26

Recepcion uniforme de clientes

Recepcion uniforme de clientes

Frecuencia Porcentaje

Nada 12 20,0
Poco 4 6,7
Regular 16 26,7
Vaélido
Bastante 19 31,7
Mucho 9 15,0
Total 60 100,0

Figura 35

Recepcion uniforme de clientes



P18-Relaciones

W nada
EPoco

] Regular
M Bastante
Omucho
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Se puede observar en la tabla 25 y en la figura 35 que el 31,67% de los motocarristas

estan bastante deacuerdo com la recepcion de los clientes se realice de manera uniforme, el

26,67% regular, el 20% nada , el 15% mucho y el 6,67% poco deacuerdo con que la recepcion

de clientes se realize de manera uniforme.
Tabla 27

Beneficios al ser un buen motocarrista

Beneficios al ser un buen motocarrista

Frecuencia  Porcentaje
Vélido Nada 3 50
Poco 6 10,0
Regular 24 40,0
Bastante 24 40,0
Mucho 3 50
Total 60 100,0
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Figura 36
Beneficios al ser un buen motocarrista

P19-Relaciones

M rada
EPoco
Dﬁegular
B Eastante
Onuche

Se observa en la tabla 26 y en la figura 36 que el 40% de los motocarristas estan
deacuerdo con tener beneficios si son considerados buenos motocarristas, el 40% opina que
regular, el 10% opina gque poco, el 5% opina que mucho y el 5% opina que nada.

Tabla 28

Call Center 24 horas

Call Center de 24 horas

Frecuencia Porcentaje
Nada 2 3,3
Poco 8 13,3
_ Regular 21 35,0
Valido
Bastante 22 36,7
Mucho 7 11,7

Total 60 100,0




Figura 37

Call Center de 24 horas
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F20-Relaciones

M Mada
Eroco
DReguIar
M Bastarte
Onucha

En la tabla 27 y en la figura 37 se puede observar que el 36,67% opina que le parece

bastante la opcion de um call center 24 horas, el 35% opina que regular, 13,33% opina que

poco, el 11,67% opina que mucho y el 3,33% opina que nada le parece la opcidn de contar com

un call center 24 horas.

Tabla 29

Motocarrista del mes

Motocarrista del mes

Frecuencia  Porcentaje

Vélido Nada 2 3,3
Poco 6 10,0
Regular 21 35,0
Bastante 21 35,0
Mucho 10 16,7
Total 60 100,0
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Figura 38

Motocarrista del mes

P21-Promocidn
al consumidar

W ada
Hroco
DReguIar
M Bastante
Omucho

Se puede observar en la tabla 28 y en la figura 38 que el 35% opinan que estan bastante
deacuerdo com que se realice la aleccion del motocarrista del mes, el 35% opina regular,
16,67% opina mucho, el 10% opina poco y el 3,33% opina que no estan nada deacuerdo com
que se realice la eleccion del motocarrista del més.

Tabla 30

Identidad regional de Ucayali

Identidad regional de Ucayali.

Frecuencia  Porcentaje

valido Nada 2 3,3
Poco 9 15,0

Regular 19 31,7

Bastante 20 33,3

Mucho 10 16,7

Total 60 100,0

Figura 39

Identidad regional de Ucayali
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FP22-Pramacidn
al consumidar

Mriada
MEroco
DRegular
W Bastante
Oruche

Se puede observar en la tabla 29 y em la figura 39 que el 33,33% de los motocarristas
estan bastante de acuerdo com que EVOY sea considerado identidade regional Ucayali, el
31,67% regular, el 16,67% mucho, 15% poco y el 3;33% nada.

Tabla 31

Reactivar el turismo

Reactivar el turismo

Frecuencia Porcentaje

Nada 2 3,3
Poco 10 16,7
Regular 19 31,7
Valido
Bastante 17 28,3
Mucho 12 20,0

Total 60 100,0
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Figura 40

Reactivar el turismo

P23-Promocidn
al consumidor

M nada
EPoco
DReguIar
M Bastante
Omucho

En la tabla 30 y la figura 40 se puede observar que el 31,67% de los motocarristas
opinan de manera regular que el APP les ayude a reactivar el turismo, el 28,33% opina que
bastante, el 20% opina que mucho, el 16,67% opina de poco y el 3,33% opina que nada le
ayudaria a reactivar el turismo en el distrito de yarinacocha.

Tabla 32

El logo tiene disefios de la selva

El logo tiene disefios de la selva

Frecuencia Porcentaje

Nada 3 5,0
Poco 2 3,3
Regular 19 31,7
Vaélido
Bastante 25 41,7
Mucho 11 18,3
Total 60 100,0

Figura 41

El logo tiene disefio de la selva



F24-Promocidn
al consumidaor

Mrada
Eroco
DRegular
M Bastants
Orucho
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Enlatabla 31y en lafigura 41 se puede observar que el 41,67% opina que esta bastante

de acuerdo com que el logo tenga disefios de la selva, el 31,67% opina regular, 18,33% opina

mucho, 5% opina que nada y el 3,33% opina poco.
Tabla 33

Reactivar la economia

Reactivar la economia

Frecuencia Porcentaje

Nada 2 3,3
Poco 10 16,7
Regular 12 20,0
Valido
Bastante 26 43,3
Mucho 10 16,7
Total 60 100,0




Figura 42

Reactivar la economia

P25-Promacidn
al consumidor

Mriada
MEroco
DReguIar
M Bastante
Onueho
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Enlatabla 32 y la figura 42 se puede observar que el 43,33% de los motocarristas estan

bastante de acuerdo con que ayudara el APP a reactivar la economia, el 20% opina que es

regular, el 16,67 % opina que es mucho , el 16,67% opina que es poco y el 3,33% opina que es

nada que ayudara el APP a reactivar la economia.
Tabla 34

El Covid 19 afecto al servicio

El Covid 19 afecto al servicio

Frecuencia Porcentaje

Valido Nada 1 1,7
Poco 6 10,0
Regular 25 417
Bastante 16 26,7
Mucho 12 20,0
Total 60 100,0
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Figura 43
El Covid 19 afecto al servicio

P2B-Promocién
al consumidor

Mnada
MEroce
Oregular
MBastante
Omueho

En la tabla 33 y en la figura 43 se puede observar que el 41,67% de los motocarristan
mencionan que de manera regular fueron afectados con la captacion de clientes, el 26,67%
mencionan que bastante, el 20% mencionan que mucho, el 10% mencionan poco y el 1%
menciona que nada.

Tabla 35

Bonos a los motocarristas

Bonos a los motocarristas

Frecuencia Porcentaje

Nada 2 3,3
Poco 8 13,3
Regular 18 30,0
Valido
Bastante 23 38,3
Mucho 9 15,0
Total 60 100,0

Figura 44

Bonos a los motocarristas
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PZ7-Promaocidn
al canal

MNada
EPaoco
DReguIar
M Eastarte
Orucho

En la tabla 34 y en la figura 44 se puede observar que el 38,33% de los motocarristas
esta bastante de acuerdo con el otorgamiento de bonos, el 30% esta regular, el 15% estd mucho,
el 13,33% esté poco, el 3,33% est& nada conforme con el otorgamiento de bonos.

Tabla 36

Publicidad de EVOY en las calles

Publicidad de EVOY en las calles

Frecuencia Porcentaje

Nada 3 5,0
Poco 5 8,3
Regular 22 36,7
Valido
Bastante 22 36,7
Mucho 8 13,3

Total 60 100,0




Figura 45

Publicidad de EVOY en las calles

P28-Promocidn

al canal

Mnada
MEroco
DReguIar
M Bastante
Omucho
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En la tabla 35 y em la figura 45 se puede observar que el 36,67% de los motocarristas

estan bastante de acuerdo com ver publicidade en las calles de EVOY , el 36,67% esta regular,

el 13,33% esta mucho, el 8;33% esta poco y el 5% esta nada conforme com ver publicidade

EVOY en las calles.
Tabla 37

Bonos por celebracion de San Juan

Bonos por celebracion de San Juan

Frecuencia Porcentaje

Nada 3 50
Poco 18 30,0
Regular 13 21,7
Valido
Bastante 15 25,0
Mucho 11 18,3
Total 60 100,0
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Figura 46

Bonos por celebracion de San Juan

F29-Promacion
al canal

W rada
Eroco
DHegular
W Bastarte
Owucho

En la tabla 36 y en la figura 46 se puede observar que el 30% opina que poco le parece
la opcidn de recibir um bono por san juan, el 25% opina que bastante, el 21,67% opina que
regular, el 18,33% opina que mucho y el 5% opina que nada.

Tabla 38

Paquetes de recorrido turistico

Paquetes de recorrido turistico

Frecuencia Porcentaje

Nada 4 6,7
Poco 9 15,0
Regular 16 26,7
Valido
Bastante 25 41,7
Mucho 6 10,0
Total 60 100,0

Figura 47

Paquetes de recorrido turistico



P30-Fromocidn

al canal

M Hada
BEroco
ORegular
M Bastante
Omucho
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En la tabla 37 y en la figura 47 se puede observar que el 41,67% de los motocarristas

estan bastante de acuerdo que por médio del aplicativo se realicen recorridos de paquetes

turisticos, el 26,67% opina regular, el 15% opina poco, el 10% opina mucho, el 6,67% opina

nada.
Tabla 39

Dia del motocarrista de EVOY

Dia del motocarrista de EVOY

Frecuencia Porcentaje

Vélido Nada 2 33
Poco 3 5,0

Regular 23 38,3

Bastante 26 43,3

Mucho 6 10,0

Total 60 100,0
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Figura 48
Dia del motocarrista de EVOY

P31-Promaocidn
al canal

M Hada
EPoco
DReguIar
M Bastante
Oniucho

En la tabla 38 y em la figura 48 se puede observar que el 43,33% de los motocarristas
estan bastante deacuerdo con que el dia del lanzamiento sea considerado el dia del motocarrista
de EVOY, el 38,33% opina que regular, el 10% opina que mucho, el 5% opina que poco y el
3% opina que nada.

Tabla 40

Bono de 50 soles

Bono de 50 soles

Frecuencia Porcentaje

Nada 2 3,3
Poco 6 10,0

Valido
Regular 22 36,7

Bastante 13 21,7




109

Mucho 17 28,3

Total 60 100,0

Figura 49

Bono de 50 soles

F32-Promocian
al canal

W Mada
Broco
ORegular
B Bastants
Omucha

En la tabla 39 y en la figura 49 se puede observar que el 36,67% esta regular con que
se les entregue un bono de 50 soles al cumplir con el numero de viajes requeridos, el 28,33%
estd mucho, el 21,67% esta bastante, el 10% esta poco y el 3,33% esta nada.
Tabla 41

Convenio con los centros comerciales

Convenio con los centros comerciales

Frecuencia Porcentaje

Vélido Nada 3 5,0




110

Poco 8 13,3
Regular 17 28,3
Bastante 14 23,3
Mucho 18 30,0

Total 60 100,0

Figura 50

Convenio con los centros comerciales

FP33-Promocién
a equipos de

ventas

B Mada
Eroco
Oregular
B Gastarte
Onucho

En la tabla 40 y en la figura 50 se puede observar que el 30% de los motocarristan

opinan mucho com relacidn al convenio com los centros comerciales, el 23,33% opina bastante,

el 28,33% regular , el 13,33% opina poco y el 5% opina nada.
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Tabla 42

Convenio con la municipalidad de Yarinacocha

Convenio con la municipalidad de Yarinacocha

Frecuencia Porcentaje

Nada 4 6,7
Poco 9 15,0
Regular 17 28,3
Valido
Bastante 20 33,3
Mucho 10 16,7
Total 60 100,0

Figura 51

Convenio con la municipalidad de Yarinacocha

F34-Promocidn
a equipos de
ventas

B Mada

B Poco

a Regular
M Eastarte
Oruche
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En la tabla 41 y en la figura 51 se observa que el 33,33% de los motocarristas estan
bastante deacuerdo con que exista un convenio con la municipalidad de yarinacocha, el 28,33%
opina que regular, el 16,67% opina que mucho, el 15% opina poco, el 6,67% opina nada.
Tabla 43

Convenio con la Universidad Nacional de Ucayali

Convenio con la Universidad Nacional de Ucayali

Frecuencia Porcentaje

Nada 5 8,3
Poco 13 21,7
Regular 14 23,3
Valido
Bastante 12 20,0
Mucho 16 26,7
Total 60 100,0

Figura 52

Convenio con la Universidad Nacional de Ucayali

P35-Promaocidn
a equipos de
ventas

MNada
HPoco
DReguIar
M Bastante
Orucho
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En latabla 42y la figura 52 se puede observar que el 26,67% de los motocarristas estan
mucho de acuerdo con el convenio com la Universidad Nacional de Ucayali, el 23,33% esta
regular, el 20% esta bastante, el 21,67% esta poco y el 8,33% estd nada de acuerdo com el
convenio con la Universidad Nacional de Ucayali.

Tabla 44

Convenio con los mejores hoteles

Convenio con los mejores hoteles

Frecuencia Porcentaje

Nada 5 8,3
Poco 12 20,0
Regular 15 25,0
Valido
Bastante 18 30,0
Mucho 10 16,7
Total 60 100,0

Figura 53

Convenio con los mejores hoteles

P36-Fromocidn
a equipos de
ventas

M nada
MEroco

O regular
M Bastante
Omucha
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En la tabla 43y en la figura 53 se puede observar que el 30% de los motocarristas estan
bastante de acuerdo con que exista un convenio con los mejores hoteles, el 25% esta regular,
el 20% esta poco, el 16,67 % esta mucho y el 8,33% esta nada.

Tabla 45

Paradero formal

Paradero formal

Frecuencia Porcentaje

Nada 2 3,3
Poco 9 15,0
Regular 17 28,3
Valido
Bastante 17 28,3
Mucho 15 25,0
Total 60 100,0
Figura 54
Paradero formal
P37-Promacidn
S ednog e
Wada
Wroco
DReguIar
M Eastants
OMucho
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En la tabla 44 y en la figura 54 se puede observar que el 28,33% de los motocarristas
estan bastante conforme con que exista um paradeiro formal ubicado en el distrito de
Yarinacocha, el 28,33% esta regular, el 25% esta mucho , el 15% esta poco y el 3,33% esta
nada de acuerdo con que exista un paradeiro formal.

Tabla 46

Convenio con el aeropuerto Capitan FAP David Abensur Rengifo

Convenio con el aeropuerto Capitan FAP David Abensur Rengifo.

Frecuencia Porcentaje

Nada 3 5,0
Poco 6 10,0
Regular 14 23,3
Vaélido
Bastante 23 38,3
Mucho 14 23,3
Total 60 100,0

Figura 55
Convenio con el aeropuerto Capitan FAP David Abensur Rengifo

P38-Fromocidn
a equipos de
ventas

Mnada
Eroco
DReguIar
M Bastante
Omucho
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En la tabla 45y em la figura 55 se puede observar que el 38,33% de los motocarristas
estan bastante de acuerdo com que exista un convenio, el 23,33% opina que regular , el 23,33%
opina que mucho, el 10% opina poco, el 5% opina nada.
4.2 Contraste de Hipotesis
Se utilizé la regla de decisidn que consiste en la comparacion del valor P que resulta de
la base de datos ingresada al SPSS utilizando la prueba de U de Mam- Whitney con el valor P
tedrico de tabla = 0.05. Si el valor P calculado > (mayor o igual) a 0.05 se acepta el Ho. Pero,
si el valor P calculado < 0.05 (tedrico). Se aceptara Ha.
4.2.1 Hipdtesis General
» HO. El marketing experimental en la promocién no tiene un efecto significativo — APP
EBQOY para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020.
» HA. El marketing experimental en la promocion tiene un efecto significativo — APP
EBOY para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020.
Tabla 47

Hipotesis General

Rangos
Promocién N Rango Suma de
promedio rangos
Marketing Experimental 3,00 3 2,00 6,00
4,00 1 4,00 4,00
Total 4

Tabla 48

Prueba de U de Mam — Whitney — Hipotesis General

Estadisticos de pruebaa
MarketingExperimental

U de Mann-Whitney ,000
Z -1,414
Sig. asintdtica (bilateral) A , 157



Significacion exacta [2*(sig. unilateral)] ,500b

a. Variable de agrupacion: Promocién
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b. No corregido para empates.

Figura 56

Diagrama de cajas de hipotesis generales

T T
MarketingExperimental Promocién

El P valor es de 0,500 lo que significa que se acepta la hipotesis alternante.

Lo que nos indica que efectivamente en el experimento podemos apreciar que el

marketing experimental tiene un efecto significativo en la promocién de la APP EBOY para

motocar en el distrito de Yarinacocha 2020.
Tabla 49

Regresion Lineal de hipotesis general

Resumen del modelo

Error Estadisticos de cambio
R estandar de  Cambio )
Modelo R cuadrado Cambio
cuadrado ) la enR gll gl2
ajustado o enF
estimacion  cuadrado
1 ,792a ,627 ,620 46722 ,627 97,340 1 58

Sig.
Cambio
enF
,000

a. Predictores: (Constante), MarketingExperimental
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Figura 57

Grafico de la Tabla F

HIPOTESIS NULA
LA MEDIA DE UNOD ES

IGUAL A LA MEDIA Esto nos indica que no
DELOTRO existe una diferencia
HA=U=U i

HIPOTESIS entre las dos variables eso

ALTERMANTE . . ;
LA MEDIA DE UNO quiere de_c‘|r que si hay
DIFERENTE A LA correlacidn por ellos

MEDIA DEL OTRO respalda a la correlacién

HA=U7U

de Sperman
597.240

Con 1 de la tabla de F con un grado de libertar t
58 de error obtengo el valor de 3.58 gue significa

Los que caen agqui ni
el punto de corte.

tienen correlacién

La presente investigacion cuenta con una regresion lineal multible en la que la
significancia de 0,792 que representa un valor p mayor 0.000 por ente quiere decir que ambas
variables estan correlacionadas.

4.2.2 Hipdtesis Especifica 1.
» HO: El marketing experimental en la promocidn al consumidor no tiene un efecto

significativo — APP EVOY para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020.

» HA: El marketing experimental en la promocidn al consumidor no tiene un efecto

significativo — APP EVOY para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020.

Tabla 50

Hipotesis Especifica 1.

Rangos
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PromocionAlConsumi N Rango Suma de
dor promedio rangos
4,00 4 2,50 10,00
MarketingExperime
5,00 3 6,00 18,00
ntal
Total 7
Tabla 51

Prueba de U de Mam — Whitney — Hipotesis Especifica 1.

Estadisticos de pruebaa

MarketingExperimental

U de Mann-Whitney ,000
Z -2,121

Sig. asintdtica (bilateral) ,034
Significacion exacta [2*(sig. unilateral)] ,057b

a. Variable de agrupacion: PromocionAlConsumidor

b. No corregido para empates.

Figura 58

Diagrama de cajas de hipotesis especifica 1

1]

T
MarketingExperimental PromocidnAlConsumi iclor
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El p valor es de 0,057 lo que significa que se acepta la hipédtesis alternante.

Lo que nos indica que efectivamente en el experimento podemos apreciar que el
marketing experimental tiene un efecto significativo en la promocion del consumidor de la
APP EVOY para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020.

4.2.3 Hipotesis Especifica 2.
» HO: El marketing experimental en la promocion al canal no tiene un efecto

significativo — app EVOY para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020.

» HA: El marketing experimental en la promocion al canal tiene un efecto significativo

—app EVOY para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020.

Tabla 52

Hipotesis Especifica 2.

Rangos
PromocionAlCana N Rango Suma de
| promedio rangos
MarketingExperime 3,00 3 2,00 6,00
ntal 4,00 6 6,50 39,00
Total 9
Tabla 53

Prueba de U de Mam — Whitney — Hipotesis Especifica 2.

Estadisticos de pruebaa

MarketingExperimental

U de Mann-Whitney ,000
Z -2,324
Sig. asintdtica (bilateral) ,020
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Significacion exacta [2*(sig. unilateral)] ,024b

a. Variable de agrupacion: PromocionAlCanal

b. No corregido para empates.

Figura 59

Diagrama de cajas de hipétesis especifico 2

7
14 o]

T T
MarketingExperimental PromocionalCanal

El p valor es de 0,024 lo que significa que acepta la hipotesis alternante.

Lo que nos indica que efectivamente en el experimento podemos apreciar que el
marketing experimental tiene un efecto significativo en la promocion del canal del la APP
EVOY para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020. Pero también observamos que la
pregunta 27 que en el grafico lo observamos con un circulito no tiene la significancia esperada
debido a que la pregunta es “Usted estaria de acuerdo con que se realicen incentivos

economicos de bonos a los motocarristas”



122

4.2.4 Hipdtesis Especifica 3.
» HO: El marketing experimental en la promocidon a equipos de venta no tiene un efecto
significativo — app eboy para motocar en el distrito de yarinacocha 2020.
» HA: El marketing experimental en la promocion a equipos de venta tiene un efecto
significativo — app eboy para motocar en el distrito de yarinacocha 2020.
Tabla 54

Hipotesis Especifica 3.

Rangos
PromocionAEquiposD N Rango Suma de
eVenta promedio rangos
3,00 2 1,50 3,00
MarketingExperim 4.00 4 450 18.00
ental ’ ’ ’
Total 6
Tabla 55

Prueba de U de Mam — Whitney — Hipotesis Especifica 3.

Estadisticos de pruebaa

MarketingExperimental

U de Mann-Whitney ,000
Z -1,852

Sig. asintotica (bilateral) ,064
Significacion exacta [2*(sig. unilateral)] ,133b

a. Variable de agrupacion: PromocionAEquiposDeVenta

b. No corregido para empates.
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Figura 60

Diagrama de cajas de la hipotesis especifica 3

4-

T T
MarketingExperimental PromociénAEqguiposDeVenta

El p valor es de 0,133 lo que significa que se acepta la hipotesis alternante.

Lo que nos indica que efectivamente en el experimento podemos apreciar que el
marketing experimental tiene un efecto significativo de muy buena en la promocion del equipo
de venta de la APP EBOY para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020.

MARKETING EXPERIMENTAL EN LA PROMOCION — APP EBOY PARA
MOTOCAR EN EL DISTRITO DE YARINACOCHA 2020
Figura 61

grafica del semaforo
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Podemos observar a través de la grafica del seméaforo ( datos obtenidos de la regresion
realizada en SPSS) y con los valores obtenidos de la prueba estadistica MANN- WHITNEY
que efectivamente la variable marketing experimental tiene una significancia con las
dimensiones de la variable promocion y cuando se realiza de manera inversa el analisis
estadistico debido a que es una investigacion de disefio experimental por el lado cuantitativo y
se aprecia que efectivamente existe una gran significacion de las variables y ello es muy
importante debido a que nos responde las hipotesis planteadas por la investigacion pero que
También al realizar la prueba experimental con el seméaforo y la prueba estadistica nos
demuestra que es muy beneficioso el lanzamiento de un producto nuevo , innovador en una

provincial emergente del pais ( Perd- Ucayali- Yarinacocha).
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

En el estadio con los resultados hallados se debe comparar con las posturas de los
autores mencionados en las cuales pueden existir semejansas o diferencias con la presente
investigacion. En relaciona a la variable marketing experimental y promocion segun autores
internacionales el autor (Jaramillo & Urrea, 2018) en la cual existe una similitude y un aporte
porque nos menciona que efetivamente el marketing experimental es muy favorable como
estratégia pero hay que realizar um constante control para saber si las dimensiones a utilizar
son las correctas o se tendria que realizar ciertas adaptaciones e acuerdo a lo requerido por el
producto o servicio. Pero el autor (Garcia, 2017) nos menciona que la dimensiones sensoriales
y olfativas son las mejores para brindar una mejor experiencia en la cual discrepo porque podria
ser util en una realidade sin pandemia mundial Covid-19, porque com ello se modifican las
dimensiones debido que por el uso de la mascarilla no se podria utilizar las dimensiones de
sensaciones ( olfativas) por mas que en otras circunstancias sera muy efectivas. Pero el autor
(Loépez, 2017) menciona que la verdadera experiencia se mide si el cliente es satisfecho y
efetivamente ello se ve reflejado com los datos obtenidos con la dimension promocion al
consumidor el cual dio como resultado de la contratacionde hipotesis el valor P 0,057 ello
quiere decir que si efectivamente existe una significancia y es importante no descuidar la
satisfaccion del consumidor.. Asimismo el autor (Hernandez, 2016) menciona que si buscamos
el posicionamento de la marca lo correcto es utilizar las herramientas de marketing de
experiencia lo cual concuerdo com lo mencionado debido a que el marketing experimental al
vivir uma experiencia al cliente lo que sucede es que recuerde mucho mas a la marca que con
una campafa de lanzamiento tradicional y ello lo podemos ver reflejado com la dimensién
promocional al canal en la que obtuvimos como resultado en la contratacion de hipoteses el
valor P 0,024 que ello significa que si existe una significancia y que la experiencia en la capafas

tiene mayor impacto en el cliente o consumidor. En consiguiente el autor (Ogueta, 2008) nos
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menciona que el marketing experimental esta defasando por completo al marketing tradicional
lo cual esto totalmente de acuerdo com ello el marketing experimental brinda uma experiencia
lo cual vale por mil palabras al momento de realizar un lanzamiento o re lanzamiento de uma

marca.

En la presente investigacion tuvo como principal objetivo demostrar que que
efectivamente el marketing experimental y la promocidn necesitan trabajar juntos para hacer
brindar uma verdadeira experiencia a los consumidores de la APP EVOY.

En relacion a la variable marketing de marketing experimental y promocién segun
autores nacionales el autor (Arce, 2019) nos menciona que la estratégia olfativa la cual esta
dentro de la dimensidn de las sensaciones seria la, mas adecuada tal cual lo menciona (Garcia,
2017) como autor internacional, pero en la conyuntura actual por la que pasa el pais y el mundo
no es lo mas adecuado, Por otro lado el autor (Castro, 2019) nos menciona que el marketing
experimental es quien nos garantiza el posicionamento de la marca o servicio como tambien lo
menciona el autor (Herndndez, 2016) y tambien el autor (Quispe, 2018) opina lo mismo que si
quieres posicionar tu marca en los consumidores la clave del exito son las herramientas de
marketing experimental ello lo podemos ver reflejado em la dimensién promocion en canales
de venta lo cual nos dio como resultados en la contratacion de hipotesis el valor p 0,133 lo que
significa que las estrategias reflejan efecticamante una satisfaccion lo cual nos puede llevar al
posicionamiento de la marca porgque en promocidn a canales de venta se utiliza mucho lo que
son convenios con otras instituciones que realcen el nombre de la marca, por otro lado el autor
(Armas, El Marketing Experiencial en VIVE PUCP, 2016) nos menciona que no solo es para
posicionar marcas tangibles sino tambien intangibles como servicios que se brindan em ferias,
talles o eventos, por ultimo el autor (Rios & Vilcahuaman, 2012) que efetivamente tal como

los resultados de la presente investigacion nos dio como resultados que el marketing
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experimental influye positivamente a la promocion de um producto o servicio por ello se
comprueba com la hipotesis general lo cual nos menciona gue existe una significancia del valor

P de 0,500.

La primera variable que es marketing experimental cada uno de sus dimensiones y sus
indicadores esta respaldada por el libro de marketing de experiéncias del autor (Schmitt, 1999)
el cual fue utilizado como referencia y la segunda variable promocion cada uno de sus
dimensiones y sus indicadores estan respaldado por el libro marketing y publicidade del autor
(Monferrer, 2013) el cual fue utilizado como referencia. Con relacion a la metodologia cuenta

com respaldo del libro de metodologia de la investigacion del autor ( Hernandez, et al.,2014)
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VI.CONCLUSIONES

» Se concluye segun los resultados de la prueba de U de Mam — Whitney que el valor
P es de 0,500, lo cual nos indica que tiene un alto efecto en el experimento realizado
entre las variables marketing experimental y promocién de la APP EVOY para
motocar en el distrito de Yarinacocha 2020. El P valor es de 0,500 lo que significa
que se acepta la hipdtesis alternante. Con lo observado de manera general a al
promocion estan bastante conforme los motocarristas con las estrategias de promocién
como la de publicidad en las calles, convenios, bonos, identidad regional que les

brindara el APP EVVOY a los motocarristas del distrito de Yarinacocha.

» Se concluye segun los resultados de la prueba de U de Mam — Whitney que el valor
P es de 0,057, lo cual nos indica que tiene un alto efecto en el experimento realizado
entre las variables marketing experimental y promocion al consumidor de la APP
EVOY para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020. De acuerdo a las encuestas
realizadas a los motocarristas se pudo observar que estan bastante de acuerdo que el
APP EVOY ayude con la reactivacion a la economia , turismo y que tenga mucha

identidad regional los disefios del aplicativo movil.

> Se concluye segun los resultados de la prueba de U de Mam — Whitney que el valor
P es de 0,024 , lo cual nos indica que tiene un alto efecto en el experimento realizado
entre las variables marketing experimental y promocién al canal de la APP EVOY
para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020. De las encuestas realizada a los
motocarristas se pudo observar que estan bastante de acuerdo don observar publicidad

de EVOY en las calles.
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» Se concluye segun los resultados de la prueba de U de Mam — Whitney que el valor
P es de 0,133, lo cual nos indica que tiene un alto efecto en el experimento realizado
entre las variables marketing experimental y promocién a equipos de venta de la APP
EVOY para motocar en el distrito de Yarinacocha 2020. De acuerdo a lo encuentrado
se pudo observar que estan deacuerdo con contar con convenios con diversas

instituciones de la region de Ucayali ubicados en el distrito de Yarinacocha.
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VII. RECOMENDACIONES
» Se recomenda que se siga utilizacién las herramientas de marketing experimental para
garantiza una excelente campafia de promocidn para el lanzamiento del APP EVOY

en el distrito de Yarinacocha.

» Se recomienda que se sigan utilizando las estratégias de marketing experimental en
conjunto com las herramientas de promocion al consumo con atividades como:
eleccion del motocarrista del mes, identidad regional, logo de EVOY com disefios de

la selva peruana, etc.

» Se recomiendo que se sigan utilizando las estrategias de marketing experimental en
conjunto com las herramientas de promocion al canal com atividades como: bonos a
motocarristas, publicidade de EVOY en las calles, servicio de paquetes de

recorrido,etc.

> Se recomenda mejorar la utilizacion de las estratégias de marketing experimental para
ser exactos en las dimensiones de relaciones y sentimentos para que ello tenga mejor
impacto en las promociones en canales de venta com actividades de mayor intensidad
debido que al realizar actividades que tengan relacion com los sentimentos o
relaciones es bastante cambiante y no se puede predecir la reaccién de los clientes de

la APP EVOY.
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Matriz de consistencia (Anexo 1)
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MARKETING EXPERIMENTAL EN LA PROMOCION — APP EBOY PARA MOTOTAXIS EN EL DISTRITO DE YARINACOCHA 2020

experimental en I3 promocidn — APP
EBOY para motocar en el distito de
Yarinacocha 20207

Problemas especificos

iCual es el efecte del Marketing
experimentsl en |z promocidn  al
consumidor — App EBOY pars motocar
en =l distrite d= Yarinacocha 20207

;Cudl es 2l efecte del Marketing
experimentsl en la promacidn al canal —
App EBOY para motocar en el distrito de
Yarinacacha 20207

iCudl es el efecto del Markefing
experimental en la promocidn de equipos
de venta — App EBOY para motocar en el
distrito de Yarinacaecha 20207

experimental en la promacidn - APP
EEQY para motocar en el distrito de
Yarinacocha 2020.

Objetivos especificos

Determinar el efecto del Marketing
experimental en la  promocidn  al
consumidaor — App EBOY para motocar
=n &l distrito de Yarinacocha 2020,

Determinar el efecto del Marketing
experimental en la promocion al canal
— App EBOY para motocar en el distrito
de Yarinacocha 2020

Determinar el efecto del Marketing
experimental en la  promocién  de
=quipes de wents — App EBOY para
motocar en &l distrito de Yarinacocha
2020

tiene un efecio significative — App EBOY
para matocar en el distite de Yarinacocha
2020

Hipatesis especificas

El marketing experimental en la promocion
3l consumidar tiene un efecto significative —
App EBOY para motocar en el distrito de
Yarinacohs 2020.

El marketing experimental en la promocion
3l canal tizne un efecto significative — App
EEQY para motocar en el distiio de
Yarinazacha 2020.

El marketing experimental en la promacidn a
equipos de venta fiene un efects significativa
— App EBOY para motocar en 2l distrito de
Yarinacocha 2020.

PROBLEMA OBJETIVOS HIFOTESIS VARIABLES
Problema General Objetive General Hipotesis General Variable Independiente: Marketing Fxperimental
;Cudl es =l efecte dzl markefing | Analizar =l efects del marketing | El marksting experiencial en la promecién
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Tipo: Aplicative

Dizefio: Experimental
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Anexo B
Validacion y confiabilidad de instrumentos
» Validez del instrumento: La validacion por juicio de expertos es el grado en que un
instrumento realmente mide la variable de interés, de acuerdo con expertos en el tema.
Los instrumentos de medicion del presente estudio, pasaron por el filtro de juicio de
expertos, los expertos fueron los siguientes:
Tabla 56

Expertos durante la validacién del instrument6 de la variable 1. Marketing experimental

Experto Dominio Decision

Dr. Segundo Sanchez Sotomayor Estadistico Si existe suficiencia

Dr. Héctor Arbildo Paredes Estadistico Si existe suficiencia

Mag. Mario Sanchez Camargo Metodologo Si existe suficiencia

Mag. Jorge Paucar Luna Metodologo Si existe suficiencia

Mag. Orlan Javier Parra Parra Tematico Si existe suficiencia

Mag. Ricardo David Gonzales Pinos Tematico (entrevista) Si existe suficiencia

Dra. Carmen Rosa Zenozain . L L
Tematico Si existe suficiencia

Cordero

Mg. Alfredo Sixto Izaguirre Tematico Si existe suficiencia

Gallardo

Tabla 57

Expertos durante la validacion del instrumenté de la Variable 2. Promocion

Experto Dominio Decision
Dr. Segundo Sanchez Sotomayor Estadistico Si existe suficiencia
Dr. Héctor Arbildo Paredes Estadistico Si existe suficiencia
Mag. Mario Sanchez Camargo Metodologo Si existe suficiencia
Mag. Jorge Paucar Luna Metodologo Si existe suficiencia
Mag. Orlan Javier Parra Parra Tematico Si existe suficiencia
Mag. Ricardo David Gonzales Pinos Tematico (entrevista) Si existe suficiencia
Dra. Carmen Rosa Zenozain Cordero Tematico Si existe suficiencia
Mg. Alfredo Sixto Izaguirre Gallardo Tematico Si existe suficiencia

Certificado de validez de contenido del instrumento cuestionario que mide la variable

1. Marketing experimental
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EUPG

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIAELE 1. MARKETING EXPERIMENTAL

ol DIMEREIONES Mitems Perfinencin” [Relevanda® | Clarided” Sugerencias
Variable Markefing experimental 5 Ko H] R | H Ko
01 | Dimension I Sensaciones
02 | Usted que tan emocionado se stente de tilizar una aplicatvo movil que | & 3
1e permitz tener clientes fijos. i
03 | Elmombre EVOY [z parece facl de recordar. x i i
04 | Del T al 7 que fan emocionado estara usted de cambiar [2 forma de | 3 3
conzesuir pasajeros (siendo 3 el maxima puntaje).
0% | Para usted [2 transmite confianza ublizar un aplicativo movil para X i i
COmEEZUIr Pasajeros.
Dimension 7. Fensamientos 51 Ko H R [ H Mo
06 | Usted estana de acwerdo gue al descargue &l aplicativo movi tenzabonos | x H X
de descuento zolo para su fanuiliar del 3% por 1 mes.
07 | Usted estana de acuerdo gue duramte Tos viaje: que realiza, comentarles | & i i
31 experiencia con el aplicative mavil 2 sus paszjeros.
08 | Usted cree gue con Tn uiilizacion del zplicative movil cumpla com su | X i i
eppectziia salarial diaria
09 | Usted estana conforme con que [2 afiltacion como conductar 21 X H H
aplicativo movil EVOTY sea rapida v zencillz.
Dimenszitn I Senfimiento: ] Xo R Fo
10 | Usted e mn motocamiia mdependients o dependiante. 3 H H
11 | Usted estana de acuerdo que 2l afilizrze al aplicativo movil tenga m | & 3 3
ingreso fjo de clientes por da ¥ 251 no gastana combustible en bosca de
pasajeros.
17 | Tsted estana de 2cuerdo con wiilizar ef fotocket que Tos identifica como | x X X
matocamista oficial de EVOY
13 | Usted estana de acuerdo que el requizito prmcipal para Ta mscripcion 3 i i
sean los szuientes documentos, LICENCIA DE CONDUCIE, S0AT,
REVISION TECWICA, ANTECEDENTES PENALES.
Dimension 4. Actuaciomnes 51 Ko ERERCEEE] Ko
14 | Usted estana de acuerdo en Tlevar 2] paszjera af destine que elrequiera el | & i i
servicio par medio del aplicative movil sin impartar 2 distancia.
15 | Usted estana de acuerdo con ser un motocamiia amable y responsablecon | & 3 3
Loz pasajeros.
16 | Usted =2 comprometena 2 brndar un servicie eficiente v ez a sus | & i i
pasajEros.
17 | Usted se compromete 2 cumplir con todzs Tas medidas de binseguridad i i
emitidas por &l estado para el Covid-19. E
Dimension & Relaciones 51 Ko ERERCEEE] Ko
15 | Usted estzna de acuerde que 251 comao =] paszjero sepa wn poco de usted X X X
amtes que Io Tacoja como su nombre o wn concepto de wes lineas, le
Fustana szher lo mizmo de su pasajero.
18 | Usted estzna de acuerde que Tas zolicindes del enndo de [os pazajeros I T T
lleguen de manera mmifirma a los canductores afiliados al aplicative
movil de esa manera fodos 2on beneficiades con pasajeros de ma
manera undrime
20 | Usted estana d& acuerdo que &l apficativo 2l ser ue buen motocams:ta To I I I
coloque como primera opcion antes de s0s compare s para que le
llzgue la solicitnd d2 o cliente que requisre de su 2emvicio.
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] Ho aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Or. / Mg: Sanchez Sotomayor Segundo Ramirg DNl o Pasaporte:

Especialidad del validador: Estadistico

18 de noviembre del 2020

Pertinencia: £l tem coeresponde ol conceplo koo femulsda
*Redevancia: E| item e= spmpindo pam repessester 2l somporentz o
dimenzidn expecifics del constructy

*Claridad: 3= emfiende sin dificattsd 2lguna ol enuncizdo el dem, =

GonGe, erzch y sl 5 g | l—
ey

Motar Sufiviencin, =e dipe suficiencia cusndo los fema plantesdes _-___-=_-,=_ =
300 suficientes pars medir Is dimenside

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1. MARKETING EXPERIMENTAL

™ DIMERSIORES | items Ferfinencis” [Relevanca Clandsd” SUEErencias
Variahle Markefing experimental ] Fe B Ee | H No
01 | Dimension 1. Sensaciones
02 | Tsted qoe tan emocionado se siente de uiilizar wna apficatvo movil que | & A
1z permita tener clisntes fijos. b1
03 | Elnombre EVOTY [2 parece facl de recordar. I3 3 3
04 [Del T al 7 que tan emocionado esfanz usted de czmbiar [z forma de | x 3 3
Consesuir pasajeros (siendo 3 el magimo puntaje).
05 | Parauzted [z transmite conflanza whilizar ue aplicativo movil para 3 A A
CONSEEUL pasajeras.
Dimension 7 Fenzamisntos ] i) LG i1 No
06 | Usted estama e acwardo que 2l dazcargue &l aplicative movil tenza bones | x R X
de descuento solo para su familiar del 3% por 1 mes.
07 | Usted estana de aonerdo gue durante Jos vigjes que realizz, comentarles | x 3 3
31 experiencia con el aplicative movil  sus paszjeros.
0§ | Usted cree que con Iz wilzacion del aplicative movil cumpla com =a | x 3 3
expectaiiva salarial diaria
0% | Usted estama confomms con que [2 afiliacion como conductor 2l I3 3 3
aplicativo movil EVOY zea rapida v zencilla.
Dimension 3. Senfimisnto: ] i) LG i1 No
10 | Usted es 1m motocarita mdependients o dependiante. X R R
11 [ Usted estana de acuerdo que al afiliarze al aplicativo movil tenza wn [ x 3 3
ingrase fijo de clientes por dia v 25 no gastaria combustible e busca da
pasajeros.
12 | Usted estania de acuerdo con utilizar el Totachet goe Tos identifica coma | x X X
matocamista oficial de EVOY
13 | Usted estaria de acuerds que el requizito prmcipal para Tz mscripcion X S H
sean [os signisntes documentos; LICENCIA DE CONDUCIR, S0AT,
REVISION TECNWICA, ANTECEDENTES PENALES.
Dimenzion 4. Actuaciones ] N S Fe | H No
14 | Ueted estama de acuerdo en Tevar al pasajera al desting que elrequierael | x 3 i
servido par medio del aplicative movil sin impartar la distancia.
15 | U=ted estama = acuerdo con ser un metocamsia amable v responzzble con | X i3 X
1oz pasajeros.
16 | U=ted = comprometersa 2 brindar on servicio eficients v eficar 2 sus | X I3 i
pasajETos.
17 | Tsted se compromete a curaplr con toda: Tas medidas d bozegundad H H
emifidas por &l estado para el Covid-19. bt
Dimenzion & Felaciones ] He S5 Fe | H No
15 | DU=ted estama e acuerdo que ast como &l pasajero sepa wn poco de neted I X T
amtes qua lo Tecoja como su nembre o concepto de res lneas, le
Eustar saber lo mizma de su pasajera.
19 | Ueted estamia de acuerdo que Tas zolicrudes del :emndo de [os pazajerns X X T
llaguen de mamera umifonma a los canductares afiliados al aplicative
movil de esa manera todos 2on beneficiados con pasajeros de ma
manera marime
20 | Usted estana de acuerdo qoe & aplicativo al zer ws buen motocamzta fo x X T
coloque Como primera opoion antes de sos Companers para que le
llegue la solicitud 82 un clisnte que requisre de su semido.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x]

Apellidos y nombres del juez validador. D/ Mg: Héctor Arbildo Paredes

Especialidad del validador: Estadistico

Pertinencia: £l tem cornesponde ol conceplo edrico fomuleda
Redevancia El item e spropindo pam repessenter el component= o
dimenzidn especifica del sonsiructo

*Claridad: 5= enfiende sin dificatad skuna el enuncisdo del kzm, es
conciso, Exechn v dinecls

Motx Ssficiancis, =& dice suficiencis cusndo los i==s plantesdcs
= wificientes pars medi 12 dimenzidn

Aplicable después de corregir [ ]

Ho aplicable [ ]

DNl o Pasaporte: 00019613

18 de noviembre del 2020
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIAELE 1. MARKETING EXPERIMENTAL

N DIMERSIONRES items Ferfinencia” [Relevanda® Clardad” Sugerencias
Variable Markefing experimental i1 No S W[ 5 Ko
01 | Dimension I Sensaciones
02 | Dsted que fan emocionado se sente de wiilizar una aplicafovo movil que | & 3
le perraita tener clientes fijos. X
03 | Elnonkre EVOY [= parace facl de recordar. E i H
04 [Del Tal T que fan emocionado estana usted de cambiar [2 forma de | g 3 I3
conzeguir pasajeros (siendo 3 el maximo puntaje).
05 | Para usted [z tranemite confianza whlizar on aplicativo mondl para X 3 3
Conzsguir pasajeras.
Dimension T Penzamientos ] Fo S el H No
06 | Dsted estaria de acverdo que al descarzue el aplicativo movil tenza banos | x 3 X
die descuento solo para su familiar del 5% por 1 mes.
07 | Dsted estana de ammerdo gue durante Tos vinjes que realize, comentarles | & 3 I3
2 experiencia con el aplicativo movil 2 sus pasajeros.
08 | Usted cree que con Ta wilizacion del aplicative movil cumplz con su | ® i H
eqpectativa salariz] diaria
09 | Dsted estana conforme con que [2 afiliacion coma conductar 2l X I3 3
aplicative mavil EVOY sea rapida y sencilla.
Dimension 3. Senfimizntos 5 Fo S| & Ko
10 | Usted es m motocamita mdependients o dependiente. X 3 I3
11 [ Usted estana de acuerdn que al afiliarse al aplicativo movil tenga un | & 3 I3
ingraso fjo de clientes por dia v 221 no gastarsa combustible en busca de
pasajeros.
17 | Usted estana de 2cuerde con utilizar el fotocket gue Tos identifica como | x x X
matocamisa aficial de EVOY
13 | Usted estama de acnerdn que el requizito prmcipal para la mecripcion X 3 3
zean los siguisntes documentos, LICEMCIA DE COMDUCIE, S0AT,
REVIEION TECWMICA, ANTECEDENTES PENALES.
Dimenzion 4. Actuadome: ] Ko ER R Ko
14 | Usted estana de acuerdo en Tlevar 2l paszjero al destin que elrequieael | x i F
servicio por madio del aplicative movil sin impartar b distancia.
15 | Usted estana dz acuerdo con serun motocamia amable y responzablz con | x H S
lo:z pasajeros.
16 | Usted =2 comprometerta 2 brindar up servicio eficlents vellzz 2 sus | X i 3
pasajeros.
17 | Usted se compramete a cumplir con toda: Tas medidas de biozegunidad i F
emitidas par &l estado para el Covid-18. E
Dimenzion 3. Felaciones i o 5 Re] 5 ]
18 | Usted estzna de 2cuerdo que ast como £l paszjero sepaun poco demsted | x X X
amtes que lo Tecoja como 51 nombre o Un concepto de wes lneas, e
Znztana saber 1o misma de su pasajera.
19 | Usted estana de 2cuerdo que Tas zolicrudes del zemvido de Tos pazajeres 3 X X
llepuen de manera wniforma a los copductorss afiliados al aplicative
movil de esa manera todos 2on beneficiados con pasajeres de ma
mamsra Imarime
20 | Usted estana de 2cuerdo que &l aplicativo al zer un buen motocamizta o 3 T X
coloque como primera opoion antes de sus compafieros para que le
llegue la solicitud de un cliente que requisre de su zervicio.
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] Ho aplicable [ ]
Apellidos y nembres del juez validador. Or. / Mg: Sanchez Camarge Marco Rodolfo DMl o Pasaporte:

Especialidad del validador: Metodologo

18 de noviembre del 2020

1Pertinencia: £l tem coerezponde ol conceplo bedrico fommulada.
IRedevancia: El item e= apropisdo pare represschar ol comporents o
dimension expecifics del consrucls

*Claridad: S= enfende sin dificalisd slguns &l enuncisdo dal dam, =n

GonGan, execo y dieslo
Mota: Suficiancia, =e dice suficiencis cusndo los fems plantesdos

uficientes dir | dimensid
o siliTies punmes n dmens Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIAELE 1. MARKETING EXPERIMENTAL

™

DIMEREIONES | ems

Feriinencia”

Felevanoa

Claridad”

SUEerencias

Varable Marketfing experimental

51

o

5[ Fe

61

No

Dimenzion 1. Senzaciones

T=ted que fan emoconado se sfente de whilizar una aplicativo movil que
1& permita tener cliznte: fijos.

X

X

Elnombre EVOT [e parece facil de recordar.

X

o

Tel T al T que fan emocionado estanz usted de cambiar [z forma de
CouUEEZuir pasajeros (siendo I el maximo puntzje).

X

7 EE ==

Fara usted [= transmite confianza uhlizar un aplicatneo movil para
CONESIr pasajeros.

X

S

o

Dimenzion 7. Fensamienfo:

51

| i

=

T=ted estama e acuerdo gue al dzscargue &l aphicative movil tenza bones
de descuento solo para su familiar del 3% por 1 mes.

Tsted estana de acuerdo gue duramte Jos vigje: que realiza, comentarles
21 experiencia con el aplicative movil 2 su: pasajeros.

TUsted cree gue con T2 witlizacion del aplicative movil cumpla con =
cxpectativa :alarial diaria

TUsted estana conforme con que [z afiliacion coma conductar 21
aplicative movil EVOY sea rapida v zencilla.

S

o

Dimenzion 3. Senfimiento:

Ko

No

10

TUsted 25 un motocanita mdependients o dependisnte.

IR

| 5| Ly

TUsted estana de acuerdo gque al affliarze al aplicativo movil tenga un
ingrese fjo de clientes por dia ¥ 251 no gastana combustible en busca de
pasjeros.

12

Tsted estana de acuerde con uilizar el fotochet que Tos identifica coma
motecamista oficial de EVOY

13

TUsted estana de acuerde que el requizito prmncipal para [a mscripcion
sean los siguientes docmmento:; LICENCIA DF COMDUICIE, S0AT,
REVISION TECNICA, ANTECEDENTES FENALES.

Timension 4 Lctuaciones

=

Ha

No

4

Tsted estaria de acuerdo en Tievar al paszjero af destine que el requiera &l
servicio par medie del aplicative movil sin importar la distanciz.

Tsted estama de arwerdo con serun motocamiia amable v rasponzatle con
lo: pasajeros.

16

Tsted t2 comprometena a brindar oo servicio eficients v eficaz 2 sus
pasajeros,

17

Teted =2 comspromete 2 cumplir cor todas Tas medidas de biezegunidad
emitidas por &l estado para el Covid-19.

Timenzion & Relaciones

Ho

5[ Fe

No

18

Tlsted estana de acuerde que asi como 2] paszjera sepa un poco de usted
amtes gue lo racoja como su nombre o ws concepto de tres hneas, I
guztana saber lo mizmo de su pasajero.

il

Tlsted estana de acuerde que Tas :olicriodes del 2enncio de [os pasajere:
lleguen de marera uniforma a los conductores afiliados al aplicative
movil de esa manera todo: 2on beneficiades con pasajeros deuma
manera unanime

1]

Tsted estzna de acuerde que el aplicative al zer un buen motocamizta To
coloque Como primera opoion amfes de sus compatieros para qua le
llzgue la selicitud d2 ue clisete qua requisre de su 2ervicio.

Ohbservaciones [precisar si hay suficiencia);

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [x]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Jorge Paucar Luna

Especialidad del validador: Metoddlogo

1Pertinencia: E| item cormeaparde sl concapls bedrico formulads
IRedevancia: El ftem e spropiedo pars represertar ol comporent= o
dimensidn especifics del consirucls

*Claridad: 5= snfende sin dificslisd alguns el anunzisdo dal dem, s
Gongisc, execin v dieclo

Nota: Sufivience, 2 dice suficiencia cusndo lox flems plankeades
300 sufizientes para medr |3 dimenziin

Aplicable después de corregir [ ]

Mo aplicable [ ]

DN

11de diciembre del 2020

e

M;Sc. Jorge Paucar Luna

Cadigo 2018037
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1. MARKETING EXPERIMENTAL
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e DIMENSTORES Mitems

Fertinencia”

Felevancia

Claridad”

SHEErencias

Variable Marketing experimental

i

Ko

5] FHe

i

No

Thiimension I Sensaciones

Tlsted que tan emoconado se stente de vtilizar wna aplicative movil que
le permita tener clisnte: fijos,

Sl

E

El noeabre EVOY Tz parece facil de recordar.

=

Thel T al T que tan emocionade esfanz usted de cambiar [z foma de
Couzeguir pasajeros (siendo 3 el maximo puntaje)

i

i

7 E[E =3

Tara uzted Tz transmite conflanza whilizar an aplicatiro movi para
COAEEZUE pasajenas.

i

i

Thiimension T Fensamientos

Ko

g

TUsted estania de acuerdo gue al descarzue el aplicative movil tensa bonos
de descusnte 2olo para su familiar del 5% par 1 mes,

1|
3

| L

07 | Usted estana de acuerdo gue duramte Tos viaje: que realizz, comentarles
31 experiencia com el aplicativo movil  sus pasjenos.

=

i

05 | Usted cree gue con Ta wilizacion del aplicative movil cumpla con o
appectativa salarial diaria

&

=

09 | Usted estania confomme con que T2 afiliacion coma condactar 21
aplicativo movil EVOY sea rapida v sencilla.

&

=

Thimension 3. Senfimiznto:

o

No

10 | Usted es un mofocarmita mdependients o dzpendiznte.

11 | Usted estama de acuerde que 2l afiliarze al aplicativo movil tenza un
ingrese fijo de clisntes por dia ¥ 2:1 no gastana combustible en busca de
pasAjEros.

5| 2| e

| |

12 | Usted estania de acuerde con utilizar el fotocket que Jos identiffca come
motocarista oficial de EVOY

13 | Usted estana de acuerdo que el requizito proncipal para Ia mscripcion
sean los siguientes documentos, LICENCIA DE CONDUCIE, S0AT,
REVIEION TECNICA, ANTECEDENTES PENALES.

&

=

Tiimension 4. Actuacdomes

]

o

Ko

14 | Usted estzna de acuerdo =n Tlevar 2l pasajero al Szstine que el requisra £
servicio par medin del aplicative movil sin importar la distancia.

15 | Usted estana &= acuerdo con ser un motocamita amabls ¥ responzzhlz con
1oz pasajeros.

16 | Usted =2 comprometera 2 brindar un servicio efclents v eficar 2 sus
pasajeros.

17 | Tsted =2 compromete 2 cumplir con toda: Tas medidas de biesegundad
emitidas por &l estado para el Covid-19.

Thimension & Felaciones

No

1§ | Usted estana de acuerde que asi como =] paszjera sepa un poco de usted
amtes que lo recoja como 51 nombre o un concepto de ies Inszs, le
Eustara s2her lo mizmo de su pasajera.

19 | Tsted estana de acuerde que Tas zolicitudes del zervicio de [os pazajeres
lleguen de mavera uniforma a los conductores afiliades al aplicetive
maovil de esa manera todos 2on beneficiados con pasajeres de ma
MALETA LARimE

20 | Dsted estaria de acuerde que el aplicative al zer un uen motacarms:ta lo
coloque como primera apcion antes de sus compafiares par que L
llezae la solicitud de ur cliente que requisre de su semvicio.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ]

Apellides y nombres del juez validador. Dr. ! Kg: Oran Javier Para Para

Especialidad del validador: Tematico

Pertinenciz: £l tem coerezponde sl conceplo bedrico formuliada
IRedevancia: El item e= apmpinds pars repeessnber ol comporent= o
dimenzidn expezifica del conmtrucin

*Claridad: Se eriende sin dificshsd slyuns el enuncisdn del dem, e
concias, execn v dinecls

MNota: Suficizncin, =e dice suficiencia cuando los flzma planteadca
30n muficienizs para medr |3 dimenzidn

Ho aplicable [ ]

DNl o Pasaporte: 092923234

18 de noviembre del 2020

= ! ; i
i ) L f
i

[ /{ I*' -If{ LA IJ'I

kS

i

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDQ DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1. MARKETING EXPERIMENTAL

N DIMENSIONES | items Pertinencia' |Relevancia® |  Claridad® 5
Variable Marketing experimental Si No Si No Si No
01 | Dimensidn 1. Sensaciones
02 | Usted que tan emocionado se siente de utilizar una aplicativo mévil que | x x X
le permita tener clientes fijos.
03 | El nombre EVOY le parcce facil de recordar. x x x
04 [Del 1 al 5 que tan emocionado estaria usted de cambiar la forma de [ x x x
conseguir pasajeros (siendo 5 el miximo puntaje).
05 | Para usted le transmite confianza utilizar un aplicativo mévil para x x x
CONSCEUIT pasajeros.
Dimension 1. Pensamientos Si Mo Si No Si Mo
06 | Usted estaria de acuerdo que al descargue cl aplicativo movil enga bonos | x X X
de descuento solo para su familiar del 5% por 1 mes.
07 | Usted estaria de acuerdo que durante los viajes que realiza, comentarles | x x X
su experiencia con el aplicativo movil a sus pasajeros.
08 | Usted cree que con la utilizacion del aplicativo movil cumpla con su | x x x
expectativa salanal diaria.
09 | Usted estaria conforme con que la afiliacion come conductor al x x x
aplicativo mavil EVOY sca rapida v sencilla.
Dimension 3. Sentimientos Si Moo Si No Si Mo
10 | Usted es un motocarrita independiente o dependiente. X X x
11 | Usted estaria de acucrdo que al afiliarse al aplicative movil tenga un | x x X
ingreso fijo de clientes por dia y asi no gastaria combustible en busca de
pasajeros.
12 | Usted estaria de acuerdo con utilizar ¢l fotochet que los identifica como | x x x
motocarrisia oficial de EVOY
13 | Usted estaria de acuerdo que el requisito principal para la inscripcion x x X
sean los siguicntes documentos; LICENCLA DE CONDUCIR, SOAT.
REVISION TECKICA, ANTECEDENTES PENALES.
Dimension 4. Actuaciones Si No Si | No | Si No
14 | Usted estaria de acuerdo en llevar al pasajero al destino que ¢l requicrael [ x X X
servicio por medio del aplicativo movil sin importar la distancia.
15 | Usted estaria de acuerdo con ser un motocarrita amable y responsable con [ x X X
los pasajeros.
16 | Usted se comprometeria a brindar un servicio eficiente y eficaz a sus [ x X X
pasajeros.
17 | Usted se compromete a cumplir con todas las medidas de bioseguridad X X X
emitidas por ¢l estado para el Covid-19.
Dimension 5. Relaciones Si No Si | No | Si No
18 | Usted estaria de acuerdo que asi como ¢l pasajero sepa un poco de usted | x X x
antes que lo recoja como su nombre o un concepto de tres lineas, le
gustaria saber lo mismo de su pasajero.
19 | Usted estaria de acuerdo que las solicitudes del servicio de los pasajeros | x X X
lleguen de manera uniforma a los conductores afiliados al aplicativo
movil de esa manera todos son beneficiados con pasajeros de una
mancra unanime.
20 | Usted estaria de acucrdo que el aplicativo al ser un buen motocamista lo X X X
coloque como primera opcion antes de sus compaiieros para que le
llegue la solicitud de un cliente que requicre de su servicio.

Observaciones (precisar si hay suficlencia):

Opinién de aplicabilidad: ~ Aplicable [X]

Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dra. : Carmen Rosa Zenozain Cordero

Especialidad del validador: Tematico

'Pertinencia: El ilsm comesponde al concapio fedrico formulado.
*Relevancia: El itam es apropiado para representar al compenente o
dimension espacifica dal construcio

IClaridad: Se enfiande sin dificutad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficienca, se dice sufidencia cuando los items planteados
san suficentas para madir 3 dmensidn

No aplicable [ ]

DNI 09536732

10 de diciembre del 2020

Dra. Carmen Rosa Zenozain Cordero
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1. MARKETING EXPERIMENTAL
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N DIMENSIONES | items Pertinencia' |Relevancia® | Claridad® Sugerencias
Variahle Marketing experimental Si Mo Si No Si No
01 | Dimensiin 1. Sensaciones
02 | Usted que tan emocionado se siente de utilizar una aplicativo mévil que | x X x
le permita tener clientes fijos.
03 | El nombre EVOY le parcce facil de recordar. X X X
04 | Del 1 al 5 que tan emocionado estaria usted de cambiar la forma de | x X x
conseguir pasajeros (siendoe 5 el maximo puntaje).
05 | Para usted le transmite confianza utilizar un aplicative mévil para X X X
CONSCEUIT Pasajeros.
Diimensiin 2. Pensamientos Si No Si No Si No
6 | Usted estaria de acuerdo que al descargue el aplicativo mavil tenga bonos | x X X
de descuento solo para su familiar del 5% por 1 mes.
07 | Usted estaria de acuerdo que durante los viajes que realiza, comentarles [ x X X
su experiencia con el aplicativo movil a sus pasajeros.
08 | Usted cree que con la utilizacion del aplicative mévil cumpla con su [ x X X
expectativa salarial diaria.
09 | Usted estaria conforme con que la afiliacion como conductor al x x x
aplicative movil EVOY sea rapida v sencilla.
Dimensién J. Sentimientos Si Mo Si No Si No
10 | Usted es un motocarnita independiente o dependiente. X X X
11 | Usted estaria de acuerdo gue al afiliarse al aplicativo movil tenga un | x X X
ingreso fijo de clientes por dia y asi no gastaria combustible en busca de
pasajeros.
12 | Usted estaria de acuerdo con utilizar ¢l fotochet que los identifica como X X X
motocarrista oficial de EVOY
13 | Usted estaria de acuerdo que el requisito principal para la inscripcion X X X
sean los sig es documentos; LICENCIA DE CONDUCIR, SOAT,
REVISIO} NICA, ANTECEDENTES PENALES.
Dimension 4. Actuaciones 51 No 5i | Ne Si No
14 | Ustad estariz de acuerdo en levar al pasajero al desting que &l requiera el | = E E
sarvicio por medio del aplicative mevil zin impartar la distancia.
15 | Usted estaria de ecuerdo con ser un motocarizta amable y responsable | = E E
«con los pasajeros.
16 | Ustad se comprometeria  brindar un servicie eficiente v eficaz a so= -4 x x
Pasajeros.
17 | Usted =e compromete a omplir con todas las medidas de biosegnridad X X
amitidas por el estado parz el Covid-19. X
Dimension 5. Relaciones Si No 5i | Na Si Ko
18 | Ustad estariz de acuerdo que a=1 camo el pasajers sepa un poco de usted I X X
antes que lo recoja come s nombre o un concepto de wes lneas, la
Eustaria saber lo mismo de 31 paszjero.
19 | Ustad estariz de acuerdo que las solicimdes del sarvicio de los pasajeras I X X
lleguen da manera unifonna a los conductorss afiliados al aplicative
mévil de esa manera todes son beneficiados con pasajeros de uma
manera unanime.
20 | Ustad estariz de acuerdo que el aplicativo al zer un buen motocamista lo I X X
cologue como primera opcidn antes de sus compatieros para qus ls
legus 12 solicitud de un clients que raquiers da =0 servicie.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg: ALFREDO SIXTO IZAGUIRRE GALLARD

Especialidad del validador: Tematico

Perfinencia: €1 item coresponae 3 conceptn 124N RIMTAEND.
“Ralavancia: El item es spropiadn para receesantsr al companantz o
dmenzin especifica del construco _
*Claridad: Se enfiends sin dificutsd siguna & enunciadn de) e, 25
conciso, exactn v directn

Noda: Suficiencia, 5= dice suficiencia cuanda s hems piarmeados
=on suficientes pars medr 2 dmenzion

No aplicable [ ]|

DNI: 43378397

11 de diciembre del 2020

Firma del Experto Informante.
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Anexo C

Certificado de validez de contenido del instrumento cuestionario que mide la variable 2.

Promocion

EUPG

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABELE 2. PROMOCION

N DIMENSIONES / items Pertinenci [Relevancia | Claridad” Sugersnciaz
' 2
Variable Promocion Si No 51 [ Ne | &1 No
Dimension 1. Fromocion al consumidor
21 | Usted estana de acuerde en que el motocamista del mes zea | = x x

zeleccionado por el aplicetive EVOY v zu foto aparezca en laz
redes socizles del aplicativo que som Instagram v Facehook.

12 | Usted estaria de acuerdo con que el aplicative EVOY sezun x x x
reflgjo da la identidad regionzl de Ucayali.

23 | Usted cree que el uso del aplicative EVOY avudars 3 reactivar | = x x
2l furizmo en el distrito de Yarinacocha,

14 | Ustad cree que &l logo dal zplicativa EVOY debena contar con | = x x
dizatios de 1= selva parnzns.

15 | Usted cree que el uzo del zplicative EVOY ayvudara 2 reactivar | x x x
la economiz en el distrito de Yarinacocha.

26 | Usted cree que el estedo de emergencia senitaria por el Covid n x x
19 le esta afectando al mumero de careras que realiza por diz
Dimension 2. Promocion al canal 51 | Ne 51 [Ne [51 | Ne

27 | Usted estana de acuerdo con gue se realicen incentivos x x x
economicos de bones 2 los motocarmistas.

2§ | Usted estana de acuerde com ver publicidad del aplicative | = x x
EVOY en lag callas dal distrito de Yarinacocha.

29 | Usted estana de acuerdo que pera la fecha de celebracion dela | = x x

fiesta de San Juan por § visjes completados en 3 horas ze le
regale un bono 80 solas.

30 | Usted estana de scuerdo com gue el aplicative EVOY les | = x x
permits ofecer paguetes de recomide taristice de minimo 1
hora en el distrito de Varinacochs.

31 | Usted estanz de acuwerdo gque =l dia del lanzamiesio del | = x x
aplicativo sez considerado el dia del motocarrizia EVOY v cadz
meas 32 realice un incentivo con bonos de 5 zoles.

32 | Usted estanz ds acuerdo que los fines de semana se la regalen | = x x

un bono de 50 soles =1 es que llega 3 completar 3 vizjes en un

plazo de 1 hora.

Dimension 3. Promocion a equipos de venta Si Ko Si Ko | 5i No
33 | Usted estana de acuerdo que el aplicative EVOY este asociads | x x x

con los cemtro: comercizles uvhicade: en el distrito de

Yarinacocha.
34 | Usted estana de acuerdo con que el aplicativo EVOY tengoun | x x x

convenio con la municipalidad de Yarinacochaz para que al astar
inzcritos en el aplicative estén inscritos 2l mismo tismpo de
manera formal en la municipalidad.

35 | Usted estama de acuerdo con que el aplicative EVOY este | x x x
asociada con un paraders formal en la Universidad Macional de
Ucayali

36 | Ustad estaria de acuerdo con que el aplicativa EVOY tengoun | x x x

couvenio com los mejores hoteles del distito de Yarinacochs
(L o= Gavilanes Hotel, La maloka Ecolodze, Wakaya Ecolodze,
Nlamish Hotel Ecoldgica).

37 | Ustad estzna de scuerdo con gue el splicative EVOY cuente | x x x
«con un paradero formar en el puerto turistico da la Laguna de
Yarinacecha.

38 | Ustad estzana de scuerdo con gue el splicative EVOY cuente | x x x
conun coavenie coa 2l saropuarto Capitin FAD David Abessar
Bengifo.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. / Mg: Sanchez Sotomayor Segundo Ramire DNI o Pasaporte:

Espacialidad del validador: Estadistico T0RRRAN5

1Pertinencia: €l tem corresponde 8l conceplo bedrico formuleds.
IRedavancia: £ fem ex apmpiads pare rzessssbar ol czmporants @
dimenzidn expacifics del comsiucts

*Claridad: S= enfende sin dificaisd slguns &l anuncisdo dal d=m, =s
conciec, mumctn y drecl

-
5% P~
Mota: Suficiencie, =e dice suficiencis cusndo oz fems plant=sdcs —

3on uficientes pars medr |a dimenzidn e —

18 de noviembre del 2020

Firma del Experto Informante.



EUPG

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIAELE 2. PROMOCION

N°

DIMENSIONES / items

Pertinenci

L
a

[Relevancia

Claridad”

Sugerencias

Variable Promaocion

5i

No

E

No

Si | No

Dimension 1. Promocion al consumidor

n

Usted estania de acuerdo en que el motocamista del mes zea
zaleccionade por el aplicative EVOY y su foto sparezca en laz
redes sociales del aplicativo que son Instazram v Facebook.

x

x

x

i

Ustad estania de acuerde con que el aplicative EVOY zeaun
reflejo de 1z identidad regionzl de Ucayali.

FE]

TUkted cree que el uzo del zplicative EVOY avudars a reactivar
2l tarizmo e el distrito de YVarimacochs,

24

Ustad cree que el logo del gplicative EVOY debania contar con
dizafios de 1a selva paraana.

TUstad cree que el uzo del splicative EVOY ayudars 2 resctivar
la econonua en el distrito de Yarinscocha.

26

TUsted cree que el estado de emerzencia sanitaria por el Covid
19 e estd zfectando al mimmerg de carreras que realiza par dis.

Dimensitn 1. Promocion al canal

27

TUstad estana de acuerde con que se realicen INCeniivos
economicos de bones & los motocarristas.

25

TUsted estana de acwerdo com war publicidad dal aplicative
EVIQY en las calles del distrito de Yarinacocha.

m

TUsted estaria de scuerdo gque para la facha de celebracion de 1z
fiezta de Szn Joam por 3 vizjes completados en 3 horas se le
regzale un bono 30 soles.

Usted estana de acnerdo con guoe el aplicative EVOY les
permita ofecar paguetss de recorrido taristice de minimo 1
hora en el distrito de Yarinacocha.

3l

TUsted estana de acwerdo que =l dia del lanzamisato dal
aplicativo saz considerado el dia del motocarrizta EVOY v cada
mes se realice un incentivo con bonos de 5 soles.

EH

TUsted estzna de acuerdo que los fines de semans =e la regalen
un bono de 30 soles =i es que llega 2 completar 3 vizjes en un
plazo de 1 hora,

Dimenzion 3. Promocion a equipos de venta

Si

D

TU'sted estana de acuerdo que 2] aplicativo EVOY este asaciads
con loz camtro: comercizlas uwbicades en el dismito de
Yarinacochs.

Usted estana de acuerdo con que el phicativo EVOY tengo un
convenio con la rmmicipalidad de Yarinacochs para que &l estar
inacritos en el aplicativo estén inscritos al mismo tiempo de
manera formal en 1z municipalidad.

Usted estama de acwerdo com que el aphcative EVOY este
asociada con mn paraders formal en la Universidad Macional de
Ucayali.

Usted estana de acnerda con que el aplicative EVOY tanzo un
convenio con los mejares hoteles del distrite d= Yarinacochs
{Loz Gavilanss Hotel, I.a maloka Ecalodze, Wekava Ecolodee,
Mlanish Hotel Ecoldgica).

a7

Usted estana de zcuerdo con gue el gplicativo EVOY cusate
con un paradero forrmar en el puerto furistico de la Lazuna de
Yarinacocha.

Usted estaria de scuerdo con gue el splicative EVOY cuente
«con un converio con el seropusrto Capitin FAD David Abensur
Femgifa.

Observaciones (precisar si hay suficiencia);

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [x]

Apellidos y nombres del juez validador. Or. / Mg: Héctor Arbildo Paredes

Especialidad del validador: Estadistico

Pertinencia: £l item corme=ponde ol concepis bedrico formuleds.
IRebevancia: El it=m 5 mpropindo pam represasier 8l composent= o
dimenzidn expecifics del consirucis

*Claridad: S= enfiende sin dificshsd akguns el enuncisdo del dem, a2
Gongine, emmcho v direslo

Motx Soficiencis, =e dice suficiencia cusndo los fl=ess plantesdeos

300

suficientes paes medi |a dimenside

Aplicable después de corregir [ ]

HNo aplicab

el ]

DNI o Pasaporte: 00019613

1% de noviembre del 2020

Firma del Expertd Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2. PROMOCION

N

DIMENSIONES / items

Pertinenci

1
a

[Relevancia

Claridad”

Sugerenciaz

Variable Promocion

5i

No

Si

No

Si

No

Dimension 1. Promocion al consumidor

11

Ustad estanz de acuerdo en que el motocarmista del mes zaa
zaleccionado por el aplicativo EVIOY y su foto sparezca en lax
redes sociales del aplicativo que son Instagram v Facehook.

xz

x

12

Ustad estariz de acuerde con que el aplicative EVOY seaun
reflajo da la identidad regionzl de Ucayzli.

3

Usted cree qua 2] uso del aplicativo EVOY ayudars 2 reactivar
2l turizmo exn el diztrito de Yerinacocha.

JI]

Usted cree que el logo dal aplicative EVOY debenz contar con
dizatios de 1z selva paruana.

Ustad cree que e uso del aplicative EVOY ayudare 2 reactivar
la sconomiz en el distrite de Varinacocha.

26

Ustad crae que el estado de emargenciz sanitaria por el Covid
19 le esta afectando al minmere de carreras que realiza por dia.

Dimension 7. Promocion al canal

No

27

Usted estaria de acuerde con que se realicen incentivos
econcmicos da bonos 2 los motocarristzs,

28

Ustad estania de acuerde con ver publicidad del aplicativo
EVOY en las calles dal distrito de Yarinacocha.

2%

Usted estaria de scuerdo gue para |z facha de celebracion de 1z
fiestz de San Juan por 5 vizjes completados en 3 horas se le
rezale un bono 30 solas.

Ustad estaria de scuerdo con que el aplicative EVOY les
permita offecer paquetes de recomrido taristice de mimime 1
hora en el distrito de Yarinacocha,

X

Ustad estaria de acuwarde que ol dia del lanzamiento del
aplicativo sea considerado 2] dia del motocarrista EVOY v cada
mes 32 realice mm incentivo con bonos de 5 solas,

32

Ustad estana de acuerdo que los fines de semana 2 la regalen
un bono de 50 solas sies que ll2ga 2 completar 3 vizjes enun
plazo de 1 hora.

Dimenszion 3. Promocion & equipos de venta

Si

No

No

Ustad estana de acuerdo que el aphicative EVOY aste azociada
con loz cemiros comerciales ubicados el distrite de
Yarinacocha.

TUsted estania de acuerdo con que el aplicative EVOY tengo un
convenio con la municipalidad de Yarinacecha para que 2l estar
inzcritos en el aplicativo estén mscritos 2l mismo tiempo de
manera formal en la municipalidad.

TUsted estania de arwerdo con que el aplicative EVOY este
asociada con um paraders formal en la Universidad Macional de
Ucayali.

TUstad estana da acuerdas con gue 8] aplicative EVOY tengo un
convenio con los mejores hoteles del distrito de Yarinacocha
{Luaz Gavilanes Hotel, La maloka Ecolodge, Wakava Ecolodge,
Manizh Hotel Ecoldgica).

EH

TUkted estana de acuerdo con gue el aplicativo EVOY cuente
con un paradero formar en el puerto furistico de la Laguna de
Yarinacochs.

Ustad estana de scuerdo con gue el aplicatve EVOY cusnte
«com un convenio con el saropuerto Capitin FAP David Abensur
Femgifo.

Observaciones (precisar si hay suficiencia);

Opinidn da aplicabilidad: Aplicable [x]

Aplicable después de corregir [ ]

Ho aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. / Mg: Sanchez Camargo Marco Rodoo DNI o Pasaporte:

Especialidad del validador: Metoddlogo

Pertinencia: £l tem coere=ponde sl conpepio tedricn fomulada
*Redevancia: El item 3 spropindo pam represaster el composentz o
dimenzidn expecifics del cons’e

Claridad: = eniende sin dificstisd elguna &l enunciado del 2m, 22
concien, exachn v dinsclo

Hota Ssficiancie, 2e dice suficiensia cuando lox e planteados
mon suficientzs pars medr |3 dimenzide

18 de noviembre del 2020

i Y

Jaw D ssh

Firma del Experto Informante.
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EUPG

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIAELE 2. PROMOCION

N°

DIMENSIONES / iems

Pertinenci

g

[Relevancia

Claridad”

Sugerenciaz

Variable Promaocion

5i

No

i

No

E

No

Dimension 1. Promocion al consumidor

21

Usted estana de acuerdo en gue el motocamista del mes zea
zaleccionade por el aplicative EVOY vy =u foto sparazcs en laz
redes sociales del aplicativo que son Instagram v Facabook.

X

z

x

n

TUsted estaria da acnarde con que el aplicative EVOY seaun
reflajo de 12 identidad regional de Ucayali.

FE]

TUstad cree que 2] uzo del aplicetive EVOY ayudara 2 reactvar
2l tarizmo en el distrito de Yarimacocha.

M

Usted cree que el logo dal aplicative EVOY debena contar con
digafios de la selva parnana.

Usted cree qua el uso del aplicative EVOY syudara & reactivar
la sconomiz en el distrito de Varinacocha.

16

Utstad crae gue el estado de emergencia sanitaria por el Covid
10 le exts afectando al mirnero de carreras que realiza por diz

Dimension 1. Promocion al canal

No

No

No

7

TUsted estaria de acuerdo con que se realicen incentivos
economicos de bonos a los motocaristas,

23

Usted estanz de acwerdo con wer publicidad del aplicative
EVOY en laz calles dal distrito de Yarinacocha.

m

TUsted estana de acuerdo gue para la facha de celsbracion de 1z
fiesta de Bzn Joam por 5 vizjes completados en 3 horas se le
rezale un bono 30 solas.

TUsted estariz de zcuerdo conm gque el aplicative EVOY les
permita ofrecer paquetes de recomido tariztico de mimimo 1
horza en el distrito de Yarinscocha.

a1

Usted estana de acuerdo que el dia del lanzamiento del
aplicativa sea conziderado el dia del motocarrista EVOY v cada
mes g realice mm incentivo con bonos de 5 solas.

EX

Utsted estanz de acuerdo gue log fines de semans ze la regalen
un bono de 50 soles =i es qoe llegs 2 completar 3 vizjes en un
plazo de 1 hora

LMMERION 5. FIONOCrD 3 equipos ae VEnTa

a1

no

b |

Falil

a1

oo

151

TU'sted estana de aouerdo qua &l aplicetive EVOY este asaciada
con loz cemtras comercizles ubicados en el distrito de
Yarinacocha.

Ustad estzna de acuerdo con que el splicative EVOY tengo un
convenio con la municipalidad de Yarinacochs para que &l estar
inzcritos en el aplicativo estén inscritos 3l mismo tismpo de
manera formal en 1z municipalidad.

Ustad estanz de acuerdo con gque el splicative EVOY este
asociada con um paraders formal en la Universidad Macional de
Ucayali.

Usted estarta de acuerda con gue el aplicativo EVOY tengo un
convenio con los mejorss hotzles del distrite de Yarinacochs
{Los Gavilanss Hotel, La maloka Ecalodze, Wakavz Ecolodzs,
Manizh Hotel Ecologica).

a7

Usted estzria de scuerdo con gque el splicatmeo EVOY cuente
con un paraders formar en el puerto turistico d= la Laguna de
Yarinacocha.

TUsted estznia de acuerdo con gue el splicative EVOY cuente
«conun coavenio con el saropuerts Czpitin FAP David Abensor
Fengifo.

Observaciones (precisar si hay suficiencia);

Owpinidn de aplicabilidad:

Aplicable [x]

Apellidos y nombres del juez validador. Myg: Jorge Paucar Luna

Espacialidad del validador: Metoddlogo

Pertinencia: £l itzm soemesponde o conceplo bedrico fomulada
IRedevancia- Elitem e spmpinds pam mpesssnher sl comporents o
dimenzion ezpecifics del conziruclo

*Claridad: S= enfiznde sin dificasd 2lguna ef enunciado del dem, ez
GonGisg, emcio v diresls

Mot Duficienc, se dice suficiancis cusndo los fdems plantesdcs
non suficient=s pars medr |s dimensidn

Aplicable daspués de corregir [ ]

Mo aplicable [ ]

11 de digiembre del 2020

=

M;Sc_. Jorge Paucar Luna
Codigo 2016037



EUPG

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE GONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2. PROMOCION

N

DIMENSIONES / Hems

Pertinenci

L
a

[Relevancia

Claridad” Sugerenciaz

Variable Promocion

5i

No

Si

No | i

No

Dimension 1. Promocion al consumidor

21

Usted estzna de acwerdo en que =] motocamista del mes zez
zeleccionado par el aplicative EVOY y zu foto aparszca en laz
redes sociales del aplicativa gue son Instazram v Facebook.

X

x

x

12

Ustad estana de acuerdo con que el gplicativo EVOY ez un
reflajo de la identidad regionzl de Ucayzli.

23

Ustad cree qua 2l uzo del aplicative EVOY ayudars a resctvar
el tarizma en el distrito de Yarmacocha.

24

TUstad cree que &l logo dal zplicativo EVOY debariz contar con
dizefios de 12 selva paraana.

Ustad cree qua 2l uzo del aplicative EVOY ayudars a resctvar
la economiz en el distrite de Yarinacocha.

26

Ustad cree gue el estado de emergenciz sanitaria por el Covid
19 le esta afectando al nimero de carreras que realiza por dia

Dimension X. Promocion al canal

27

Ustad estana de acuerdo con que se realican incentivos
econdmicos da bonos 2 los motocarristas.

28

Ustad estana de acwerde con ver publicidad del aplicativo
EVOTY en las calles dal distrito de Yarinacochs.

0

Usted estaria de acuerdo que para 1z fecha de celebracion de 1z
fiesta de San Juam por 5 vizjes completzdos en 3 horas ze le
rezale un bono 80 soles.

Usted estana de acnerdo con goe el aplicative EVOY les
permita offecer paguetes de recomido turiztico de mimimo 1
horz en el distrito de Yarinacocha

al

Usted estana de acuerde gque ol dia del lanzamiento del
aplicativo ssa considerado el dia del motocarrista EVOY v cada
mes z2 realice un incentivo con bonos de 5 soles.

2

Ustad estana de acuerdo gue los fines de semans ze 12 regalen
un bono de 50 soles si es que Llega 3 comypletar 3 vizjes ea un
plazo de 1 hora.

Dimension 3. Promocion a equipo: de venta

Si

Ustad estarta de acuerdo qua el aplicativo EVOY aste asociadz
con los centros comerciales whicades en el distrite de
Yarinacocha

Ustad estarnia de acuerdo con que el gplicativo EVOY tengo un
convenio con la municipelidad de Yarinacochs para que &l estar
inzcritos en el aplicativo estén inscritos al mismo tiempo de
manera formal en lz mmicipalidad.

TUsted estaria de acwerde con que el aplicativa EVOY este
asaciada conm paradarg formal en la Universidad Macional de
Ucayali.

TUsted estaria de acnerda con que el aplicativa EVOY tengo un
convenio con los mejores hoteles del distrite ds Yarinacocha
{Los Gavilanss Hetsl, La maloka Ecolodze, Wakaya Ecoledze,
Manizh Hotel Ecoldgica).

37

TUsted estana de acuerdo con que el gplicative EVOY cuente
con un paraders formar en el puerto furistico da la Lagans de
Yarinacocha.

TUsted estana de scuerdo con gue el gplicative EVOY cuente
conun cogvenio coa el seropuerts Capitin FAD David Abengur
Pengifo.

Observaciones (precisar si hay suficiencia);

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Or. { Mg: Orlan Javier Parra Pamra

Especialidad del validador: Tematico

Pertinencia: El tzm coere=porde ol concepls eanso fermuleds
TRedevancia: E| izm 5 spropindo pam represenbar ol compornentz o
dimensin expacifics del consbruch

*Claridad: S= anfende sin dificsisd slguns el anuncisdo dal dem, 2z
conciso, exeche y direcls

Motx Seficisncie, =e dice suficiencia cusndo lox flems plastesdcs
mon mificient=s pars medr |a dimensiin

Ho aplicable [ ]

DMl o Pasaporte: 092923234

18 de noviembre del 2020

Firma del Experto Informante.
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POSGRADO
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2. PROMOCION

N

DIMENSIONES / items

Pertinenci

Relevancia
1

Claridad®

Sugerencias

21

12

13

24

Variable Promocidn

Dimensidn 1. Promocidn al consumidor

Usted estaria de acuerdo en que el motocarrista del mes sea
seleccionado por el aplicativo EVOY v su folo aparezea en las
redes sociales del aplicativo que son Instagram v Facebook.
Usted estaria de acuerdo con que el aplicativo EVOY sea un
reflejo de la identidad regional de Ucayali.

Usted eree que ¢l uso del aplicative EVOY avudara a reactivar
el turismo en el distrito de Yarinacocha.

Usted cree que el logo del aplicativo EVOY deberia contar con
disenios de la selva peruana.

Si

No

Si

No

No

15

26

Usted cree que ¢l uso del aplicative EVOY ayudara a reactivar
la economia en el distrito de Yarinacocha.

Usted cree que el estado de emergencia sanitania por el Covid
19 le esth afectando al almero de carreras que nealiza por dia

Dimensidn 2. Promocidn al canal

No

No

No

27

28

Usied estaria de acuerdo con que se realicen incentivos
econdmicos de bonos a los motocarnstas.

Usted estaria de acuerdo con ver publicidad del aplicative
EVOY en las calles del disinito de Yarnacocha.

29

Usted estaria de acuerdo que para la fecha de celebracion de la
fiesta de San Juan por 5 vigjes completados en 3 horas se le
regale un bono 80 soles.

30

Usted estaria de acuerdo con que el aplicative EVOY les
permila ofrecer paquetes de recorrido turistico de minimo 1
hora en el disinito de Yarinacocha.

31

Usted estaria de acuerdo que el dia del lmnzamiento del
aplicativo sea considerado el dia del motocarrista EVOY y cada
mes se realice un incentivo con bonos de 5 soles.

32

Usted estaria de acuerdo que los fines de semana se le regalen
un bono de 50 soles si es que llega a completar 3 viajes en un
plazo de | hora,

33

Dimension 3. Promocidn a equipos de venta

Usted estaria de acuerdo que el aplicative EVOY este asociada
con los centros comerciales ubicados en el disinite de
Yarinacocha.

Si

Si

Si

M

35

36

Usted estaria de acuerdo con que el aplicative EVOY tengo un
conveno con la municipalidad de Yarinacocha para que al estar
inscritos en el aplicativo estén inscritos al mismo tiempo de
manera formal en la municipalidad.

Usted estaria de acuerdo con que ¢l aphicative EVOY este
asociada con un paradero formal en la Universidad Nacional de
Ucayali.

Usted estaria de acuerdo con que el aplicativo EVOY tengo un
convenio con los mejores hoteles del distrite de Yarinacocha
(Los Gavilanes Hotel, La maloka Ecolodge, Wakaya Ecolodge,
Manish Hotel Ecoldgico).

37

Usted estaria de acuerdo con que el aplicative EVOY cuente
con un paradero formar en el puerto turistico de la Laguna de
Yarinacocha.

38

Usted estaria de acuerdo con que el aplicativo EVOY cuente
con un convenio con ¢l acropuerto Capitin FAP David Abensur
Rengifo.

Observaclones (precisar si hay suficlencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X]

Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dra. : Carmen Rosa Zenozain Cordero

falidad del validador: Tematico

"Pertinencia: El ilem comesponde al concapio tedico formulado.
*Relevancia: El item es apropiada para representar al components o
dimensitn especifica dal consiucie

Claridad: Se enfiende sin dificuliad alguna el enunciado del item, 25
conciso, exacto y directn

Moda: Sufcienda, se dice sufidencia cuanda los flems planteados
s0n sufidiantes para medir i dmensian

Mo aplicable [ ]

DNI: 09536732

10 de diciembre dal 2020

Dra. Carmen Rosa Zenozain Cordeno
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EUPG

POYCTR A ¥
POSGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2. PROMOCION

N° DIMENSIONES [ items Pertinenci Relevancia | Claridad’® Sugerencias
a 2
Variable Promocitn Si | No | S§i | No | 8B | Ne
Dimension 1. Promocion al consumidor
21 | Usied estaria de acuerdo en que el motocamrisia del mes sea | x X X
seleccionado por el aplicativo EVOY v su foto aparezea en las
redes sociales del aplicativo que son Instagram vy Facebook.
22 | Usted estaria de acuerdo con que ¢l aplicative EVOY sea un X X X
reflgjo de la identidad regional de Ucayali.
23 | Usted cree que ¢l uso del aplicativo EVOY ayudara a reactivar | x % X
el turismo en el disirito de Yannacocha.
4 | Usted cree que el logo del aplicative EVOY deberia contar con | x X X
disefios de la selva peruana.
25 | Usted cree que ¢l uso del aplicative EVOY ayudara a reactivar | x X X
la economia en el distrito de Yarinacocha.
26 |Usted cree que el estado de emergencia sanitaria por el Covid X X X
19 lg estd afectando al ndmero de carreras que realiza por dia.
Dimensiton 2. Promocién al canal Si_ | No Si |No [Si [No
27 | Usted estaria de acuerdo con que se realicen incentivos X % X
eoonomicos de bonos a los motocarristas.
28 |Usied estaria de acwerdo con ver publicidad del aplicative | x X X
EVOY en las calles del disirito de Yarinacocha.
29 | Usted estaria de acuerdo que para la fecha de celebracidn de la | x % X
fiesta de San Juan por 5 vigjes completados en 3 horas se le
regale un bono B0 soles.
30 | Usted estaria de acuerdo con que el aphicative EVOY les [ x X X
permita ofrecer paguetes de recorrido furistico de minimo 1
hora en el distrito de Yarinacocha.
3 |Usted estaria de acuerdo que el dia del lanzamiento del | x X X
aplicativo sea considerado el dia del motocarrista EVOY vy cada
mes se realice un incentivo con bonos de 5 soles.
32 | Usted estaria de acuerdo que los fines de semana se le regalen | x X X
un bono de 50 soles si es que llega a completar 3 viajes en un
pluzo de 1 hora.
Dimension 3. Promocion a equipes de venta S5i [ No Si [No |5 |Ne
33 | Usted estania de acuerdo que el gplicativo EVOY este azociadz | = X X
con los centros comerciales ubicados en el distrito de
Yarinzcocha.
3 | Usted estana de acuerda con que el gplicativo EVOY tengoun | = X X
convenio con la municipalidad de Yarinacochs para gue al
estar inacritos en el aplicativo estén inscritos al mismo tiempo
de manera formal en la municipalidad.
EH TUsted astaria de acuerdo con gue el aplicativo EVOY este x X X
asociada con un paradero formal en la Universidad Macional
de Ucayali.
A6 | Usted estzna de acuerdo con gue &l aplicativa EVOY tengo x X X
un convenio con los mejores hotales del distrito de
Yarinacochs (Los Gavilanes Hotal, La malaka Ecolodze,
Wakzya Ecolodge, Manish Hotel Ecoldgica).
37 | Usted estaria de zcuerdo con que 2l aplicetive EVOY cuante X X X
con un paradero formar en al prerto turistics de la Laguna de
Yarinzcocha.
38 | Usted estaria de acuerdo con qus 2l aplicative EVOY cuante X X X
con un coavenio con el aaropuerta Capitin FAP David
Abenzur Rengifo.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x]
Apellides y nombres del juez validador. Mg: Alfredo Sixto lzaguirre Gallardo

Especialidad del validador: Tematico

1Parfinancia: B item comespande &l conceptn tedrico femulada.
Rglgvaneia: B riam es 3waniado para representsr &l components a
dimansion especifica del consiruct

*Claridad: 52 anfends sin dificutsd Sguna o enunciado del item, 25
COnGisn, exact y discn

Mota: Sudriancia, s2 dios sufivienca cuando ks fiems pantzados
=0 suficientes para medr la dimension

Aplicable después de corregir [ ]

HNo aplicable [ ]
DNI: 43378337

11 de diciembre del 2020

o5

Firma del Experto Informante.
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Anexo D

Certificado de validez de contenido del instrumento entrevista

EUPG

;RADD

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la entrevista a profundidad

N Preguntas / Ifems Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad®

Sugerencias

Si| No |5 Na | 51| No

I x X
Usted cxes ;Qus & 2o realiza una campaiz de promecion utilizando
harramientas del marketing expariencial que tipo de efecto causara
01 | 2n 2l lanzamients del aplicative EVOY para mototzcarristas en el
distrito de Yarinacochz - Ucayali - Pard?

Ustad ;Que harramisnta dal marketing experiencial utilizariz para
02 | comvencer s los clientes que descarznen el aplicative y soliciten el
sarvicio de EVOY jque herrzmiemtas del marketing experiencial
utilizzria v porgue?

Para usted ;Qué efecto temdriz el utilizar las herramientas del
03 | marketing experiencial sn la promocion a reslizar en las redes
spciales coma: [nstazram, Facehook?

Usted ;Que opinz zobre la posibilidad de reslizar aliamzas | x X x
sstratégicas con la mumicipalidad de Varmacoch: ¢ con la
04 | universidad de Ucayali para fortalacer l3 promocion del aplicativo
mavil EVOY junto con la wtilizacion de heramientss da marketing
experiencias?

;e opinz usted sobre 12 mformalidad qus s2 vive en nusstro patzy | x X I
05 | 2n las regiones?

Ustad ; Cual cree que deberia ser el valor seregado que debena tener | x X I
06 | EVOY para que sea un éxito regional de Ucayali?

Observaciones [precisar si hay suficiencia);

Opinian de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Sanchez Sotomayor Segundo Ramiro
Especialidad del validador: Estadistico|

18 de noviembre del 2020

"pertinencla: El item comesparde al concepis edrion
farmulada

“Ralevancla: El ierm es aprapiada g representar o
camparante o dimersidn especifica del constructa

Aclaridad; Se entierde sin dificultsd algunia &l apunciado .
dedl item, &5 canciss, exacts y dirscto —

Firma del Experto Informante.
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EUPG

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la entrevista a profundidad

S

Preguntas | items

Pertinencia

Relevancia®

Claridad’

Smzerenciaz

&i

Xo

5i

Na

Si

No

0

Ustad cxee ; (s 5 22 realiza ma campana de promocion utilizando
harramientss del marketing expariencizl que tipo de efecto causaria
an g lanzamiento del aplicative EVOY para mototacarristas en el
diztrito da Yarinacocha - Ucayali - Para?

I

X

L

Ustad ;Que herramissta del marksting experieacial utilizana para
convencer & los clisntes que descarguen el aplicativo ¥ soliciten &l
warvicie de EVOY jque herramientas del marketing experiencial
utilizaria v porque?

Para usted ;Qué efecto tendriz ol utilizar las hemamientas del
marketing experiencial n la promocion a realizar en las redes
spciales coma: [nstagram, Facebook?

Ustad ;Que opina sobre |z posibilidad de reslizar alianzas
estratégicas con ls mumicipalidsd de Varimacochs o con la
univarzidad de Ucayali para fortzlacer la promocicn del aplicative
mavil EVOY junto con la wrilizacion de herramientss de marketing
axperiencias?

;Chue oping usted sobre la mformalidad que e vive en nuesto pais v
an las ragiones?

Ustad ; Cual cree que debena sar el valor agrezado que debena tensr
EVOY parz que sea un éxito regional de Ucayali?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable [x]

Apellidos y nombres del juez validador Heéctor Arbilda Paredes
Especialidad del validador: Estadistico

'pertingncla; Bl item comesparide sl conceps iedric
farmudada

“Ralavancla; El item s aprapids par represantar o
campanante o dimensin especifica del consbruslo
“Claridad; Se entiends sin dificuliad alguna &l endnciads
il item, as cansiss, eiacks ¥ direclo

Aplicable después de corregir [ ]

Mo aplicable [ ]

1% de noviembre del 2020

Firma del Experto Informants.
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EUPG

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la entrevista a profundidad

N

Preguntas / items

Pertinencis

Relevancia®

Claridad”

Sugerencias

il

No

Si

No

Si

Ko

0]}

Usted cree ; Que =i 28 realiza una campadia de promocion utilizado
harramientas del marketing experisncizl que tipo de sfecto causara
en gl lanzamiento del aplicative EVOY para mototacarristas en el
distrito de Yarinacechs - Ucayali - Perd?

I

I

n

Usted ; Que herramisnta del marksting experiencial utilizariz para
convencer 2 1oz clisntes que descarzuen €] aplicativo y saliciten el
sarvicie e EVOY jque herrsmientas del marksting experiencial
utilizaria v porque?

Para usted ;Qué efecto tendra el utilizar las hemamientas del
marketing experiencial an la promecion a realizar en la redes
sociales coma: Instazram, Facebook?

Usted ;Que opina sobre lz posibilidsd de realizer alianzas
estratégicas con la mmmicipalidad de Varimacoch: o con la
univarsidad de Ucayali para fortalecer 1a promocion del zplicative
mavil EVOY junto con la utilizacion de herramients: de marketing
axperiencias?

1 Qne oping usted sohbre |2 mfarmalidad qua 2a vive en nuesto paiz v
e 12z regiones?

Usted ;Cuzl cree que debena ser el valor 2zrezado que debena tener
EVOY para que sea un exito regional de Ucayali?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad:  Aplicable [x]

Apellidos y nombres del juez validador Sanchez Camargo Marco Rodoffa

Especialidad del validador: Metodologo

"Partingncla: El item comespande al concepis ledrics
faemulada

“Relevancla: El ilem vs aprapiads para repressntar
campanente o dmensidn especifica del canstuclo
“Claridad: Se entiende sin dificullad alguna & snunziads
del item, as canciss, exact y drecto

Aplicable después de corregir [ ]

Mo aplicable [ ]

18 de noviembre del 2020

Firma del Experto Informante.
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la entrevista a profundidad

K

Preguntas / items

Pertinencia’

Relevancia®

Claridad”

Sngerencias

Si

Xo

Si

No

Si | No

n

Usted cree ;Que s s realiza uma campaia de promocion vtilizanda
herramients: del marketing experiencial que tipo de efecto causaria
i gl lznzamients del aplicative EVOY para mototacamistas ex el
diztrito de Yarinarocha - Ucavali - Perd?

I

X

n

Usted ; Que herramients del marksting experiencial utilizara para
convencer & los clientes que descarguen el aplicativo ¥ soliciten el
warvicio de EVOY jque hemsmientas del marketing experiencial
utilizaria v porque?

Parz usted ;Que efecto tendnz el utilizar las herramientas del
marketing experiencial en la promocion a reslizar en las redes
sgciales coma: [nstazram, Facehoak?

Ustad ;Que opina sobre |2 posibilidad de reslizar alianzas
astratépicas con la mumicipalidsd de Verimacocha o con la
universidad de Ucayali para fortslecer 13 promocicn del zplicative
mavil EVOY junto con la utilizacicn de heramients: de marketing
experiencias?

;(ne opina usted sobre Iz nformalidad que 22 vive en nuestro paiz v
an 1as regiongs?

Usted ;Cuzl cree que deberia sar el valor agrezado que debena tener
EVOY para que sea un éxito repional da Ucayali?

(bservaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable [x]

Apellidos y nombres del juez validador MSc. Jarge Paucar Luna
Especialidad del validador: Metoddloga

"Partinencla; El item comespands al concepis ldrics
farmudada

“Ralevancla: El flem es aprapiads para repressntar o
campanents o dimensidn especifica del construclo
“olanidad; Se entiende sin dificulad alguna @ enanciade
dil item, a5 candiss, exacis ¥ arecio

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

11 de diciembre del 2020

=

ry

Lodiga 2016057

H;S:.. dorge Paucar Luna
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la entrevista a profundidad dirigida a EXPERTO EN

PUBLICIDAD

N Preguntas / items Pertinencia | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
I
S5i | Mo | S No S5 | Mo
X X X Considero que seria bastante adecuado
Usted cree jQue s se realiza una campafia de promocion utilizando para el lanzamiento, causaria
herramientas del marketing experiencial que tipo de efecto causaria en acercamiento de la marca al poblico.
011 el lanzamiento del aplicativo EVOY para motolacarnstas en el distrito
de Yannacocha - Ucayali - Perd?
X X X Utilizaria ¢l marketing de sentimientos,
Usted ;Que herramienta del marketing expeniencial utilizaria para porque es la mejor forma de que las
0 [ convencer u los clientes que descarguen el aplicativo y soliciten el personas puedan acercarsc a la marca y
servicio  de EVOY jqué herramientas del marketing experiencial ademss gue tengan confianza
utilizaria y porque?
X X X Estoy seguro que tendria un efecto
Para usted ;Qué efecto tendria el utilizar las herramientas del marketing positivo con el publica, parque s vaa
03 [ experiencial en la promocion a realizar en las redes sociales como: apelar a nivel macro que seria por
Instagram, Facebook? RRSS.
Usted ;Qué opina sobre la postbilidad de realizar alinzas estratégicas | x X X Me parece excelente, para que la marca
con la municipalidad de Yarnacocha o con la universidad de Ucayali sca cercana al mereado y avalada por
M para fortalecer la promocion del aplicative movil EVOY junto con la estas grandes instituciones.
utilizacion de herramientas de marketing expeniencias?
Qué opina usted sobre la informalidad que se vive en nuestro pais yen | x X X Hay que canalizar v ordenar la
05| las regiones? informalidad que existe en el pais.
Usted ;Cual cree que seria el valor agregado que deberia tener EVOY | x X X Creo que las personas podrian colocar cl
06

para que sea un éxito regional de Ucayali?

presupuesto que ellos pueden tener para
poder pagar un taxi en un momento
determinado.

Observaclones (precisar sl hay suficlencia):

Opinién de aplicabilidad: ~ Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: ORLAN JAVIER PARRA PARRA.
Especlalidad del validador: MAGISTER EN PUBLICIDAD ESTRATEGICA Y CREATIVA.
18 de ngvlombre del 2020

'Pertinencia: El item coresponde al concepto tedrico
formulado.

*Relevancia: El flem es apropiado para representar al
componente o dimensidn especifica del constructo

1

f

“Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado
del item, es conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide |a entrevista a profundidad dirigida a EXPERTO EN
MARKETING

N Preguntas / items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
Si | No | Si No Si | No
X X X
Usted cree ;Que si se realiza una campaiia de promocion utilizando
herramientas del marketing experiencial que tipo de efecto causaria en
01| ¢l lanzamiento del aplicativo EVOY para mototacarristas en el distrito
de Yarinacocha — Ucayali - Peru?
X X X
Usted ;Que herramienta del marketing experiencial utilizaria para
02 | convencer a los clientes que descarguen el aplicativo y soliciten el
servicio  de EVOY ;qué herramientas del marketing experiencial
utilizaria y porque?
X X X Sugiero también tiktok esta ganando
Para usted ;Qué efecto tendria el utilizar las herramientas del marketing fuerza y creo que en los jovenes se
03 | experiencial en la promocién a realizar en las redes sociales como: puede generar el uso de motocarristas
Instagram, Facebook?
Usted ;Qué opina sobre la posibilidad de realizar alianzas estratégicas | x X X Son buenas las alianzas pero que recibe
con la municipalidad de Yarinacocha o con la universidad de Ucayali Ia municipalidad y que recibe la
04 1 nara fortalecer la promocion del aplicativo mévil EVOY junto con la universidad
utilizacion de herramientas de marketing experiencias?
;Qué opina usted sobre la informalidad que se vive en nuestro pais y en X X X No se si s tan relevante esta pregunta
05| las regiones? para el proyecto, tedos van a decir que
estin en contra de la informalidad y que
no hay trabajo, entonces la respuesta
puede ser sesgada
Usted ;Cudl cree que deberia ser el valor agregado que deberia tener | x X X
06 | EVOY para que sea un éxito regional de Ucayali? Esta es importante para ver lo que los
clientes perciben como valor

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [x ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador......Ricardo David Gonzalez Pinos. ..o

Especialidad del validador:...Master en Administracién de Empresas MBA con mencion en Mercadeo

...... 18....de...nov........del 2020

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico
formulado.

*Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimension especifica del constructo
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado
del item, es conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.
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POSGRADO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la entrevista a profundidad

N

Preguntas / items

Perlinencia’

Relevancia’

Claridad®

Sugerencias

Si

Niy

Si

Nis

Si

Ni

01

Usted cree ;Que si se realiza una campadia de promocion utilizando
herramientas del marketing experiencial que tipo de efecto causaria
en el lanzamiento del aplicative EVOY para molotacarnstas en el
distrito de Yarnacocha - Ucayali - Peri?

i

i

02

Usted ;Que herramenta del marketing experiencial utilizaria para
convencer a los clientes que descarguen el aplicativo v soliciten el
servicio de EVOY ;qué herramientas del marketing experiencial
utilizaria y porque?

Para usted ;Qué efecto tendria el unlizar las herramientas del
markeling experiencial en la promocidn a realizar en las redes
sociales como: Instagram, Facehook?

Usted ;Qué opma sobre la posibihdad de realizar alianzas
estratégicas con la municipalidad de Yarinacocha o con la
universidad de Ucavali para fortalecer la promocion del aplicativo
movil EVOY junto con la utilizacion de herramientas de marketing
expeniencias?

(Qué opina usted sobre la informalidad que se vive en nuesiro pais y
en las regiones?

Usted ;Cudl eree que deberia ser el valor agregado que deberia tener
EVOY para que sea un éxito regional de Ucayali?

Observaclones (pracisar sl hay suficlencla):

Opinién de aplicabllidad:  Aplicable [x]

Apellidos y nombres del juez valldador Dra. Carmen Rosa Zenozain Cordero

Especialidad del validador: Tematico

'Pertinencia: E| item corresponde al concepto tedrico
formulada.

*Relevancia: El item es apropiada para representar al
componenta o dimensidn espacifica del constructo
*Claridad: Sa entiends sin dificultad alguna &l enunciado
del ftem, es conciso, exacto y directo

Aplicable después da corragir [ |

Mo aplicable [ ]

DINI: 19536732

10 de diclembra del 2020

Ora. Carmen Rosa Zenozain Cordero
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PO

SGRADO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la entrevista a profundidad

N

Preguntas / items Pertinencia' | Relevancia’

Claridad®

Sugerencias

Si | No |8

No

Si

No

0

x X
Usted cree ;Que i se realiza una camparia de promocion utilizando
herramientas del marketing expenencial que tipo de efecto causaria
en ¢l lanzamiento del aplicative EVOY para motolacarristas en el
distrito de Yarinacocha — Ucayali - Perd?

i

02

Usted ;Que: herramienta del marketing expenencial utilizaria para
convencer a los clientes que descarguen el aplicativo v soliciten el
servicio de EVOY jqué herramientas del marketing experiencial
utilizaria ¥ porque?

03

Para usted jQue efecto tendria el utilizar las herramientas del
marketing experiencial en la promocion a realizar en las redes
sociales como: Instagram, Facebook?

Usted ;Qué opma sobre la posibilidad de realizar alianzas | x X
estratégicas con la municipalidad de Yarnacocha o con la
universidad de Ucavali para fortalecer la promocion del aplicativo
mdvil EVOY junto con la utilizacion de herramientas de marketing
experiencias?

05

1Qué opina usted sobre la informalidad que se vive en nuestro paisy | x b
en las regiones?

Usted ;Cual cree que deberia ser el valor agregado que deberia tener | x X
EVOY para que sea un éxito regional de Ucayali?

1]

Usted ;Cual crae que debena ser el valor agregado que debena tensr | x
EVOY para que sea un éxito regional de Ucavali?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Mg. Affredo Sixto lzaguirre Gallardo

Especialidad del validador: Tematico

"Perfinencia: El item comespande al concepto tedrico
formulado.

“Relevancia: El ifem es aprogiado para representar al
compangnte o dimensidn especifica del constructo
*Clanidad: 5= enfiznde sin dficultad alguna = enunciado
del item, 2= conciso, exacio y directs

No aplicable [ ]

11 de diciembre del 2020

Firma del Experto Informante.
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Anexo E
Confiabilidad del intrumento

La presente investigacion cuenta con dos intrumentos de validacion los cuales son
cuestionario y entrevista, en la cual el cuestionario es politonico con una escala ordinal la cual
sera puesta a prueba mediante la prueba piloto con la confiabilidad del alfa de cronbach en la
que Sampieri (2014) menciona que 0 es nula'y 1 es perfecta, los resultados de confiabilidad del
cuestionario de la presente invetigacion las dos variables que son las que se mencionan en la
prueba piloto.
Tabla 58

Confiabilidad del instrumenté de la variable 1. marketing experimental

Alfa de Cronbach basada

en elementos N° de
Alfa de Cronbach estandarizados elementos
0,925 0,927 20

En la Tabla 13 se puede observar que la confiabilidad del instrumento de medicién de
la primera variable (marketing experimental) es de 0.925 lo que significa segiin Sampieri
(2014) es elevada confiable.

Tabla 59

Confiabilidad del instrumento de la variable 2. Promocién

Alfa de Cronbach basada

en elementos N° de
Alfa de Cronbach estandarizados elementos
0,937 0,938 18

En la Tabla 59 se puede observar que la confiabilidad del instrumento de medicion de la
segunda variable (promocién) es de 0.937 lo que significa segin Sampieri (2014) es elevada

confiable
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Anexo F

Base de datos de la variable 1. Marketing Experimental

P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20

P3 P4 P5 P6 P7

P2

P1

3
3

Personal

Persona2

Persona3

Persona4

4
4
5

Persona5

Persona6

Persona7

Persona8

3

Persona9

PersonalO

Personall

Personal2

Personal3

Personal4

Personals

Personal6

Personal?

Personal8
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Personal9

Persona20

Persona2l

Persona22

Persona23

Persona24

Persona25

Persona26

Persona27

Persona28

Persona29

Persona30

Persona31

Persona32

Persona33

Persona34

Persona35s

Persona36

Persona37

Persona38

Persona39
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Persona40

Persona4l

Persona42

Persona43

Persona44

Persona45

Persona46

Persona47

Persona48

Persona49

Persona50

Persona51

Persona52

Persona53

Persona54

Persona55

Persona56

Persona57

Persona58

Persona59

Persona60
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Anexo G
Prueba Piloto de la variable 1. Marketing Experimental

Paso 1

S oo oot N SPSS SiEitr e i -

Archivo  Editar  Ver Datos  TIransformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

Nombre || Tipo || Anchura ||E H Etiqueta H Valores H Perdidos H Columnas H Alineacidn H Medida ‘l Rol |
1 Preguntat Numérico 8 2 {1.00, nada}... Ninguno 8 Centrado {l Ordinal “w Entrada =
2 Pregunta2 Numérico 8 2 {1,00, nada}... Ninguno 8 Centrado il Ordinal “ Entrada
3 Preguntal  Numérico 8 2 {1.00, nada} . Minguno 8 Centrado il Ordinal “ Entrada
4 Preguntad Numérico 8 2 {1.00, nada}... Ninguno 8 Centrado il Ordinal “w Entrada
5 Pregunta5 Numérico 8 2 {1.00, nada}... Ninguno 8 Centrado il Ordinal “ Entrada
6 Preguntab Numérico 8 2 {1.00, nada}._. Ninguno Centrado 7l Ordinal “w Entrada
T Pregunta7 Numérico 8 2 {1.00. nada}... Ninguno 8 Centrado il Ordinal “ Entrada
8 Preguntad Numérico 8 2 {1.00, nada}... Ninguno 8 Centrado {l Ordinal “w Entrada
9 Preguntad Numérico 8 2 {1,00, nada}... Ninguno Centrado il Ordinal “ Entrada
10 Preguntal0  Numérico 8 2 {1.00, nada} . Minguno 8 Centrado il Ordinal “ Entrada
1 Preguntat1l  Mumérico 8 2 {1.00, nada}... Ninguno 8 Centrado {l Ordinal “w Entrada
12 Preguntat2  Mumérico 8 2 {1.00, nada}... Ninguno 8 Centrado il Ordinal “ Entrada
13 Preguntal3  Mumérico 8 2 {1.00, nada}._. Ninguno 8 Centrado 7l Ordinal “w Entrada
14 Preguntald  Mumérico 8 2 {1.00. nada}... Ninguno 8 Centrado il Ordinal “ Entrada
15 Pregunta1s  Mumérico 8 2 {1.00, nada}... Ninguno 8 Centrado {l Ordinal “ Entrada
16 Preguntal6  Mumérico 8 2 {1,00, nada}... Ninguno Centrado il Ordinal “ Entrada
17 Preguntal?  Mumérico 8 2 {1.00. nada}... Ninguno 8 Centrado il Ordinal “w Entrada
18 Pregunta1l8  Mumérico 8 2 {1.00, nada}... Ninguno 8 Centrado {l Ordinal “w Entrada
19 Pregunta1d  Mumérico 8 2 {1,00, nada}... Ninguno 8 Centrado il Ordinal “ Entrada
20 Prequnta20  Mumérico 8 2 {1.00, nada}._. Ninguno 8 = Centrado gl Ordinal “w Entrada
21
22
> —
24
25
26
7
28 =l
A1 TH]
M Vista de variables
[ 1B SPSS Statistics Processor estdlisto | | [Unicoge:on | [ ||

Paso 2

(3 S o [ConjuntoDotosD] - T8V SSS Satstics Eitr d datos NN T T e e

Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

| | ‘V\swhleﬂu de 20variables

| Preguntal H Pregunta2 ” Pregunta3 ” Preguntad || Pregunta5 ‘l Pregunta H Pregunta? H Preguntad H Preguntad ” Preguntal0 || Preguntall ‘l Preguntai2 ‘l Preguntai3 H Preguntald H Pre
1 3,00 3,00 3,00 2,00 1,00 4,00 3,00 2,00 4,00 1,00 3,00 2,00 4,00 4,00
2 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 3,00 5,00 5,00 4,00
3 3,00 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 3,00 2,00 4,00
4 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 4,00 4,00 3,00 4,00 3,00 5,00 5,00 4,00 5,00
5 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 4,00 5,00
6 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 4,00 4,00
T 5.00 4.00 4,00 5,00 1.00 5,00 3.00 2,00 300 500 3,00 3,00 5,00 5.00
8 4,00 5,00 5,00 4,00 2,00 4,00 3,00 5,00 2,00 3,00 3,00 2,00 2,00 3,00
9 3.00 3.00 2,00 4.00 4.00 3,00 3.00 2,00 2,00 2,00 3,00 3,00 4.00 4.00
10 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00
" 5,00 500 500 5,00 4.00 4.00 4.00 4.00 500 4,00 4.00 5,00 5,00 5,00
12 2,00 3,00 5,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 3,00 4,00
13 3,00 3,00 4,00 2,00 3,00 5.00 4,00 2,00 2,00 2,00 4,00 3,00 2,00 2,00
14 4,00 5,00 4,00 4,00 5,00 4,00 5,00 4,00 4,00 5,00 4,00 5,00 4,00 5,00
15 4,00 5,00 4,00 5,00 4,00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
16 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00 4,00 3,00 4,00 500 5,00 4,00 4,00 3,00 5,00
7 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
18 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
19 5,00 5,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00
20 3.00 4.00 2,00 1.00 4.00 2.00 3.00 5,00 500 500 2.00 3,00 4.00 4.00
21 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 4,00 5,00 3,00 2,00 4,00 3,00 5,00
2 4.00 4.00 4,00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4,00 4,00 4.00 4.00 4.00 4.00
23 3,00 3,00 4,00 3,00 4,00 5,00 4,00 3,00 4,00 3,00 2,00 2,00 3,00 5,00
24 4,00 5,00 4,00 500 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 500 4,00 4,00 4,00
25 3,00 4,00 4,00 3,00 1,00 3,00 2,00 3,00 1,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00
26 1,00 1,00 4,00 2,00 2,00 2,00 4,00 3,00 4,00 4,00 2,00 4,00 4,00 4,00 |
n7 400 400 on 400 400 o0 an A0 400 400 on o0 o0 100 id
4 — [H
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Analizar

1@ *Resultadol [Documentol] - IBM SPSS S

Archivo  Editar Ver Datos Transformar Insertar Formato  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

&+ &] Resultado RELIABILITY ]
b [ Registro

/VARIABLES=Preguntal Pregunta2 Pregunta3 Pregunta4 Pregunta5 Preguntaé Pregunta7 Preguntad

Pregunta® Prequntal0 Pregquntall Preguntal? Preguntal3 Preguntal4d PreguntalS Preguntalé Preguntal?
Preguntal® Preguntal® Pregunta20

/SCALE {'ALL VARIABLES') ALL

/MCDEL=ALFHA

/STATISTICS=DESCRIPTIVE SCALE CORR

/SUMMRRY=MERNS.

i g Resumen de

L8 Estadisticas |
(8 Estadisticas |

b [ Watriz de corr + Fiabili

i [ Estadisticas | Fiabilidad

i--[§ Esladisticas |

[ConjuntoDatos0]

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 60 100,0
Excluido® 0 0
Total 60 100,0

a.La eliminacidn por lista se basa entodas
las variables del procedimiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basadaen
elementos
Alfa de estandarizad N de
Cronbach os elementos
525 627 20
]
[ EPS——) ]| K 0|
IBM SPSS$ Statistics Processor esta listo | \ \Ummde'DN \

5 et Docmerto 01575 e Ve el

Archivo  Editar Ver Datos Transformar  [nsertar Formato  Analizar  Marketing directe  Graficos  Utilidades  Veptana  Ayuda

&+ [§] Resultado | 925 927 ] 20 | |
F @ng\slm
& €] Fiabilidad .
Estadisticas de elemento
Desviacion
Media estandar M
Preguntal 3,0167 1,04948 60
Pregunta2 33333 98577 60
- [§ Estadisticas | Pregunta3 34167 97931 60
- @Estadigtmas\ Preguntad 34500 1,04840 60
F aMaIHldchH Preguntas 3,0833 125268 60
------- L Estadisticas Preguntas | 34333 90884 50
"""" L Estadisticas | Pregunta? | 34833 79173 50
Pregunta8 33667 105713 60
Preguntad 3,3500 1,23268 80
Preguntal 32167 1,19450 60
Preguntati 32167 1,04300 60
Preguntal 2 33167 1,01667 60
Preguntal3 34500 96418 60
Preguntal4 3 6667 1,03607 60
Preguntals 2,9000 1,33658 60
Preguntalé 2,8667 1,25505 60
Preguntal? 31667 115225 60
Preguntal8 31500 1,33816 60
Preguntald 3,3000 80760 60
Pregunta20 3,4000 97772 60
Matriz de correlaciones entre elementos
Preguntal | Pregunta2 | Pregunta3 | Preguntad | Preguntad | Preguntaé | Pregunta? | Preguntad | Preguntad | Preguntatd | Preguntat1 | Preguntaf2
Preguntal 1,000 732 fickk) 501 579 579 215 086 13 322 291 424
Pregunta2 732 1,000 328 658 493 636 308 L3639 265 369 473 519
Pregunta3 323 328 1,000 358 330 655 A4 407 387 443 458 478
Preguntad 501 558 359 1,000 448 ABE A28 (246 204 137 ,359 357 =
. e IH

\IEIM SPSS Statistics Processor estd listo | \ |Umcods.ON \




170

& *Resultadol [Documentol] - IBM SPSS Statistics Visor A b Y o 31

Archive  Editar  Wer Datos Transformar  [nserar Formate  Analizar  Marketing directe  Graficos  Utilidades  Veptana — Ayuda

d =

stro

idad

Citulo

Jotas

onjunto de datos activo

scala: ALL VARIABLES

itulo

@ Resumen de procesamiento de

[ Estadisticas de fiabilidad

L& Estadisticas de elemento

L& Matriz de correlaciones entre elt

@ Estadisticas de elemento de re:[jfunta8 | Preguntad [ Preguntat0 | Preguntatd Preguntat2 | Preguntat3 | Preguntal4 | Preguntals | Preguntal6 | Preguntal? | Preguntal® | Preguntald | Pregunta20

[ Estadisticas de escala 086 113 322 291 424 277 442 412 362 404 541 440 489
369 \265 369 473 818 303 492 853 489 398 321 a87 680
407 397 443 458 478 049 156 408 336 358 340 238 195
246 204 137 1350 357 065 437 444 450 27 108 568 532
220 189 204 1349 418 067 283 572 273 a1a e 335 AT
290 24 365 418 436 044 282 329 319 EETS 406 27 ar4
453 448 264 487 480 -023 200 223 356 263 154 455 4480

1,000 718 567 542 521 118 237 484 600 450 284 272 a3

718 1,000 556 494 559 278 388 402 588 412 336 LI 430
567 556 1,000 533 668 252 210 481 370 392 510 080 200
542 494 533 1,000 653 a7 162 454 437 548 353 A4 12
521 559 666 653 1,000 an 375 510 512 B34 438 428 552
18 279 252 an a7 1,000 577 338 289 221 380 230 183
237 ,398 210 162 375 577 1,000 526 552 a3 232 523 418
494 402 481 454 10 338 526 1,000 S48 462 482 Add 342
600 589 370 437 512 289 552 548 1,000 60 224 601 611
450 412 1392 548 634 221 331 462 660 1,000 401 340 496
284 1338 510 1353 438 1380 232 482 224 401 1,000 130 238
272 374 .080 414 428 230 823 444 601 340 30 1,000 646
331 .430 ,200 512 552 183 418 342 A1 (496 ,238 646 1,000

[ET— | £
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;m Preguntatd | 36667 1,03607 60 H
idad Preguntals 2,9000 1,33658 60
“itulo Preguntats 2,8667 1,25505 60
\otas Preguntal? 31667 1,15225 60
“onjunto de datos activo Preguntal g 31500 1,33816 60
EféaT';u“‘gLL VARIABLES Preguntas | 33000 80760 60
@ Resumen de procesamiento de| Preguntazo 3.4000 7772 50
(5 Estadisticas de fiabilidad
L& Estadisticas de elemento N 5
L Matriz de comrelaciones entre el Matriz de correlaciones entre elementos
[ Estadisticas de elemento de re; Preguntal | PreguntaZ | Pregunta3 | Preguntad [ Preguntad | Pregunta | Pregunta? | Pregunta8 | Preguntad | Preguntal0 | Preguntall | Preguntal2
Lg Estadisticas de escala Preguntat 1,000 732 323 501 579 579 218 086 113 322 291 424
PreguntaZ 732 1,000 328 558 499 536 398 \368 265 \368 473 518
Prequnta3 323 328 1,000 ,359 330 555 A4 407 397 443 458 478
Preguntad 501 558 358 1,000 448 486 A28 246 204 137 ,358 357
Preguntas 579 499 330 448 1,000 459 A54 220 189 294 349 48
Preguntaé 579 536 555 486 459 1,000 552 ,280 24 \365 Ae 436
Prequnta7 218 398 14 428 454 552 1,000 453 A4 264 487 480
Preguntad 086 360 407 246 220 290 453 1,000 719 567 542 521
> Preguntad 13 265 397 204 189 241 449 718 1,000 558 494 558
Prequntal0 322 369 443 37 294 \365 264 567 aa8 1,000 633 668
Pregunta11 281 AT3 458 ,358 348 418 AT 542 494 533 1,000 653
Preguntat2 424 519 A78 357 A8 436 480 521 559 668 (653 1,000
Pregunta13 277 ,303 048 065 067 044 -023 18 279 262 AT 371
Preguntat 4 442 492 156 437 283 282 200 237 398 210 162 375
Preguntat5 412 663 408 444 572 329 273 494 402 481 464 510
Freguntal 6 362 488 336 459 223 318 356 600 589 370 437 512
Preguntal? 404 398 358 217 318 334 263 450 A2 392 o4g 634
Pregunta1g 541 a1 340 108 518 406 154 284 338 510 ,353 438
Preguntatd 440 587 238 568 335 271 A58 272 374 ,080 414 428
Pregunta20 489 580 195 532 471 374 490 331 430 ,200 612 552
de elemento de resumen 0 "
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) Freguntal 1,000 732 1323 501 579 578 215 086 113 322 261 az4 | |
I‘;zd Pregunta2 732 1,000 328 556 499 536 1398 368 1265 369 473 519
o Pregunta3 323 328 1,000 358 1330 555 414 407 397 443 458 478
Jotas Preguntad 501 558 1350 1,000 448 486 428 246 204 137 350 367
~onjunto de datos activo Preguntas 574 448 330 448 1,000 450 454 220 188 294 348 418
la: ALL VARIABLES Preguntaé 579 536 555 ARG 458 1.000 552 290 241 365 418 A36
Titula Pregunta? 218 398 414 A28 454 8482 1,000 453 449 264 487 480

@ Resumen de procesamiento de|
(8 Estadisticas de fiabiidad Preguntad 086 1369 407 246 220 290 453 1,000 719 567 542 521
@Estad\'sn:as de elemento -+ Prequntad M3 265 ,397 204 189 24 449 719 1,000 548 494 859
aMamzdecone\acinnes entre ely Preguntald 322 369 443 A37 1294 365 1264 567 558 1,000 533 i)
L5 Estadisticas de elemento de re; Preguntali 291 473 458 359 349 e 487 542 404 533 1,000 653
Lf) Estadisticas de escala Preguntat2 424 519 478 357 418 436 480 521 559 668 (653 1,000

Preguntal3 277 303 049 065 067 044 023 118 279 252 a7 an

Preguntal4 442 492 156 437 283 282 1200 237 308 210 162 375

Preguntals 42 553 408 Ad4 572 329 223 494 402 481 454 A10

Preguntal6 362 488 1336 458 223 318 356 600 580 370 437 512

Preguntal? 404 308 ,368 217 318 334 263 450 412 392 548 634

Preguntals 541 321 340 o8 518 406 1564 284 338 510 363 438

Preguntald 440 587 238 GRE 1335 27 455 272 374 030 414 428

Pregunta20 489 580 195 532 AT1 374 ,490 33 430 ,200 512 552

Estadisticas de elemento de resumen
Maximo f N de
Media Minimo Maximo Rango Minima Varianza elementos
Medias de elemento 3,278 2867 3667 800 1,279 041 20
Estadisticas de escala
Desviacion N de
Media Varianza estandar elementos
65,5833 185,366 13,87733 20

I¥]
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Anexo H

Base de datos de la variable 2. Promocién

P38

P37

P36

P35

P34

P33

P32

P31

P30

P29

P28

P27

P26

P25

P24

P23

P22

P21

5
4
5
5
5
5
4
3
4
4
5
4
4
4
4
3
2
1
5
3

Personal

Persona2

Persona3

Persona4

Persona5

Persona6

Persona7

Persona8

Persona9

Personal0

Personall

Personal2

Personal3

Personal4

Personal5

Personal6

Personal7

Personal8

Personal9

Persona20

Persona21

Persona22

Persona23

Persona24

Persona25

Persona26

Persona27

Persona28

Persona29
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3
3
2
3
4
3
3
3
3
3
4
4
4
3
3
2
5
2
3
4
3
2
2
1
4
4
4
4
4
4
4

Persona30

Persona31

Persona32

Persona33

Persona34

Persona35s

Persona36

Persona37

Persona38

Persona39

Persona40

Persona4l

Persona42

Persona43

Persona44

Persona45

Persona46

Persona47

Persona48

Persona49

Persona50

Persona51

Persona52

Persona53

Persona54

Persona55

Persona56

Persona57

Persona58

Persona59

Persona60
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Anexo |

Prueba Piloto de la variable 2. Promocién

Paso 1
Sl oot R S55 SraitisEdtor e to e
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos Utilidades Ventana  Ayuda
Nombre H Tipo || Anchura || Decwmales" Etiqueta ” Valores || Perdidos H Columnas H Alineacidn || Medida || Rol ‘

1 Pregunta21  Numérico 8 2 {1,00, Nada}... Ninguno 8 i Ordinal “ Entr... = =

2 Pregunta22  Mumérico 8 2 {1.00, Nada}... Ninguno 8 {l Ordinal “ Entrada

3 Pregunta23  Numérico 8 2 {1.00, Nada}... Ninguno 8 il Ordinal “ Entrada

4 Pregunta24  Numérico 8 2 {1,00, Nada}... Ninguno 8 il Ordinal “ Entrada

a Pregunta2s  Mumérico 8 2 {1.00, Nada}... Ninguno 8 {l Ordinal “ Entrada

6 Pregunta26  Numérico 8 2 {1.00, Nada}... Ninguno 8 il Ordinal “ Entrada

7 Pregunta27  Numérico 8 2 {1,00, Nada}... Ninguno 8 il Ordinal “ Entrada

8 Pregunta28  Mumérico 8 2 {1.00, Nada}... Ninguno 8 {l Ordinal “ Entrada

9 Pregunta2d  Numérico 8 2 {1.00, Nada}... Ninguno 8 il Ordinal “ Entrada

10 Pregunta30  Numérico 8 2 {1,00, Nada}... Ninguno 8 il Ordinal “ Entrada

" Preguntad1  Numérico 8 2 {1.00, Nada}... Ninguno 8 il Ordinal “ Entrada

12 Pregunta32  Numérico 8 2 {1.00, Nada}... Ninguno 8 il Ordinal “ Entrada

13 Pregunta3d  Mumérico 8 2 {1.00, Nada}... Ninguno 8 {l Ordinal “ Entrada

14 Preguntad4d  Numérico 8 2 {1,00, Nada}... Ninguno 8 il Ordinal “ Entrada

15 Pregunta3s  Numérico 8 2 {1.00, Nada}... Ninguno 8 il Ordinal “ Entrada

16 Preguntadé  Mumérico 8 2 {1.00, Nada}... Ninguno 8 {l Ordinal “ Entrada

7 Preguntad?7  Numérico 8 2 {1.00, Nada}... Ninguno 8 ol Ordinal “ Entrada

18 Pregunta38  Numérico 8 2 {1.00, Nada}... Ninguno 8 il Ordinal “ Entrada

19

20

pal

22

23

2

25

26

an

28 =

[T [¥]

Ml\ﬁmdeum
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| ‘ |vistote: 12 oe 18 vaniables

Pragunta21 H Pragunta22 H Pregunta23 H Pragunta24 H Pregunta2s H Pregunta26 || Pregunta2? || Pregunta28 | Pragunta28 || Pregunta30 H Praguntad1 H Pragunta32 H Preguntad3 H Pregunta34 H Pre:
1 3,00 2,00 3,00 1,00 2,00 2,00 3,00 4,00 5,00 3,00 3,00 4,00 3,00 5,00
2 3,00 5,00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 4.00 4.00 5,00 5,00 5,00
B 3.00 3.00 4,00 3.00 4,00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 3.00 3.00 3,00
4 5.00 5.00 5,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5.00 3.00 3.00 3.00 2,00 2,00
5 5,00 5.00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00
6 4,00 5.00 500 5,00 4,00 5.00 4,00 4.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
7 3.00 3.00 3.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4,00 4,00 4,00 4,00 3.00 4,00
8 3.00 4.00 2,00 4,00 2,00 4,00 2,00 5.00 3.00 1.00 2.00 3.00 3.00 2,00
9 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
10 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4.00 5,00 5,00 5,00
11 4.00 4.00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 4,00 5,00
12 5.00 4.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 5,00 5.00 5.00 5,00 4,00 5,00
13 5.00 5.00 5,00 5,00 5.00 4,00 4,00 4.00 4,00 2,00 2,00 3.00 3.00 3.00
14 5,00 4,00 5,00 5,00 4,00 5,00 4,00 5,00 5,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00
15 5.00 5.00 500 5,00 5.00 5.00 5,00 5,00 5.00 4,00 5.00 500 5,00 5.00
16 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 3.00 4,00 4.00 5,00 5.00 5.00 4,00 5,00 500
7 3.00 2.00 2,00 2,00 2,00 200 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00
18 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
19 4.00 4,00 5,00 5,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00
20 5,00 5,00 5,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 5,00 3,00 4.00 3,00 4,00 5,00
21 4.00 5.00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4.00 5,00 4.00 5.00 4,00 5,00 4,00
22 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
23 4,00 2,00 2,00 4,00 3.00 4,00 3.00 4,00 2,00 4,00 3.00 3.00 4,00 2,00
24 4,00 4,00 4,00 5,00 3.00 3.00 4,00 4.00 4,00 4,00 4,00 500 5,00 4,00
25 3.00 2,00 3.00 3.00 3.00 3.00 4,00 4.00 4,00 2,00 3.00 3.00 4,00 4,00
26 2.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 3.00 4.00 3.00 3.00 2.00 3.00 4,00 4.00 [ |
T 400 an 400 400 400 an 400 400 400 400 400 400 nn 400 =
17 [F]
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Resultada Estadisticas de fiabilidad =
@ Registro
] Fiabilidad Alfa de
@Ti{u\u Cronbach
basadaen
Motas elementos
Conjunto de datos active Alfa de estandarizad N ds
=R @ Escala: ALL VARIABLES Cronbach 0s elementos
] Titulo 937 538 T8
@ Resumen de proces
(& Estadisticas de fiabil
% Estadisticas de eler Estadiisticas de elemento
L& Watriz de d —
L& Estadisticas de eler Wedia D;:“gﬁ;':? W
(& Estadi: de escal
Pregunta21 35167 99986 60
Pregunta22 3,4500 1,04840 80
Pregunta23 34500 1,09583 60
Pregunta24 36500 98848 60
Pregunta2s 3,5333 1,06511 60
Pregunta26 35333 98233 60
Pregunta2? 34833 101667 60
Pregunta2s 3,4500 99873 60
Pregunta28 32167 1,20861 60
Pregunta30 3,3333 1,06829 80
Pregunta31 35167 87317 60
Pregunta32 36167 110610 60
Pregunta33 3,6000 1,19604 60
Pregunta34 3,3833 113633 60
Pregunta3s 3,3500 1,31259 60
Pregunta3g 3,2667 1,20545 60
Pregunta3? 35667 112546 60
Pregunta3s 3,6500 110200 60
Matriz de correlaciones entre elementos
| Pregunta21 Pregunta22 | PreguntaZ3 | Pregunta24 | Pregunta25 | Pregunta2f | Pregunta2? | Pregunta28 | PreguntaZd | Pregunta3o ‘ Pregunta3t ‘ Pregd—
i I3]) K E
[IBM SPSS Statistics Processorestalisto | | [Unicode:oN |
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B %éf“;ad“t RELTABILITY =
- egistro
= EIFiaii\idad /VRRIABLES=Pregunta2l Pregunta22 Pregunta23 Pregunta24 Pregunta23 Pregunta2Zé Pregunta27
"+ [ Tiulo Pregunta28 Pregunta20 Pregunta30 Pregunta3l Pregunta3? Pregunta33 Pregunta3d Pregunta35 Pregunta3é
MNotas Pregunta37 Pregunta3g

Conjunto de datos|

(& Estadisticas |
(& Estadisticas |
(& Matriz de corr
(& Estadisticas |
(& Estadisticas |

/SCALE ('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA
/STATISTICS=DESCRIPTIVE SCALE CORR
/ SUMMRRY=MERNS .

= Fiabilidad

[ConjuntoDatos0]

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Vilido 60 1000
Excluido® 0 il
Total 60 100,0

a La eliminacidn por lista se basa en todas
las variables del procedimiento.

Estadlisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basadaen
elementos
Alfa de estandarizad N de
Cronbach 0s elementos
837 938 15

B

L R EE——————,

[
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Resultado Preguntag 3,2667 1,20545 60 =
@ Registro Pregunta3? 3,5667 1,12546 60
-{H Fiabilidad Pregunta3® | 36500 1,10200 60
Titulo
Notas
Conjunto de datos activo Matriz de correlaciones entre elementos
=2 @ Escala: ALL VARIABLES
Titulo Pregunta2i | Pregunta22 | Pregunta23 | Pregunta24 | Pregunta2s | Pregunta2é | Prequnta27 | Pregunta28 | Pregunta2d | Pregunta3d | Preguntadi | Pred
L Resumen de proces Pregunta2d 1,000 373 573 529 66D 108 567 357 425 407 563
@ ESTEUESI‘EES de fiabil Pregunta22 73 1,000 q21 612 64 ikE] -t 483 ,380 424 242
%;E‘Tﬁﬂ's”ﬂas ﬂle elem Pregunta23 73 721 1,000 742 B 418 760 540 539 652 497
alrz fs comelacion Pregunta2d 520 12 712 1,000 518 545 677 557 518 510 468
L& Estadisticas de eler
[ Estadisticas de esca Pregunta2s 60 484 618 518 1,000 356 587 376 462 497 519
Pregunta2é 198 635 419 045 355 1,000 552 AN 444 32 128
Pregunta2? A67 588 760 677 587 652 1,000 583 548 614 554
Pregunta2s 357 483 540 557 376 A1 583 1,000 704 461 293
Pregunta2d 425 ,390 539 518 462 444 548 704 1,000 468 342
Pregunta30 407 424 652 610 497 a2 614 461 468 1,000 648
Pregunta31 563 242 497 468 519 128 554 293 342 648 1,000
Pregunta32 458 am 538 402 565 067 469 282 253 548 647
Pregunta33 459 484 ,388 28 A16 A4 A7 224 186 438 445
Pregunta34 494 379 587 are Ral:L:] 133 526 488 543 (681 600
Pregunta3s 583 302 A3 386 A10 03 468 N7 ,283 k] Rkl
Pregunta3é 587 266 ,385 ,283 534 -,051 336 166 076 k] A70
Pregunta37 639 297 632 440 635 029 438 131 132 ,390 658
Pregunta3s 459 227 ,399 368 479 013 396 238 160 374 608
Estadisticas de elemento de resumen
Maximo f N de
Media Minimo Maximo Rango Winimo Varianza elementos
Medias de elemento 3,476 3217 3,650 433 1,135 016 18
Estadisticas de escala
[ =Y Z T ) | st
I
1BM SPSS Statistics Processor estalista | | |Unicode:ON |
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Resultado =
@ Registro
--[E] Fiabilidad
B Titulo
[ Notas
-+ L3 Conjunto de datos activo |[q elementos
=] fEl Escala: ALL VARIABLES
. a26 | Pregunta2y | Preguntal8 | Pregunta2d | Pregunta30 | Pregunta3 | Pregunta32 | Pregunta33 | Pregunta34 | Pregunta3s | Pregunta36 | Prequnta37 | Pregunta3s
; @ Resumen de proces (198 567 357 425 407 563 458 459 494 583 587 639 459
Ll Estadfsﬂcas de fiabil||l g5 538 483 390 424 242 a4 484 1379 302 266 207 227
% ;5?”'3"535 d‘e elem|f41g 760 540 539 852 497 536 398 567 431 395 532 399
atnz de comrelacionf o, o 677 557 518 610 468 402 281 378 396 293 440 368
- & Estadisticas de elem
- @ Estadisticas de esca|[45° 587 376 462 487 518 565 16 598 519 534 535 479
000 652 A1 444 12 128 067 g4 133 103 -051 028 -013
1552 1,000 583 548 614 554 469 A7 526 468 336 438 ,396
1811 5683 1,000 704 481 283 282 224 488 317 186 A3 238
444 548 704 1,000 4B8 342 253 186 543 ,293 076 32 160
1312 14 461 468 1,000 648 698 438 861 ,33e fckl:) ,3a0 a74
128 G54 ,283 342 648 1,000 647 445 600 635 478 559 G608
067 469 282 253 698 647 1,000 651 872 684 586 640 683
AR amM 224 166 438 A48 651 1,000 663 648 628 549 638
1133 626 Aes 543 661 600 672 663 1,000 602 A8 543 629
103 468 317 ,293 ,338 535 G584 598 602 1,000 733 517 78
051 336 166 076 338 478 586 628 518 733 1,000 586 620
029 438 A3 132 ,390 558 640 599 543 817 586 1,000 764
013 396 ,238 160 374 508 583 638 529 A78 620 764 1,000
W de
elementos
18
=
[ — I3]]|EN b
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Resultado Matriz de correlaciones entre elementos =
g Eea“sgmd Pregunta2i | Pregunta22 [ Pregunta23 | Pregunta24 | Pregunta25 | Pregunta2é | Pregunta27 | Pregunta28 | Pregunta2d | Pregunta30 | Pregunta3i | Prec
- IT‘it:Io Pregunta2! 1,000 373 573 529 660 198 567 357 425 407 463
Motas Pregunta22 AaT3 1,000 T2 12 464 S35 Gea 483 ,390 424 242
Conjunto de datos activo Pregunta23 473 T 1,000 742 619 419 760 540 539 852 497
e Escala: ALL VARIABLES Pregunta24 529 612 742 1,000 518 545 677 557 519 810 468
1B Tiulo Pregunta2s 660 464 618 518 1,000 355 587 376 462 497 519
@ Resumen de proces
@ Estadisticas de fiabil Pregunta26 198 635 A8 545 ,355 1,000 652 A1 444 312 128
(8 Estadisticas de eler Pregunta27 567 588 760 B77 587 562 1,000 583 548 614 554
@ Matriz de correlaciom Pregunta2 357 483 540 557 376 A1 583 1,000 704 461 293
@ Estadisticas de elemr Pregunta29 425 ,390 539 A19 462 444 A48 704 1,000 468 342
~L{g Estadisticas de esca Pregunta3 407 424 652 10 497 312 614 JAE1 468 1,000 548
Pregunta31 563 242 497 468 519 128 554 293 342 648 1,000
Pregunta32 458 341 536 402 565 0BT 469 282 253 598 547
Pregunta33 459 484 398 281 516 41 371 224 166 438 445
Pregunta34 494 379 567 378 598 133 526 488 543 661 600
Pregunta3s 583 302 431 396 519 103 468 317 293 338 535
Pregunta3é 58T 266 305 283 534 -,051 336 166 076 338 AT8
Pregunta37 639 207 532 440 535 0239 438 131 132 3590 559
Pregunta3@ 459 227 ,309 368 479 -013 ,306 238 60 374 508
E: isticas de de re
Maximo N de
Media Minima Maxima Rango Minima Varianza elementas
Medias de elemento 3,476 3,217 3,650 433 1,135 016 18
Estadisticas de escala
Desviacidn Nde
Media Varianza estandar elementos
62 5667 186,216 1364609 18
~
[
IBM SPSS Statistics Processor estdlista | | [Unicode:ON |

Anexo J

Fotos de la Prueba piloto
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Anexo K
Instrumento de medicion: Cuestionario

El cuestionario busca recoger informacion relacionada al control de inventarios y las
utilidades. Le agradeceré marcar con un aspa “X” en el recuadro que corresponde segiin su
apreciacion. Esta encuesta tiene el caracter de anénima, y su procesamiento sera reservado, por
lo que le solicitamos sinceridad en las respuestas.

» Instrucciones
Segun la escala de respuestas que se detalla lineas abajo. Marcar con una “X” la

alternativa que Ud. Crea la mas conveniente.

Codificacion
5 4 3 2 1
Mucho Bastante Regular Poco Nada

Variable Marketing experimental

Dimension 1. Sensaciones

Usted que tan emocionado se siente de utilizar una aplicativo movil
01
que le permita tener clientes fijos.

02 | El nombre EVOY le parece fécil de recordar.

Del 1 al 5 que tan emocionado estaria usted de cambiar la forma de
03
conseguir pasajeros (siendo 5 el maximo puntaje).

Para usted le transmite confianza utilizar un aplicativo mévil para
04
conseguir pasajeros.

Dimension 2. Pensamientos
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05

Usted estaria de acuerdo que al descargue el aplicativo movil tenga

bonos de descuento solo para su familiar del 5% por 1 mes.

06

Usted estaria de acuerdo que durante los viajes que realiza,

comentarles su experiencia con el aplicativo mévil a sus pasajeros.

07

Usted cree que con la utilizacion del aplicativo mévil cumpla con

su expectativa salarial diaria.

08

Usted estaria conforme con que la afiliacion como conductor al

aplicativo movil EVOY sea rapida y sencilla.

Dimension 3. Sentimientos

09

Usted es un motocarrita independiente o dependiente.

10

Usted estaria de acuerdo que al afiliarse al aplicativo movil tenga un
ingreso fijo de clientes por dia y asi no gastaria combustible en

busca de pasajeros.

11

Usted estaria de acuerdo con utilizar el fotochet que los identifica

como motocarrista oficial de EVOY

12

Usted estaria de acuerdo que el requisito principal para la
inscripcion sean los siguientes documentos; LICENCIA DE
CONDUCIR, SOAT, REVISION TECNICA, ANTECEDENTES

PENALES.

Dimension 4. Actuaciones

13

Usted estaria de acuerdo en llevar al pasajero al destino que él
requiera el servicio por medio del aplicativo movil sin importar la

distancia.
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Usted estaria de acuerdo con ser un motocarrita amable y
14
responsable con los pasajeros.

Usted se comprometeria a brindar un servicio eficiente y eficaz a
15
SUS pasajeros.

Usted se compromete a cumplir con todas las medidas de
16
bioseguridad emitidas por el estado para el Covid-19.

Dimension 5. Relaciones

Usted estaria de acuerdo que asi como el pasajero sepa un poco de
17 | usted antes que lo recoja como su hombre o0 un concepto de tres

lineas, le gustaria saber lo mismo de su pasajero.

Usted estaria de acuerdo que las solicitudes del servicio de los
pasajeros lleguen de manera uniforma a los conductores afiliados al
18
aplicativo mavil de esa manera todos son beneficiados con pasajeros

de una manera unanime.

Usted estaria de acuerdo que el aplicativo al ser un buen
motocarrista lo cologque como primera opcion antes de sus
19
compafieros para que le llegue la solicitud de un cliente que requiere

de su servicio.

Usted estaria de acuerdo que el aplicativo EVOY cuente con call
20
center de 24 horas para cualquier duda por parte del motocarrista.

Instrucciones
Segin la escala de respuestas que se detalla lineas abajo. Marcar con una “X” la

alternativa que Ud. Crea la mas conveniente.
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Codificacion
5 4 3 2 1
Mucho Bastante Regular Poco Nada
12 5

Variable Promocién

Dimension 1. Promocién al consumidor

21

Usted estaria de acuerdo en que el motocarrista del mes sea
seleccionado por el aplicativo EVOY y su foto aparezca en las redes

sociales del aplicativo que son Instagram y Facebook.

22

Usted estaria de acuerdo con que el aplicativo EVOY sea un reflejo

de la identidad regional de Ucayali.

23

Usted cree que el uso del aplicativo EVOY ayudara a reactivar el

turismo en el distrito de Yarinacocha.

24

Usted cree que el logo del aplicativo EVOY deberia contar con

disefios de la selva peruana.

25

Usted cree que el uso del aplicativo EVOY ayudara a reactivar la

economia en el distrito de Yarinacocha.

26

Usted cree que el estado de emergencia sanitaria por el Covid 19 le

esta afectando al nimero de carreras que realiza por dia.

Dimension 2. Promocién al canal

27

Usted estaria de acuerdo con que se realicen incentivos econémicos

de bonos a los motocarristas.

28

Usted estaria de acuerdo con ver publicidad del aplicativo EVOY

en las calles del distrito de Yarinacocha.
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29

Usted estaria de acuerdo que para la fecha de celebracion de la fiesta
de San Juan por 5 viajes completados en 3 horas se le regale un bono

80 soles.

30

Usted estaria de acuerdo con que el aplicativo EVOY les permita
ofrecer paquetes de recorrido turistico de minimo 1 hora en el

distrito de Yarinacocha.

31

Usted estaria de acuerdo que el dia del lanzamiento del aplicativo
sea considerado el dia del motocarrista EVOY y cada mes se realice

un incentivo con bonos de 5 soles.

32

Usted estaria de acuerdo que los fines de semana se le regalen un
bono de 50 soles si es que llega a completar 3 viajes en un plazo de

1 hora.

Dimension 3. Promocidn a equipos de venta

33

Usted estaria de acuerdo que el aplicativo EVOY este asociada con

los centros comerciales ubicados en el distrito de Yarinacocha.

34

Usted estaria de acuerdo con que el aplicativo EVOY tengo un
convenio con la municipalidad de Yarinacocha para que al estar
inscritos en el aplicativo estén inscritos al mismo tiempo de manera

formal en la municipalidad.

35

Usted estaria de acuerdo con que el aplicativo EVOY este asociada

con un paradero formal en la Universidad Nacional de Ucayali.

36

Usted estaria de acuerdo con que el aplicativo EVOY tengo un
convenio con los mejores hoteles del distrito de Yarinacocha (Los
Gavilanes Hotel, La maloka Ecolodge, Wakaya Ecolodge, Manish

Hotel Ecoldgico).
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Usted estaria de acuerdo con que el aplicativo EVOY cuente con un
37
paradero formar en el puerto turistico de la Laguna de Yarinacocha.

Usted estaria de acuerdo con que el aplicativo EVOY cuente con un
38
convenio con el aeropuerto Capitan FAP David Abensur Rengifo.

Anexo L
Instrument6 de medicion: ENTREVISTA
> Experto en marketing
Anuor Aguilar (CEO & Founder en Marketing Point. Conferencista especializado en
gestién comercial con énfasis en el desarrollo de equipos integrados y motivados. Autor de los
libros “Shopper Marketing” y “Mutagenus”. Ha sido Gerente de Marketing en Corporacion

Lindley (Coca Cola) y Gerente de Marketing — Consumer Brand Manager en Nestlé).

1. Usted cree ¢Que si se realiza una camparia de promocién utilizando herramientas del
marketing experiencial que tipo de efecto causaria en el lanzamiento del aplicativo
EVOY para motocarristas en el distrito de Yarinacocha — Ucayali - Peru?

Si utilizas herramientas de marketing experimental podrias impactar mas si no la utilizarias.

2. Usted ¢/Que herramienta del marketing experiencial utilizaria para convencer a los
clientes que descarguen el aplicativo y soliciten el servicio de EVOY? ;qué
herramientas del marketing experiencial utilizaria y porque?

Es una ciudad pequefia como Ucayali donde todos se conocen, donde todos pasan por un
mismo lugar, podrian tener un sticker o una calcomania pueden pasar por un restaurante y
recibir un precio o algo, algun concurso o algun reto que puedan tener las motos para buscar

un secreto , eso podria ser una herramienta de comunicacion para que utilices con el
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marketing de experiencia recuerda que la experiencia lo tiene que hacer ellos no lo tiene que

ver con la tecnologia si no cuanto lo viven con la marca, la tecnologia es solo el medio.

. Para usted ¢Qué efecto tendria el utilizar las herramientas del marketing experiencial
en la promocidn a realizar en las redes sociales como: Instagram, Facebook?

Si tendrias que ver como los haces interactuar, participar para que vivan la experiencia
enviando en intagram o Facebook hacia alguna plataforma donde participen donde tengan

algo que ver, donde jueguen se puede hacer algo de esa manera.

. Usted ¢Qué opina sobre la posibilidad de realizar alianzas estratégicas con la
municipalidad de Yarinacocha o con la universidad de Ucayali para fortalecer la
promocién del aplicativo movil EVOY junto con la utilizacion de herramientas de
marketing experiencias?

Si logras hacer un convenio para fortalecer la marca para que te den permisos ayudaria
bastante, para que los motocarristas sepan que esta avalado por la municipalidad ten cuidado
con la parte politica porque si entra otro alcalde te quita todos los permisos y no es bueno

para el negocio a largo plazo.

. ¢Qué opina usted sobre la informalidad que se vive en nuestro pais y en las regiones?
La informalidad no es mala porque yo creo que es parte del crecimiento de una pequefia
empresa lo importante ayudarles a las empresas para que sigan creciendo para que de forma
natural se vuelvan formales pero si la informalidad no es mala solo hay que canalizarla muy
bien porque son los primeros pasos que tiene que dar las empresas que tiene que dar para
iniciarse y luego claro tiene que haber los mecanismos para que cada vez se vayan

formalizando méas comience a estar bancarizados paguen algo de impuestos y pasen a ser
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una empresa normal yo creo que por ahi debe ser canalizado la informalidad no como algo
malo , sino como algo bueno algo que inicia , que permite el crecimiento de las empresas

cuando estan muy pero muy pequefias.

6. Usted ¢Cual cree que deberia ser el valor agregado que deberia tener EVOY para que
sea un éxito regional de Ucayali?

Si es el caso de Ucayali que algo muy regionales que mantenga los colores de la region que
mantenga la bandera de la region que mantenga todas las caracteristicas que promueva el
turismo para que las personas puedan ver cuando entren a la pagina web deberian tener esas
caracteristicas para que toda la regién tenga una sola comunicacion y que todas las empresas
aporten a que la comunicacion sea buena yo creo que como empresa puedes aportar a que las
calles sean limpias , la gente no boten basura en la calle, arreglen las paredes estén limpien ,
siempre estén sembrando flores es una regién yo creo que todas las casas deben tener macetas

con flores y arboles.
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» Experta en turismo y hoteleria

1. Usted cree ¢Que si se realiza una campara de promocién utilizando herramientas del
marketing experiencial que tipo de efecto causaria en el lanzamiento del aplicativo
EVOY para mototacarristas en el distrito de Yarinacocha — Ucayali - Pera?
Yo creo que seria muy beneficiosos y muy util para los motocarristas y las personas de la
zona. Habria un mejor control de los vehiculos y daria confianza en las personas al tomar
uno de ellos, debido a los altos indices de delincuencia que se ha visto durante los tltimos
meses. La promocién del marketing experiencial, seria muy util porque en la actualidad las
personas buscan empresas que las entiendan y con las que puedan compartir sus vivencias

positivas, identificandose asi con la marca.

2. Usted ¢/Que herramienta del marketing experiencial utilizaria para convencer a los
clientes que descarguen el aplicativo y soliciten el servicio de EVOY? ¢qué
herramientas del marketing experiencial utilizaria y porque?

Utilizaria las herramientas de pensamientos y sentimientos, porque el objetivo es generar
una experiencia afectiva hacia la marca por medio de unos fuertes vinculos emocionales, asi
se logrard impactar en el consumidor de manera que se logre alcanzar un pensamiento

positivo hacia el producto o servicio.

3. Para usted ¢ Qué efecto tendria el utilizar las herramientas del marketing experiencial
en la promocion a realizar en las redes sociales como: Instagram, Facebook?
Tendria efectos positivos, ya que si utilizamos la creatividad y pensamos en cémo solucionar
los problemas que tengan las personas, se podra crear escenarios con los que la mayoria de
las personas ha pasado en algiin momento. En la actualidad muchas personas usan redes

sociales, por los que se podréa llegar a mas clientes potenciales.
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4. Usted ¢Qué opina sobre la posibilidad de realizar alianzas estratégicas con la

municipalidad de Yarinacocha o con la universidad de Ucayali para fortalecer la
promocion del aplicativo movil EVOY junto con la utilizacion de herramientas de
marketing experiencias?
Seria bueno poder formar alianzas porque al ser entidades importantes que cuentan con el
apoyo de privado y publico, asi las promociones podran llegar a mas personas. Ademas que
sera una fuente confiable para las personas y que estén seguros de que ENVOY es una
aplicacion que le beneficiara en su transporte dia a dia con seguridad y rapidez.

5. ¢Qué opina usted sobre la informalidad que se vive en nuestro pais y en las regiones?
La informalidad es un problema que podemos verlo en muchos aspectos. Hablando en el
area de turismo podemos ver guias no especializados, que se encuentran haciendo tours sin
utilizar herramientas de seguridad ni tener conocimientos como tratar al cliente ni cultura
turistica, haciendo que el lugar y los buenos profesionales, sean afectados negativamente.
Creo yo que se deberian aplicar las leyes, que ya existen, pero que muchas veces son
ignoradas, a favor de las empresas formales, poner las multas o cerrar las “empresas” que
no cumplan con los aspectos basicos, y asi poder mejorar el aspecto de las regiones, con las
ayuda de las empresas formales. Y si una empresa informal quiere cambiar, darle la ayuda
necesaria para que lo haga, como asesorias y créditos, para que asi pueda mejorar la
formalidad en Perd.

6. Usted ¢Cual cree que deberia ser el valor agregado que deberia tener EVOY para que
sea un éxito regional de Ucayali?
Al ser una empresa innovadora en la regién pienso que su valor agregado deber ser incluir en
su medio de pago, que sean también por canales digitales, es decir que el cliente tenga la

opcion de pagar con tarjeta, mediante transferencia, ahorrando tiempo, y ademas debido al



189

COVID.19, evitaria que se tenga mucho contacto con el dinero, el cual es uno de los

principales contaminantes.
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» Turista de nacionalidad mexicana
Usted cree ¢Que si se realiza una campafa de promocién utilizando herramientas del
marketing experiencial que tipo de efecto causaria en el lanzamiento del aplicativo
EVOY para mototacarristas en el distrito de Yarinacocha — Ucayali - Pera?
Causaria un efecto muy positivo al incrementar la demanda para los motocarristas, para las
personas del distrito seria toda una innovacion y una forma mas facil de llegar a su destino
todo al alcance de un aplicativo en cuanto al distrito de Yarinacocha el efecto tendra un

impacto muy grande en cuanto al desarrollo del distrito debido a que se activara la economia.

Usted ¢Que herramienta del marketing experiencial utilizaria para convencer a los
clientes que descarguen el aplicativo y soliciten el servicio de EVOY ¢qué
herramientas del marketing experiencial utilizaria y porque?

La herramienta a utilizar es la de pensamientos para dar una experiencia nueva al pasajero
con el aplicativo se pretende motivar al cliente al tener una herramienta que pueda darle una

solucidn a su problema.

Para usted ¢ Qué efecto tendria el utilizar las herramientas del marketing experiencial
en la promocion a realizar en las redes sociales como: Instagram, Facebook?

El efecto que tendria la promocion en las redes sociales seria positiva ya que el cliente ha
cambiado mucho en su forma de adquirir unos productos o un servicio actualmente la forma

de comprar un producto es por medios digitales.

Usted ¢Qué opina sobre la posibilidad de realizar alianzas estratégicas con la

municipalidad de Yarinacocha o con la universidad de Ucayali para fortalecer la
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promocion del aplicativo mévil EVOY junto con la utilizacion de herramientas de
marketing experiencias?

Es una buena estrategia porque una de las principales herramientas para el desarrollo y
posicionamiento es la alianza de esta manera se puede posicionar a una marca con el

respaldo de la misma.

¢ Qué opina usted sobre la informalidad que se vive en nuestro pais y en las regiones?
Tiene sus ventajas y desventajas la informalidad en el Perd, la ventaja es que crecen muchas
microempresas a la vez desaparecen muchas micro empresas porque algunas si pagan la
politica fiscal en otras no por ende se quedan sin capital; sin embargo al estar en un pais que

es emprendedor el gobierno deberia utilizar esta debilidad como oportunidad.

. Usted ¢ Cual cree que deberia ser el valor agregado que deberia tener EVOY para que
sea un exito regional de Ucayali?
Tener el mapa de todo el distrito para saber la ubicacion del motocarrista, el tiempo de

espera y la ubicacion del pasajero.
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» Especialista de sunat

1. ¢Queé opina usted sobre la informalidad que se vive en nuestro pais y en las regiones?
Pues en Lima como en las diferentes regiones se ve siempre personas trabajando de forma
informal. Dependiendo del rubro los peligros del mismo. Muchas personas van a cubrir sus
necesidades con informales porque usualmente significa menos gasto. Ahora que haya ese
grupo informal en muchos rubros lo que hace del lado negativo no es solo que no tributan y
con eso menos recaudacién para obras publicas.

Sino que desaniman al formal que pese a los costos y tramites dificiles cumplen con todas
las formalidades conforme a ley. Muchas opinan que el problema es lo dificil de tramitar
los permisos para laborar formalmente y que deben hacer muchos gastos
En definitiva seria un peso menos para las personas que desean emprender de manera formal
que el trdmite de sus licencias sea mas simple y menos costoso.
» Piezas graficas
Todas las piezas fueron disefiadas por la tesista especialmente para la realizacion del
presente estudio de investigacion.
Anexo M

Graficas de la investigacion
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Anexo N

Base de datos
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1{114(212|2|4|3(4|4(2(4|14|14|14|3|3(4]3]|2

1{1|5(111|3|3|4([4]|4([3[3|5|1|1|1|1(5]|1]|1

1{1|5(1|11|3|3|4([4]|4(3[3|1|1|1|1|5(1|1]|1

414(2|13(4(5]4]2]11(3]|2|3[3(3[3[2(3]|3|3(3

21312|3(3|3|3|3(|2|2|2|2(3|3]|3|2(3[3[3]|3

3133|4333 (3|3[2(3]2|3|3|3|3|3(3|3|4

313(3[|4|3|3[4(3[3|3[2]2]|3]|3]|3]|2]|2(3]3]2

413|13(4(43|3|1|1|2|1|2(3|3]|1|2(3(4|4]|4

3|14(4|4|4|4(4(3|4|3[4]4|4|3|3|2|2(4)|4|4

313(3[3(4|3[2(3[3|3[2]3]|3|3|3]|3|3(3]3]2

31213|4(413|3|2|2|2|3|2(3|3]|2|3(3[4[3]|3

313(2|2|2|3(3(1|2|2|2]|4|4|4]|1|1|2(1|4]|3

412(213(2(3[3]|3]3[3]|2|3[4(5([2[3([3]|4]3(3

2131413534 |3|1|1|3|2|4|4]|4(1|2|2|3(2

413(414(4(3(3]2]2[2]|3|3[5(5[3[2(3|3]|4(|4

213(3|4|2|3[4(2|2|2|2]|2|2|2|1|1|1(1)3]|3

214(2|2|1|2(4(4|5(4(5]|4|5|4|12]|2|3(4]4]|3
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212(3|2|3|2(3(2|4(4(3]|2|2|2|2|1|1(1|2]3

214|(3|4|3|4(4(3|2(4(4]3|2|3|2|1|1(1|2]3

2121213214134 |2|3|3|3|3|2]|2(2(|2|2|2]2

S|4(414|5|4(5(4|3[4[5]|5|1|1|1|3|5(5]|3]|5

313(2|2|2|2(2(2|1|1|2]2|4|3|1|1|3(3]|1]|3

31313|3(2|3|12|3|3|3|2|4(3|4]|2|1(3[4[3]|3

313(3|4|5|4[4(5|5|5[5]|5|4|4|5]|4|5([5]|3]|5

213(3|3|2|2(2(3|3|3[|4]3|4|3|3|3|3(3|3|4

31312|3(3|2|2]|2|2|2|2|2(3|3|3|2(2(3[3]|3

213(2]2|12|2(2(3[3|3[2]2]|4]|4]|3|3|3(3]3]2

2122|322 (2(3|3[3[3]3|3|3|3|1|2(3]|3]|3

2(3|3|4(2|3|4|4|4|12|3|3(3|4]|2|4(3[1[4]|4

213(3|4|2|3(4(4|4(2(3|3|3|4|2|4|3(1|4|4

213(3|4|2|3(4(4(412(3|3|3|4]|2|4|3(1|4|4

2(3|3|4(2|3|4|4|4|12|3|3(3|4|2|4(3[1[4]|4

213(3|4|2|3(4(4|412(3|3|3|4|2|4|3(1|4|4

213(3|4|2|3(4(4|412(3|3|3|4]|2|4|3(1|4|4

213|3|4(2|3|4|4|4|12|3|3(3|4]|2|4(3[1[4]|4
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Anexo O

Pagina Web: EVOY

S evoy x + v - 8 X

C  ® Archivo | C:/Users/kira/Downloads/EVOY/EVOY.html aprex O@ :

0 ; About Contact 00
- R #(51) 982654751

EVOY

Let's dive into this beautiful

transport mechanism!

| READ MORE
M o
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@ evoy x + v - a X

& = C @ Archivo | C:/Users/kira/Downloads/EVOY/EVOY.html a e »w O@ :

Tariff

Of course, there are different prices for each vehicle

Tariff: Free P

2 soles - 3 soles Service in the city
center.
Tariff: Half Tariff: Half

4 soles - 5 soles Service to shopping

centers.

Tariff: Premium Tariff: Premium

10 soles Service to airport and

universites.
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@ EVOY X + NG == a X

C @ Archivo | C:/Users/kira/Downloads/EVOY/EVOY.html Q 2 % 0O 6 :

What Can We Offer for
Your Business?

For more information, fill out the application below and you will receive all the

information.

SUBMIT

© 2022 Kira Aleshka Arbildo Prieto.
All rights reserved.

tes created with V



