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RESUMEN

El trabajo de tesis titula “Las estrategias de promocion y la decision de
compra de los clientes de Plaza Vea Tacna en el periodo 2019”, corresponde a un

trabajo de investigacidn para optar por el titulo de Ingeniero Comercial.

El objetivo del trabajo es determinar la influencia de las estrategias de

promocién en la decision de compra de los clientes de Plaza VVea Tacna.

Se propone una metodologia con un tipo de investigacion basica, de disefio
no experimental y transversal, con un nivel explicativo en el que se determina la
relacion causa y efecto entre las variables, dirigido a una muestra de 384 clientes de
Plaza Vea, aplicando como técnica la encuesta e instrumento el cuestionario, cuyos
resultados fueron procesados con el programa estadistico SPSS Windows Version

25.

Se concluye que las estrategias de promocion tienen influencia sobre la
decision de compra de los clientes de Plaza Vea Tacna de forma significativa. Es
decir, las estrategias que impulsa la empresa a nivel de ventas de forma personalidad,
acciones publicitarias en diferentes medios y la promocion para la comercializacion
de sus productos tienen un efecto sobre la decisién de compra de los consumidores.
Este resultado es comprobable segun el nivel de significancia que al ser menor de
0.05 indica la relacién entre variables y el R-cuadrado que establece la influencia en

3.37%.



Xi

ABSTRACT

The thesis work entitled “The promotion strategies and the purchase decision
of the customers of Plaza Vea Tacna in the 2018 period” corresponds to a research

project to opt for the title of Commercial Engineer.

The objective of the work is to determine the influence of promotion

strategies on the purchase decision of Plaza VVea Tacna customers.

A methodology is proposed with a type of basic research, non-experimental
and transversal design, with an explanatory level in which the cause and effect
relationship between the variables is determined, aimed at a sample of 384 Plaza Vea
customers, applying as a technique the survey and instrument the questionnaire,
whose results were processed with the statistical program SPSS Windows Version

25.

It is concluded that the promotion strategies have an influence on the
purchase decision of Plaza Vea Tacna customers in a significant way. That is to say,
the strategies that the company promotes at the level of sales of personality,
advertising actions in different media and the promotion for the commercialization
of its products have an effect on the consumer's purchase decision. This result is
testable according to the level of significance that, being less than 0.05, indicates the
relationship between variables and the R-square that establishes the influence at

3.37%.



INTRODUCCION

El trabajo de tesis “Las estrategias de promocién y la decision de compra de
los clientes de Plaza Vea Tacna en el periodo 2019”7, aborda el estudio de una
problematica que gira sobre la gestién de Plaza Vea Tacna, empresa que adolece
falta de informacidon para conocer cudl es el impacto de la promocién que realiza en
la ciudad de Tacna, considerando que normalmente estas estrategias y su
retroalimentacion se concentran en la ciudad de Lima, desde la cual se toman las
decisiones de marketing, siendo una desventaja para el negocio en la ciudad, y
haciendo necesario que la empresa cuente con informacién primaria sobre el impacto
de las estrategias en el mercado local y evaluar como ello puede determinar que el

cliente decida por visitarlos para realizar compras.

Para ello se desarrollan cuatro capitulos, siendo el primero el Planteamiento del
problema en el que se brinda las nociones generales del ambito o contexto, describiendo
y formulando los problemas, ademas de la definicién de objetivos y determinacién de la

justificacion.

En el segundo capitulo se establece el Marco Tedrico de la tesis, en el cual se
desarrollan antecedentes, bases tedricas y definicion de conceptos respecto a las

estrategias de promocidn y la variable decision de compra.

El capitulo tercero hace mencion a la metodologia de investigacion, delimitando
las hipotesis, tipo de investigacion, disefio, nivel, &mbito, poblacién y muestra, técnicas

y procesamiento de datos.



El cuarto capitulo desarrolla los resultados de la investigacion, el cual inicia con
la validacion estadistica, seguida por la relacion entre los items, variables, dimensiones e
indicadores, y escalas, para continuar con el tratamiento estadistico, en el cual se
presentan los resultados de la aplicacion de los instrumentos segun variables. En este

capitulo también se presenta la comprobacién de hipétesis general y especifica.

Finalmente se desarrolla las conclusiones, recomendaciones y apéndices del

estudio.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Descripcion del problema

El mercado de Retail o de ventas al por menor realizada por grandes
empresas se ha convertido en los ultimos afios en una tendencia mundial que ofrece
un espacio de mayor alcance y comodidad para que los consumidores puedan

acceder de forma sencilla a todo tipo de productos de consumo basico.

Este negocio ha evolucionado para lograr un mayor alcance a los clientes, los
mismos que cada vez son mas exigentes y se preocupan por lograr mayores
beneficios, por lo que ofrecer soluciones de valor es un objetivo de las acciones de

este sector. (José Cabanillas, 2019)

En el Perd, el mercado de Retail hacia el 2018 cerr6 con un 9% de
crecimiento, hecho que permite notar la importancia del sector y un futuro

prometedor en el que se impulsa el comercio interno. (Yolanda Torriani, 2018)

En la ciudad de Tacna, una de las empresas con mayor proyeccion y
crecimiento consolidado en el sector es Plaza Vea Tacna, la cual es el Unico
hipermercado de la ciudad y que es una importante opcién de compra para los
consumidores locales, los cuales visitan con frecuencia la tienda para realizar

diversas compras.



La visita de los clientes y tal preferencia debe a una serie de factores, entre
los cuales las estrategias de promocién utilizadas son un importante instrumento
utilizado por la empresa, y de alcance a nivel nacional, para invitar a que los clientes

realicen compras, bajo un mensaje de ofrecer beneficios y calidad.

Resulta muy importante para Plaza VVea Tacna conocer cual es el impacto de
la promocidn que realiza en la ciudad de Tacna, considerando que normalmente estas
estrategias y su retroalimentacion se concentran en la ciudad de Lima, desde la cual
se toman las decisiones de marketing, siendo una desventaja para el negocio en la
ciudad, y haciendo necesario que la empresa cuente con informacion primaria sobre
el impacto de las estrategias en el mercado local y evaluar cémo ello puede

determinar que el cliente decida por visitarlos para realizar compras.

En la siguiente investigacion se brinda detalles de la problematica y los

diferentes planteamientos para establecer el logro de mayor informacion que

resuelva el problema.

1.2.  Formulacion del problema

1.2.1. Problema Principal

¢Como influyen las estrategias de promocion en la decision de compra de los

clientes de Plaza Vea Tacna?



1.2.2. Problemas Especificos

e (;Cbomo influye las estrategias de promocion en la venta personal en los clientes
de Plaza Vea Tacna?

e ;Como influye las estrategias de promocién en la publicidad dirigida a los
clientes de Plaza Vea Tacna?

e ;Como influye las estrategias de promocion en la promocion de ventas en los

clientes de Plaza VVea Tacna?

1.3.  JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La investigacion se justifica a partir de su valor y significancia, en favor del
beneficiario directo que es Plaza Vea Tacha, dado que dado los resultados podra
contar con informacién que permita que tome acciones para mejorar sus estrategias
dirigidas a la captacién de clientes, para influenciar sobre las decisiones de compra
de los mismos, y asi contribuir a lograr los objetivos organizacionales en materia de
ventas y fidelizacion. Ello permite que la investigacion logre una justificacion

practica.

Asi también, a fin de realizar la investigacién se hace necesario revisar
diferentes bases tedricas que sustenten las caracteristicas y dimensiones de las
variables de estudio, y que serdn de uso para las mediciones correspondientes,
permitiendo a su vez comprobar estas formulaciones. Con esto se justifica la

investigacion en un marco teorico.



Dado que es necesario la recoleccion de datos para medir las variables de
estudio, se aplicard instrumentos, los cuales son via para comprobar las hipétesis de
investigacion y cumplir de este modo con los objetivos planteados. De este modo, se
aplica técnicas metodoldgicas que son de utilidad para resolver el problema de la

presente investigacion, y que inclusive pueden servir para realizar futuros estudios.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Determinar la influencia de las estrategias de promocion en la decision de

compra de los clientes de Plaza Vea Tacna.

1.4.2. Obijetivos Especificos

e Medir la influencia de las estrategias de promocion en la venta personal en los
clientes de Plaza Vea Tacna.

e Evaluar la influencia de las estrategias de promocion en la publicidad dirigida a
los clientes de Plaza VVea Tacna.

e Determinar la influencia de las estrategias de promocién en la promocion de

ventas en los clientes de Plaza Vea Tacna.



2.1.

2.1.1.

CAPITULO II: MARCO TEORICO

Antecedentes

Antecedentes internacionales

Chilin & Rubio (2004), presentaron la tesis titulada “Estrategias de
Promocién de Ventas y Publicitarias para el Restaurante Meson de Goya”,
para optar por el Grado de Licenciatura en Mercadotecnia de la Universidad

“Dr. José Matias Delgado”, de el Salvador.

El tipo de investigacion fue explicativa, cuyo elemento de estudio fue
las estrategias de promocion de ventas y publicidad. Su unidad de estudio fue
el Restaurante Meson de Goya, de Santa Tecla y Antiguo Cuscatlan. El
método aplicado fue el cuantitativo, dirigido a una muestra de 384

consumidores.

Los autores concluyen que la investigacion desarrollada logro
demostrar que el publico objetivo del restaurante se compone por familias de
clase media, alta y ejecutivos de nivel jerdrquico medio dentro de una

entidad.

Valencia (2017), presento la tesis titulada ‘“Posicionamiento de marca y su

influencia en la decision de compra”, para optar el titulo de Magister en



2.1.2.

Mercadeo de la Universidad de “Manizales” de Colombia.

El objetivo de la investigacion fue delimitar la influencia del
posicionamiento de la marca frente a la decision de compra del consumidor
de ropa de marca de lujo; identificando los motivos, razones y percepciones

frente al consumo de esta clase de productos en la ciudad de Pereira.

El tipo de investigacion descriptiva y la técnica aplicada fue el
cuantitativo, cuya unidad de analisis fueron hombres y mujeres consumidoras
de ropa de marca de lujo, reconocida y de edad esta entre 15 y 44 afios de la

ciudad de Pereira.

El autor concluyo que los diferentes intereses, motivos y percepciones
del consumidor que influencian en la decision de compra de ropa de marca de
lujo, en el consumidor de Pereira son el lugar de fabricacién del producto, el

precio, la calidad y el prestigio de la marca.

Antecedentes nacionales

Rodriguez & Silva (2017), presentaron la tesis titulada “Propuesta de
estrategias promocionales y su Impacto en el crecimiento de las ventas en el
Mercado internacional de café organico de la Cooperativa agraria cafetalera
Casil LTDA”, para optar el titulo profesional de Licenciado en

Administracion de la Universidad “Sefior de Sipan” de Chiclayo.



El objetivo de la investigacion fue establecer estrategias
promocionales para incrementar las ventas en el mercado internacional de
café orgéanico de la cooperativa agraria cafetalera Casil Ltda.-San Ignacio-

Cajamarca 2016.

El tipo de investigacion fue de descriptiva, cuyo elemento de estudio
fue las estrategias promocionales y el incremento de las ventas. Su unidad de
estudio fue la Cooperativa Agraria Cafetalera Casil de Cajamarca. El disefio
de la investigacion fue no experimental. EI método aplicado fue deductivo e
inductivo cuantitativo, dirigido a una muestra de 7 personas que forman parte

del comité.

Los autores concluyen que la Cooperativa Agraria Cafetalera Casil
LTDA tiene como estrategias promocionales el envio de muestras, misiones

comerciales, correo, fax e email y ferias internacionales (poco frecuentes).

Garcia & Gastulo (2018), presentaron la tesis titulada “Factores que influyen
en la decision de compra del consumidor para la marca metro”, para optar el
grado de Licenciado en Administracion de empresas de la “Universidad

Catolica Santo Toribio De Mogrovejo”, de Chiclayo.

El objetivo de la investigacion fue reconocer los factores que tienen
un alto impacto e influencia en la decision de compra del consumidor

centrado en el modelo Ledn Schiffman y Leslie Kanuk de la marca Metro.



2.1.3.

10

El tipo de investigacion fue de tipo aplicada y el método aplicado fue
cuantitativo debido a que se utiliz6 la encuesta segun la escala de Likert. El
nivel de la investigacion fue descriptivo y el disefio fue no experimental, ya
que se baso en la observacion y se analizd la situacion actual de Metro a

través de la opinidn de sus clientes.

La poblaciéon fue un aproximado de 36000 clientes por mes y la

muestra fue de 380 personas del total de la poblacion.

Los autores concluyeron que los factores que tienen mayor influencia
en la decision de compra del consumidor son el ambiente sociocultural, la

personalidad, actitudes, el precio, entre otros.

Antecedentes locales

Cabana (2017), presento la tesis titulada “El e-commerce internacional y la
decision de compra de los consumidores de la ciudad de Tacna”, para optar el
titulo de Licenciada en Administracion de Negocios Internacionales de la

“Universidad Privada de Tacna”.

El objetivo de la investigacion fue definir la influencia del e-
commerce internacional en la decisién de compra de los consumidores de la
ciudad de Tacna, para saber cudl es el comportamiento del consumidor dada
la oferta de productos provenientes desde el exterior mediante plataformas

virtuales.
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El tipo de investigacion fue de tipo aplicada de disefio transversal
debido a que los datos necesarios para la resolucion del problema se
recolectaran en un solo momento y tiempo unico. El nivel de la investigacién
fue correlacional y el instrumento que se utilizado fue la encuesta dirigido a

una muestra de 384 personas.

El autor concluyo, que el e-commerce internacional, en funcion de sus
caracteristicas, si determina la decision de compra de los consumidores, pero

la condiciona en niveles bajos.

Moreno (2018), presento la tesis titulada “El Neuromarketing en la decision
de compra en los clientes de “American Racks S. A”, para optar el titulo

profesional de Ingeniero Comercial de la “Universidad Privada de Tacna”.

El objetivo de la investigacion fue determinar si existe relacion del

neuromarketing en la decision de compra de los clientes de American Racks.

El tipo de investigacion fue de tipo aplicada y el disefio fue no
experimental — transversal. El instrumento que se utilizo fue la encuesta,

dirigido a una muestra de 30 clientes de la tienda “American Racks”.

El autor concluyo que el neuromarketing y la decisién de compra

tienen dicha relacion en los aspectos visual y kinestésico, es decir que las que
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las personas compran lo que le atrae a primera vista, ya sea por recuerdo,

colores o por necesidad.

2.2. Bases tedricas cientificas

2.2.1. Estrategias de promocién

Segun Porter (1980) Estrategia es el ingenio de una posicion inimitable y
eficaz en el mercado. En otras palabras, es “huir” de la competencia, para mantener o
incrementar la rentabilidad y el crecimiento de una organizacion. Si se puede definir
estrategia en una palabra seria “diferenciacion”, pero no cualquier diferenciacion

cuenta.

Segun Kotler & Armstrong (2007) Promocion, comprende todas aquellas
herramientas de comunicacion que pueden comunicar un mensaje a un determinado

publico objetivo.

Cada organizacion debe mezclar adecuadamente las herramientas de
promocion, poniendo atencion en la combinacion de todos y los elementos
promocionales como ventas personales, promocion de ventas, la publicidad,
relaciones publicas y marketing directo, para no originar hechos que afecten la buena
ejecucion del plan de marketing, y por ende las metas de mercadeo y promocionales

planteados.

Para Faby & Jobber, (2007) son la manera de llegar a las metas del plan de
marketing propuesto, cuyo objetivo es informar una idea, producto o servicio,

usando distintos modelos de medios para conseguirlo. Los autores consideran tres
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componentes esenciales, el publico meta, los competidores objetivos y la

consecucion de una ventaja objetiva.

Segln los autores Hernandez & Maubert, (2009), denominada por ellos
como mezcla promocional, es la manera de relacionarse con las personas, grupos o
entidades con el propdsito de posibilitar ya sea de manera directa o indirecta
intercambios al comunicar y convencer a una 0 mas audiencias para que ingresen

los productos de una empresa.

Se concluye que las estrategias promocionales es aquella que se debe
implantar en un plan de accién, proyectado para garantizar la preferencia de los

consumidores por una determinada organizacion y no por la competencia.

2.2.1.1.  Modelos tedricos de las estrategias de Promocion

2.2.1.1.1. Modelo de McCarthy

Para Thompson (2010) la combinacién de mercadotecnia es un grupo de
variables o herramientas que son dominadas y que se mezclan para llegar a un
resultado en el mercado objetivo, como intervenir de manera efectiva en la

demanda, producir ventas, entre otros.

Segun McCarthy (2010) el concepto de las 4 p's, radica en la clasificacion
mas empleada para distribuir las herramientas o variables de la mezcla de

mercadotecnia.
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Las 4 P's comprenden: Producto, Precio, Plaza y Promocion. Entre ellas, la
mezcla de promocion integra una secuencia de actividades cuya finalidad es:
informar, persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.

Sus variables son las siguientes:

Publicidad

Venta Personal
Promocion de Ventas
Relaciones Publicas

Tele mercadeo

- F + + ¥

Propaganda

2.2.1.1.2. Modelo de Kotler & Amstrong

El modelo de mezcla promocional planteado por Kotler & Amstrong (2001),

considera los siguientes elementos:

e Publicidad: Es una actividad de comunicacion y sirve para ofrecer informacion
acerca de la oferta de un producto a los clientes potenciales

e Venta Personal: Se denomina venta personal a una presentacion que se da de
manera directa en un didlogo con uno o mas consumidores con el objetivo
principal de efectuar e incrementar las ventas.

e Relaciones Puablicas: Estimulos a corto plazo para incrementar la venta de un

producto o servicio.
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2.2.1.1.3. Modelo de Socatelli

El modelo planteado por Socatelli (2011) considera que las estrategias

promocionales constan de siete herramientas:

a. Publicidad: Se determina cualquier manera pagada de presentaciones no
personales y de promocién de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador
que sea reconocido.

b. Venta Personal: Se refiere al modo de venta de manera oral entre un
comprador y vendedor. Es una herramienta muy util y eficiente para desarrollar
preferencias y acciones en los clientes.

c. Promocién de Ventas: Radica en promover un producto 0 un servicio
mediante estimulos actividades tales como muestras gratuitas, cupones, paquetes de
premios especiales, regalos, descuentos en el acto, sorteos, concursos,
bonificaciones, entre otros.

d. Relaciones Publicas: Se trata de sostener buenas relaciones con los
accionistas, trabajadores, proveedores, clientes, etc. de una empresa.

e. Mercadeo Directo: Implantar una comunicacion directa con los clientes a
través de diferentes medios el uso del telefono, correo electrénico, entre otros, con la
finalidad de obtener una respuesta rapida.

f. Merchandising: Se refiere a una técnica comercial destinada a dirigir el
punto de venta para obtener la rotacion de determinados productos.

g. Propaganda: Es un modo de comunicacion o técnica que tiene como
objetivo difundir un mensaje, y de una u otra manera intervenir en el juicio o

actitud de un grupo hacia la entidad, mediante medios masivos.
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2.2.1.1.4. Modelo de CENDECO

El modelo de estrategias de promocién planteado por CENDECO (2014),

considera que las estrategias de promocién pueden clasificarse en seis tipologias:

I. Marketing de guerrilla

Se trata de una herramienta para desarrollar la comunicacion entre la
organizacion y su publico objetivo. Asi mismo se convierte en una opcién eficiente
para quienes ocasionan alto impacto en los clientes a través de una baja inversion.
Dichos procedimientos no eliminan los métodos tradicionales, dan una alternativa
diferente al costoso proceso del marketing habitual. Le apoyar4 a aumentar sus

ventas con una inversion minima.

La finalidad del Marketing de guerrilla consta de dos vertientes que aparte de
atraer la atencion del cliente, se trata de retener la atencion de los lideres de opinion
y hacer que éstos creen o difundan “historias” paralelas alrededor de la idea, para

tener el mayor impacto posible.

ii. Marketing viral

Se refiere a una tactica que incentiva a los consumidores a pasar un

determinado mensaje por medio de Internet como las redes sociales, lo cual hace

que el mensaje se multiplique de manera rapida.



17

ii. Marketing con permiso

Es una estrategia de mercadeo enfocada en conseguir el consentimiento del

cliente para mandarle la publicidad o informacion de una empresa.

Iv. Marketing de Afiliacion

El marketing de afiliacion estd enfocado en la adquisicion de resultados.
Abarca aquellas relaciones comerciales en las que un comerciante promociona sus
bienes o servicios por medio de anuncios y un afiliado (generalmente una pégina

web) inserta esos anuncios y promociones en sus paginas web.

Los acuerdos de marketing de afiliacion entre una organizacion y un
propietario de una pagina Web o entre sitios Web, suelen estar basados en
cualquiera de las tres modalidades diferentes:

- Por Clic: Cuando un usuario de la pagina Web se sitGa sobre el anuncio y
presiona el botdn de su mouse, una suma de plata, va ser destinada al propietario de
la pagina Web.

- Por Venta: El propietario de la pagina Web recibe una retribucion o cierto
porcentaje por cada venta que se lleva a cabo gracias al anuncio colocado en la
pagina.

- Por Envio: Cada que un usuario entra a la pagina del anunciante debido al
anuncio en la pagina Web, el duefio gana una suma de dinero, previamente

acordada.
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En conclusion, el Marketing de afiliacion principalmente es un acuerdo
rentable para las dos partes, ya que, por un lado, el duefio de una pagina Web
obtiene dinero extra sin hacer nada (es decir endosar un espacio en su pagina),
mientras que la organizacion anunciadora logra publicidad a un bajo precio y

siempre basado en el éxito del anuncio.

V. Programa de Fidelizacion

Promover un Programa de Fidelizacion puede figurar mantener y
fidelizar a los mejores clientes, por el contrario, perderlos por no tener una

adecuada estrategia definida a corto y largo plazo.

Vi. Alianzas estrategicas

Cuando se determina otorgar un servicio de Calidad, es importante
brindar Alianzas y acuerdos corporativos para confortar el portafolio de la
oferta y brindar los recursos y herramientas que sean necesarias para avalar

una solucion integral a las dudas de los consumidores.

Estas alianzas tienen como fin fortalecer los resultados por las
organizaciones. En este sentido, mediante mecanismos de cooperacion
estratégica, una organizacion determinada puede extender su mercado y
aumentar su volumen de negocios, asi mismo tener un buen posicionamiento

de mercado.
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2.2.1.1.5. Modelo de dimensiones de Marin

Marin (2011) a través de su investigacion propone el dimensionamiento de

las estrategias de promocion en tres parametros:

a) Mercado meta

Segun Kotler & Armstrong (2007), el mercado meta se refiere al grupo de
consumidores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, a los cuales la

organizacion decide ocuparse.

De igual manera, es fundamental destacar que para los autores Faby &
Jobber (2007) el mercado es el conjunto de personas al que se dirige un anuncio o

mensaje publicitario, ademés de caracterizarlos como clientes actuales y potenciales.

v' Segmentacion demografica: Por su parte, Stanton, Etzcel, & Walker
(2006) manifiestan que los datos demograficos facilitan una base para
dividir los mercados consumidores, guardan una estrecha relacion de la
demanda y se miden con facilidad, las caracteristicas mas utilizadas por
dicha segmentacion son: la edad, sexo, etapa del ciclo de vida, familia,
ingresos y educacion.

v' Segmentacién geografica: Para los autores Kotler & Armstrong (2007)
en sus planteamientos tedricos sefialan que la segmentacion geografica es
la segmentacion de un mercado en distintas unidades geograficas como

naciones, estados, regiones, municipios, ciudades o vecindarios.
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v Segmentacion pictografica: Hernandez & Maubert (2009) establecen
que las variables o bases de segmentacion psicograficas son aquellas que
permite dividir o agrupar el mercado consumidor respecto a la
personalidad de los individuos, los motivos de compra o de uso de los
productos o servicios, estilos de vida y los grupos de referencia.

v Segmentacion conductual: Segin Kotler & Armstrong (2007) indican
que la segmentacion conductual es aquella que se realiza en base a la

divisién del mercado en grupos o subgrupos.

b) Objetivo de mercado

Para el autor Vicente (2009), los objetivos ya sean generales o especificos
son planteados por la propia empresa. Los objetivos establecen cuales son la
aspiracion que se desea conseguir en la institucion. Estos objetivos se encuentran
calculados mediante las metas, si los objetivos se dan sobre bases erroneas, el plan
de marketing se vera dafiado de manera negativa, de igual manera refiere el autor
que estos pueden dividirse en cuantitativo, que simplemente son aquellos que
permiten su cuantificacion, es decir, que se establecen como metas y los cualitativos

que son los que presentan intenciones, actitudes.

¢) Mezcla Promocional

Para Lamb, Hair, & McDaniel (2006), las estrategias de promocion son de

base para que el jefe de marketing establezca las metas de promocion, las cuales
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deben ser asignadas en base a la mezcla de mercado (producto, precio, plaza,

promocion) y a las peticiones de la empresa.

v Publicidad: Segun Stanton, Etzcel, & Walker (2006) es un mensaje no personal
ya que no se da de manera directa sino por un medio de comunicacién masiva
(radio, television, prensa, internet), la cual es remunerada por un patrocinador
que promueve ideas organizaciones productos o servicios, con el objetivo de
difundir las caracteristicas y uso de los productos, planes y promociones.

v Relaciones publicas: De acuerdo con la teoria de Stanton, Etzcel, & Walker
(2006) abarcan una gran cantidad de esfuerzos de comunicacion para cooperar a
actitudes y opiniones generalmente beneficiosas hacia una empresa y sus
productos. Comunicacién que se puede generar por varios medios tales como
prensa, radio revista, internet, carteleras internas en la empresa, la imagen
corporativa de la organizacion, entre otros medios.

v' Ventas personales: Segin Kotler & Armstrong (2007), implican una
comunicacion bidireccional y personal entre los vendedores y clientes
individuales, ya sea personalmente, por teléfono, a través de conferencias, en la
web o por otro medios.

v" Promocion de ventas: Stanton, Etzcel, & Walker (2006), plantean que es la
accion que estimula la demanda que financia el patrocinador, ideada para

perfeccionar la publicidad y posibilitar las ventas personales.
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2.2.1.2.  Objetivos de una estrategia promocional

Las estrategias de promocidn juegan un papel muy esencial al momento de
captar consumidores a las tiendas llegando incluso a intervenir en el

comportamiento de compra de los mismos.

Segun los autores Tellis & Redondo (2002), las estrategias de promocion
hacen que una marca que no es muy conocida capte la atencién, ayudan a dirigir

hacia segmentos especificos y aumentar sus ventas en tiempos determinados.

2.2.1.3.  Tipologias de estrategias de promocién

Para Tellis & Redondo (2002) las estrategias promocionales comprenden
varias acciones y muchas de ellas perjudican de forma positiva y duradera a la
imagen de la marca, estas acciones cooperan para organizar las estrategias de

promocion de la siguiente forma:

a) Estrategias promocionales del fabricante: pueden ser promociones basadas en
precio, promociones ajenas al precio, publicidad cooperativa, ferias y
convenciones de minorias.

b) Estrategias promocionales hacia el consumidor: que pueden ser cupones del
fabricante, reembolsos, precios de paquetes, premios, promociones
conjuntas, rifas de regalos, concursos y prueba.

c) Estrategias promocionales del distribuidor: que pueden ser rebajas, cupones

dobles, cupones del distribuidor, expositores y publicidad promocional.
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2.2.1.4.  Efectos de las estrategias basadas en precio

Todo consumidor, ante una serie de opciones, evalla y verifica las ventajas y
los costes relacionados a la compra de cada una de ellas, de manera que la eleccion
recae sobre aquella susceptible de proporcionar la mejor relacién calidad-precio. La
gran parte de los clientes tienen algun tipo de informacion sobre los precios cuando

Ilegan a los establecimientos.

Kotler & Amstrong (2007) sefiala que el consumidor compara el costo del
producto con el precio de referencia, existiendo para él dos precios de referencia: el
precio de referencia interno, que se basa en el precio pagado en el pasado por el
comprador de la marca; y el precio de referencia externo, que depende de los precios
de las marcas de la categoria en el lugar de venta. Esta doble comparacion marcara

la decision de compra del cliente.

2.2.1.5.  Efectos de las estrategias promocionales segun su tipologia

No todas las estrategias promocionales son igual de efectivas. Una estrategia
promocional puede tener un efecto muy positivo sobre la marca a largo plazo, o
limitarse Unicamente a un efecto a corto plazo. El alcance de este efecto dependera
de la situacion individual, de la estrategia promocional utilizada y del publico

objetivo.

Otros autores estudian el comportamiento de compra del consumidor y la

sensibilidad hacia el precio en funcién de la estrategia promocional utilizada.
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Por ejemplo, para Stanton, Etzcel, & Walker (2006) las estrategias de
promocién como flash de precio, cupon de compre uno y lleve otro gratis, tienen
una gran influencia sobre la decision de compra del consumidor, siendo las variables

mas incidentes sobre ellas la aceleracion de compra y la prueba del producto.

2.2.1.6.  Estrategias promocionales a nivel de marca

Las organizaciones deben fijar distintas estrategias de promocion de acuerdo

al posicionamiento de su marca en el mercado.

Abraham y Lodish (1993), a nivel marca y segun area geografica, establecen
un ejemplo que mide los aumentos de las ventas a corto plazo como consecuencia de

las estrategias de promocion de los detallistas.

Para Kumar y Pereira (1995), en las ventas de una categoria, no solo
interviene la variacion de las estrategias promocionales, sino también la frecuencia 'y
programa de las mismas. Para ellos, es fundamental la gestion del producto por
categorias, y confirman que el dominio de las estrategias de promocion, sobre las
marcas en mejor posicion, puede aumentar notoriamente las ventas de dicha

categoria a un corto plazo.
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2.2.2. Decisién de compra

Las organizaciones deben saber tanto la teoria como la préactica del
comportamiento del consumidor, para ello deben identificar al consumidor, conocer
sus caracteristicas sobretodo en sus diferentes procesos de compra, satisfacer sus

necesidades; a fin de buscar el mejor modo de llamar su atencién.

El estudio del comportamiento del consumidor trata especificamente en
estudiar como los individuos, los equipos de personas y las organizaciones usan y

disponen de bienes o servicios para satisfacer sus necesidades.

2.2.2.1. Comportamiento del consumidor

Para el autor Solomon (2016) la conducta del consumidor es el analisis de los
procesos que intervienen cuando un cliente o grupo de clientes eligen, adquieren,
uitlizan, consumen o desechan productos y/o servicios, ideas o0 experiencias, para

satisfacer necesidades las cuales seran moldeadas por sus deseos.

Segin Kotler y Armstrong (2007), el comportamiento de compra del
consumidor, es la manera en que compran los clientes finales, personas y hogares,
quienes obtienen productos y servicios para su consumo personal y satisfacer su

necesidad.
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2.2.2.2.  Tipos de consumidores

e Consumidor final o particular
Es el que adquiere un producto final y los utiliza para un uso propio.
e Consumidores industriales
Son las industrias que compran bienes y servicios, los cuales sirven para
producir otros bienes.
e Consumidores institucionales
Se denominan entidades como los colegios, museos, entre otros que obtienen

bienes para usarlos y cumplir sus actividades.

2.2.2.3.  El consumidor en linea

El consumidor digital es aquella persona que adquiere y a la misma vez
genera contenidos digitales, causando una sensacién de consumo en otros,

induciendo finalmente un ciclo infinito. (Gaona, 2012)

Esta definicidn detalla a la dindmica interna y externa del individuo, es decir
se define la conducta del comensal como "un proceso mental de decision y también
como una actividad fisica"; y la accion de la compra no es mas que una fase en una
serie de actividades psiquicas y fisicas que tienen lugar durante determinado

periodo.

El Internet se ha transformado en el canal de ocio mas importante en gran

parte de los mercados, por delante incluso de la television (TNS, 2012)
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Las caracteristicas de este consumidor digital, Gaona (2012) menciona las

siguientes:

v" Aguarda una gran calidad y un mejor servicio.

v" Busca rapidez y comodidad.

v Es cada vez menos leal a determinadas marcas en especial.

v" Percibe menos diferencias reales entre los productos.

v' Compra de manera mas inteligente, ya que puede recabar informacion por
Internet con facilidad y en cualquier momento. Por lo tanto, busca mejor

precio por el mismo valor del producto o servicio.

Asimismo, menciona que los consumidores digitales de hoy tienen lo

que no tenian en el pasado:

v" Aumento del poder de compra.

v No necesitan ir al punto de venta.

v Comprar el producto y precio al momento.
v Fijar un precio dispuesto a remunerar.

v Afiliarse con otros clientes para obtener descuentos.
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2.2.2.4.  Modelos generales del comportamiento del consumidor

Segun Camino, Cueva, & Alaya (2000), la razon inicial para el estudio del
comportamiento del consumidor fue la de autorizar a los mercad6logos pronosticar
cémo responderian los consumidores a los mensajes promocionales, y entender por
qué tomaron las decisiones de compras correspondientes. Por ello se ha expuesto
una secuencia de modelos que intentan detallar el sistema de compra del
consumidor, y de dar respuesta a los planteamientos de estrategias de

mercadotecnia, teniendo como objetivo:

++ Brindar una imagen global del comportamiento del consumidor

» Reconocer areas y variables clave que deben tenerse en cuenta en la toma de

L)

decisiones comerciales
«+ Detallar la relacién entre las variables identificadas

¢+ Proporcionar ideas para el desarrollo de estrategias de marketing

Se puede hacer distintas clasificaciones de los modelos de comportamiento

del consumidor:

A. Modelos globales

Estos modelos intentan desarrollar todas las fases del proceso de decision de

compra, asi como también las variables que influyen en las conductas del consumo;

permitiendo determinar qué variables son realmente fundamentales al momento de
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explicar el fendmeno de compra. Varios de ellos son el modelo Nicosia, el modelo

Howard — Seth o el Modelo Engel — Kollat — Blackwell.

1. Modelo de Nicosia

Se centra en el flujo de informacion entre la organizacion y los clientes, en la
manera en que la organizacion ejerce su influencia en los consumidores y a la
inversa. Para ello tiene en cuenta el efecto de tres factores: las actitudes, las

motivaciones y la experiencia.

Campo 1: De la fuente de un mensaje a la actitud del consumidor

Subcampo 1 Subcampo 2
E A Atnbutos del
—p a]xpoﬁlcl_oﬂ —p consumidor P Actitud
- mensaje
Atributos de ) (especialmente sus
la empresa predisposiciones)
é Campo 2:
Busqueda y Bl“q“td.a J
TPl evaluadon de
evaluadon .
las relaciones
Experiencia l instrumentalcs

T Motivaden

Campo 4 ¢

Consumo

Retroalimentacion Campo 3:
Decision Acto de
(Accion) compra
Comportamiento ‘—I
de compra

Figura 1. Modelo de Nicosia

Nota Camino, Cueva, & Alaya. (2000)

El proceso de toma de decisiones de consumo se produce a través de cuatro

fases 0 campos de interaccion.
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» El primer campo incluye la actitud desarrollada por el cliente ante el mensaje de
la empresa, y se clasifica a su vez en dos subcampos que tienen las influencias de
los elementos de marketing y las herramientas de comunicacion de la

organizacion.

El primer subcampo incluye aspectos de la organizacion de la empresa,
que, en relacion con las caracteristicas del entorno, emite el mensaje. Si el
individuo est& predispuesto para recibir el mensaje, genera una actitud hacia el

producto.

El segundo subcampo identifica a las caracteristicas del consumidor como

personalidad, experiencia, etc., y el input es el mensaje generado por la empresa.

» En una segunda fase se produce la respuesta inmediata del consumidor que, a
partir del mensaje recibido, conforma sus actitudes y desarrolla un proceso de
busqueda y evaluacion de alternativas posibles.

» En la tercera fase el consumidor encuentra una motivacion para actuar y toma
una decision de consumo que se plasma en una conducta de compra.

» El cuarto campo incluye la realimentacion del proceso derivada del
comportamiento del individuo, que se modifica mediante la experiencia de

consumao.

De esta manera, se estima a las actitudes impulsoras débiles, mientras que las
motivaciones son las fuerzas que guian realmente la decision, lo cual demuestra que

las actitudes no siempre permitan predecir el comportamiento o conducta.
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2. Modelo de Howard — Seth

Propone definir el comportamiento de compra y, en particular, el proceso de
comparacion entre distintos productos o marcas sobre la racionalidad de la conducta,
el carécter sistematico del proceso de eleccion y la aparicion de algin
acontecimiento, que es la aportacion al sistema individual, que genera el

comportamiento de compra.

Ambiente
ocial
- Actitud
Basqueda » Compra
‘ ' | 40 -
Motivo
Motives no Comprensién
fic
Comprension Satisfacci
de la marca
Parclalidad
> Atencibn 2
perceptiva
Tran i6 Recepcidr -
Lomur acion Frecic
verbal cupones
Re
e

Figura 2. Modelo de Howard — Seth

Nota. Camino, Cueva, & Alaya (2000)
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El modelo explica tres tipos de variables o construcciones que intervienen en

el proceso de comportamiento del consumidor:

» Construcciones perceptuales: se entiende que es el proceso de bdsqueda y

obtencion de la informacion; comprende las siguientes variables:

v

Sensibilidad a la informacion: se aumentara la atencién mientras mas
relevante sea el estimulo y mayor informacion significativa se posea
sobre el problema del consumidor.

Sesgo perceptual: tendencia del consumidor a tergiversar la informacion
recibida para acoplarla a sus experiencias.

Busqueda de la informacidon: es cuando el cliente tiene alguna duda

acerca de la informacion recibida.

» Construcciones de aprendizaje: se refiere a la formacion de un concepto, e

incluye entre otras variables:

v

Motivo: es el fin ultimo que el consumidor pretende conseguir sobre las
expectativas que posee.

Criterios de decision: el consumidor analiza las marcas ofrecidas.
Conjunto evocado: capacidad de las marcas para saciar las necesidades
del consumidor.

Predisposicion: preferencia hacia las marcas del conjunto evocado, que
se plasma en la actitud hacia ellas.

Inhibidores: variables externas que desvian las actitudes del consumidor.
Satisfaccion: medida en la que los resultados se ajustan a las expectativas

previas a la compra.



33

> Variables exdgenas: intervienen en el proceso de compra y son la importancia de
la compra, la personalidad, la clase social, la cultura, los grupos sociales, el

tiempo disponible y la situacion econdémica del comprador.

3. Modelo de Engel — Kollat — Blackwell

El presente modelo es semejante en su alcance y su proposito al modelo de

Howard y Sheth, trata de desplegar un marco para la empresa del cuerpo de

conocimiento sobre la conducta del consumidor.

INGRESOS
NFORMACION £ CULTURA
- ~ - »- YEXPERIENCIA | N FAMILIA
ls imuLo EXPOSICION | @ F ) - €. SOCIAL
A ATENCION — . \ N e
- L ‘ RITERIOS s
A—— | T EVALUATIVOS
COMPRENSION | g > v : |
o 0 yA
RETENCON | @ =1 -
l ACTITUDES #
D
RECONOCIMIENT
NEORMACION DEL PROBLEMA
FEDDBACK ;
v P> PARADA |
1 L
BUSQUEDA - :
INTERNA Y
EVALUACION |
»> ARAD. -
Busqueda BOsquena |
externa INTERNA Y
EVALUACION
Ll RAD -
PROCESO DE | ¥
I.”lp,"
RESULTADOS |
Yy \J
EVALUACION COMPORTAMIENTO
POSTCOMPRA ADICIONAL
R

Figura 3. Modelo de Engel — Kollat — Blackwell

Nota. Camino, Cueva, & Alaya (2000)
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Poniendo mucha atencién al aprendizaje, el modelo considera que la
conducta de consumo se da mediante un proceso con cuatro componentes o

secciones basicas:

» Los estimulos: en esta area esta la memoria y la experiencia que ha sido
guardada en la memoria del individuo y actia como filtro.

» EIl procesamiento de informacién: el consumidor estd propenso a estimulos
fisicos y sociales; para que se realice esta informacion, el consumidor debe
estar atento, comprender el estimulo y retenerlo, adecuandose a su propia
estructura mental.

» EIl proceso de decision: parte del reconocimiento del problema y pasa por la
busqueda de alternativas, ya sea de fuentes internas o externas. Al evaluar las
alternativas el consumidor se formara una actitud, que puede llevarlo al acto de
compra, y en tal caso, a un acto satisfactorio o no. La satisfaccion lo llevara al
reforzamiento de las actitudes y criterios empleados, y si los resultados no se
ajustan a sus expectativas, esos criterios seran replanteados.

> Las variables que influyen en el proceso de decision: se asocian en influencias
ambientales como la cultura, clase social, familia, etc. y diferencias individuales
como los recursos del consumidor, motivos e implicacidn, experiencia,

actitudes, personalidad, estilos de vida y caracteristicas demograficas.
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B. Modelos Parciales

Se enfocan precisamente en ciertas etapas del proceso de decision, como el

modelo Bettman.

Modelo de Bettman

El modelo de Bettman establece que la capacidad de procesamiento de
informacion de los clientes es limitada, de modo que rara vez se hacen analisis
complejos de las opciones disponibles, sino que se emplean estrategias heuristicas.
Estas reglas simplificadoras obvian la necesidad de evaluar toda la informacién

disponible acerca de las opciones de eleccion y favorecen el proceso de decision.

El proceso estd conformado por siete componentes que se describen a
continuacion, ademas de unos mecanismos de rastreo e interrupcion cuando se

reciben los mensajes del ambiente.

» Capacidad de procesamiento: Debido a que las personas tienen poca
capacidad para procesar la informacién, elegiran estrategias de eleccion que
faciliten el proceso.

» Motivacion: Impulsar al cliente a buscar la informacién necesaria para
evaluar las opciones y tomar decisiones. Cuando el comprador va teniendo

habito en la seleccion, utiliza reglas de decision mas simples.
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» Atencion y codificacion perceptual: existen dos tipos de atencion, una de
ellas es la atencion voluntaria, que es la asignacion consciente de capacidad
de procesamiento a las metas actuales; y la atencion involuntaria, que es
una respuesta automatica ante otros sucesos eventuales.

» Adquisicion y evaluacion de informacion: el cliente sigue indagando hasta
que considera que posee informacion relevante, o que le puede resultar caro
el seguir buscando.

» Memoria: es el mecanismo donde fluye toda la informacion. Si el individuo
considera insuficiente la informacion almacenada, buscara mas informacion
externa.

> Procesos de decision: las selecciones que se realizan durante los procesos
de decisién son una manera especifica de seleccidn, y se ven influidas por
factores individuales y situacionales.

» Proceso de consumo y aprendizaje: Cuando se ha llevado a cabo la decision
de compra, el individuo obtiene una experiencia que podra usar en futuras

selecciones.

2. Modelo de Kotler & Keller

Hay factores que intervienen de una forma distinta en el cliente al momento
de tomar decisiones de compra. EI comportamiento de compra del consumidor se ve
perjudicado por distintos aspectos como culturales, sociales y personales. (Kotler &

Keller, 2006)
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a) Factores culturales

La cultura, las subculturas y las clases sociales forman un factor de vital

importancia en el comportamiento del consumidor.

La cultura es el principal determinante de los deseos y del comportamiento de
las personas. Los nifios crecen, aprenden una serie de valores, actitudes,
percepciones, preferencias y comportamientos de su familia y otra serie de

instituciones clave.

Cada cultura estd dividida por subculturas mas pequefias que incluyen

nacionalidades, religiones, grupos raciales y zonas geograficas.

b) Factores sociales

Muchos hechos sociales influyen también en el comportamiento del

consumidor como la familia, grupos de referencia, roles sociales y estatus.

» Grupos de referencia: Los grupos de referencia de una persona estan constituidos
por los grupos que tienen una influencia ya sea directa o indirecta sobre sus
actitudes o comportamientos. Los grupos con influencia directa se les denomina
grupos de pertenencia. Ciertos de estos grupos son como la familia, los amigos,

los vecinos y los compafieros de trabajo, es decir, con lo que se comunican de
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forma persistente e informal.

» La familia: La familia es la estructura de compra méas esencial de los mercados de
consumo, y sus miembros forman el grupo de referencia mas influyente. Se
pueden distinguir dos tipos de familias en la vida del consumidor. En primer
lugar, esté la familia de orientacion, que esta formada por padres y hermanos. La
otra es de influencia familiar directa que viene de la familia de procreacion,
formada por el cényuge y los hijos del cliente.

» Roles y estatus: Las personas participan en muchos grupos: familia, clubes,
organizaciones. La posicién personal dentro de cada grupo se da en términos de
roles y estatus. Un rol son las actividades que se esperan de la persona y por ende

cada rol conlleva un estatus.

C) Factores personales:

Al momento de decidir si comprar un producto o adquirir un servicio tienen
mucho que ver las caracteristicas personales. Estas incluyen la edad del comprador,
la fase del ciclo de vida en que se encuentra, su ocupacion y su situacion econémica,
su personalidad y su auto concepto, su estilo de vida y sus valores. Es esencial que
las organizaciones les presten mucha atencidn ya que estas tienen un impacto directo

en el comportamiento y decision de compra.

» Edad y fase del ciclo de vida: Las personas compran diferentes bienes y servicios
a lo largo de su vida. Los gustos relacionados con los alimentos, la ropa, el
entretenimiento entre otros estan relacionados con la edad.

» Ocupacién y situacion econdmica: En lo que se ocupen las personas también

influye en sus hébitos de consumo. Por ejemplo, un trabajador que no calificado
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comprara ropa de trabajo, calzado para trabajar. Por otro lado, el gerente de una
empresa compraré trajes, boletos de avion, y pertenecera a algun club privado por
los ingresos econdmicos que percibe.

Personalidad y auto-concepto: La personalidad se refiere a las caracteristicas
psicoldgicas distintivas que hacen que una persona responda a los estimulos del
entorno de forma relativamente constante y duradera. La idea es que las empresas
0 marcas también tengan un tipo de personalidad, y asi, los consumidores puedan
elegir las marcas respecto a su personalidad, es decir que se acerque mas a la
suya. Cada cliente tiene una personalidad diferente que afecta su comportamiento
de compra.

Estilo de vida y valores: El estilo de vida refleja cdmo es una persona en su
totalidad interactuando con su entorno. Los mercad6logos buscan relaciones entre

sus productos y los grupos de clientes con el mismo estilo de vida.

Factores psicologicos:

El proceso de decision de compra y la compra final requieren de una serie de

procesos psicoldgicos y de determinadas caracteristicas que tiene el consumidor.

Existen 4 procesos psicologicos principales que influyen en la respuesta de

los consumidores los cuales se detallan a continuacion:

> La motivacion: El consumidor tiene muchas necesidades en un determinado

momento. Una necesidad pasa a ser un motivo o impulso cuando logra un

determinado nivel de intensidad. Existen 3 teorias sobre la motivacion humana
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las cuales presentan diferentes implicaciones para el anélisis del consumidor:

= Teoria de la motivacion de Freud: Sigmund Freud sostiene que las fuerzas
psicoldgicas que constituyen el comportamiento humano son en gran medida
inconscientes, y que la persona no entiende del todo sus propias
motivaciones. Es decir, el cliente examina determinadas marcas, no solo
reaccionard ante sus caracteristicas evidentes, sino también ante otras menos
conscientes como puede ser la forma, el tamario, el peso, el material, el color
y el nombre de la marca pueden desencadenar asociaciones y emociones.

» Teoria de la motivacion de Maslow: Abraham Maslow sefiala que las
necesidades humanas estan ordenadas jerarquicamente, desde las
necesidades mé&s apremiantes a las menos apremiantes. En orden de
importancia, existen necesidades fisioldgicas, necesidades de seguridad,
necesidades sociales, necesidades de estima y necesidades de
autorrealizacion. Un consumidor va satisfacer primero las necesidades mas
importantes.

= Teoria de la motivacion de Herzberg: Frederick Herzberg elaboro la teoria de
los dos factores, que se divide entre desmotivadores que son los factores que
generan insatisfaccion y motivadores que son los factores que generan
satisfaccion. La falta de factores desmotivadores es insuficiente para que se
dé una compra, sino que es necesario que existan factores motivadores.

» La percepcion: Una persona motivada estd lista para actuar, pero sus actos
concretos se veran influidos por sus percepciones de la situacion. La percepcion
no solo depende de estimulos fisicos, sino también de la relacion de los

estimulos con el entorno y las circunstancias del individuo.
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» El aprendizaje: Cuando las personas realizan cualquier actividad, significa que
estan aprendiendo. El aprendizaje supone cambios que vienen de la experiencia
y que afectan el comportamiento de las personas. La mayor parte del
comportamiento humano es aprendido.

» La memoria: Toda la informacién y las experiencias que encuentran las personas
se guardan en su memoria a largo plazo. Los psic6logos cognitivos determinan

una diferencia entre la memoria a corto plazo y la memoria a largo plazo.

2.2.2.5. Modelos de procesos de decision de compra

A. Proceso de toma de decision de compra — modelo de cinco fases

Segun (Kotler & Keller, 2006), los expertos en marketing han

desarrollado un modelo por “fases” del proceso de compra. El consumidor pasa

por cinco etapas.



42

Identificacion
del pmblema

l

Blsqueda de
informacion

l

Evaluacion de
alternativas

=

Decision de
compra

l

Comportamiento
post-compra

Figura 4. Modelo de Cinco Fases del Proceso de Compra

Nota. Kotler & Keller (2006)

1) Reconocimiento de la necesidad

En esta fase el cliente identifica la necesidad, es decir identifica su estado de
insatisfaccion y lo examina con el que desea conseguir. En el caso de las necesidades
naturales, por ejemplo, en el caso de hambre y sed, la necesidad se estimula de
manera interna; en los otros casos, de manera externa puede ser un anuncio

publicitario; despiertan el deseo. (2006)
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2) Busqueda de informacion

El cliente suele obtener informacion y este puede hacerlo de dos maneras:
limitandose a escuchar o ver un anuncio publicitario; o sino de forma activa
intentando encontrar informacion o consultando a su entorno. Con esta busqueda, el
cliente logra conocer el producto, las diferentes marcas que lo comercializan, las
caracteristicas, los precios, etc. Las principales fuentes de informacion a las que
acudira el consumidor y la influencia relativa que cada una tiene sobre la decision de

compra se engloban en cuatro grupos:

v" Fuentes personales: Familia, amigos, vecinos o conocidos.

v" Fuentes comerciales: Publicidad, sitios Web, vendedores, intermediarios,
empaques o0 anaqueles.

v" Fuentes publicas: Medios de comunicacion u organizaciones de consumidores.

v" Fuentes de la propia experiencia. Manejo, examen o utilizacion del producto.

3) Evaluacién de alternativas

A partir de la informacién recolectada, el cliente hace un analisis de los
beneficios que obtendra de cada marca, valorando las caracteristicas que mas le

interesen.

En primer lugar, el comprador intenta satisfacer una necesidad. Luego, el
comprador busca una serie de ventajas inherentes al producto. En tercer lugar, el

comprador entiende el producto como un conjunto de atributos con diferente
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capacidad de ofrecer los beneficios buscados para satisfacer su necesidad. Los

atributos de interés para los clientes varian en funcion del producto.

> Creencias

Las creencias de las personas sobre los atributos y las ventajas de una
marca 0 de un producto influyen en sus decisiones de compra. lgual de
importantes que las creencias son las actitudes. Una actitud es una apreciacion
positiva 0 negativa, el sentimiento emocional o la tendencia a la accion para un
cierto producto o idea. Las actitudes sitlan a las personas en un marco mental de

gusto o de disgusto, de acercamiento o de rechazo hacia una determinada cosa.

» Modelo de valor esperado

Los individuos forman actitudes (juicios, preferencias) hacia los distintos
productos por medio de un procedimiento de evaluacion de atributos. Estos
desarrollan muchas creencias sobre como presentan las marcas los diferentes
atributos. Este modelo afirma que los clientes evallan productos y servicios
combinando sus creencias sobre las marcas ya sean positivas y negativas por

orden de importancia.
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4) Decision de Compra

En esta fase opta por comprar un determinado producto, decidiendo la marca,
la cantidad, dénde, cudndo y cémo efectia el pago. Pero antes de decidirse a

comprar podrian suceder dos cosas:

a. Que otras personas influyan en su decision de compra con testimonios que no
habia tenido en cuenta. Si estos testimonios son absolutamente negativos,
cambiara de opinion.

b. Que el cliente quiera complacer a otra persona, en cuyo caso tratara de

ponerse en su lugar.

5) Comportamiento post-compra

Si el bien o servicio esta al nivel de sus perspectivas, volvera a adquirirlo; si

no lo esta, no lo volverd a adquirir y puede que al hablar con otras personas no lo

tome en cuenta y mucho menos lo recomiende.
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2.3.  Definicion de conceptos basicos

a) ESTRATEGIA
Estrategia es el medio, o la manera de llegar y obtener los objetivos que

se plantea una empresa. (Halten, 1987)

b) PROMOCION
Son las herramientas esenciales del marketing con el cual la empresa
quiere difundir las bondades de su producto a sus consumidores para que éstos se

vean incitados a obtenerlos. (Pujol, 1999)

c) ESTRATEGIAS PROMOCIONALES
Es un proceso donde se toman en cuenta distintos elementos tales como:
publicidad, relaciones publicas, ventas personales y promocién de ventas. (Lamb,

Hair, & McDaniel, 2006)

d) MERCADO META
Es el grupo de clientes que comparten necesidades comunes y a los que la

organizacion decide atender o enfocarse. (Kotler & Armstrong, 2007)
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SEGMENTACION

El "Diccionario de Términos de Mercadotecnia” de la American
Marketing Asociation, define a la segmentacién como el proceso de dividir un
mercado en varios subconjuntos de consumidores que poseen necesidades

iguales. (Thompson I. , 2005)

MARKETING

Es el procedimiento en el cual las compafiias establecen un valor para los
consumidores y determinar estrechas relaciones con ellos, para obtener a cambio
valor de los clientes. (Kotler & Armstrong, Marketing: Version para

Latinoamerica, 2007)

CONSUMIDOR
El consumidor es una persona que adquiere un bien o servicio que
satisfaga una de sus necesidades. (Kotler & Armstrong, Marketing: Version para

Latinoamerica, 2007)

PUBLICIDAD
Es cualquier forma remunerada de representacion y promocion no
personales acerca de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador identificado.

(Kotler & Armstrong, Marketing: Version para Latinoamerica, 2007)
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MERCADEO DIRECTO
Son los métodos utilizados para hacer que los clientes compren desde su
casa, oficina u otro ambiente, que no sea una tienda. (Lamb, Hair, & McDaniel,

2006)

PRODUCTO

Es cualquier bien tangible que se ofrezca a un determinado mercado para
su atencion, adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer una necesidad
de un cliente o consumidor. (Kotler & Armstrong, Marketing: Version para

Latinoamerica, 2007)

MEDICION
Medir es vincular una magnitud con otra y otras (de la misma especie o
no) que se estiman patrones universalmente aceptados, creando una comparacion

de igualdad, de orden de nimero. (Perez, 2012)

ESCALAS
Una escala puede entenderse como una lista de valores ordenados

correlativamente, que pueden admitir un punto inicial y otro final. (Perez, 2012)
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m) COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Es el andlisis de los procesos mentales y psicologicos que pasan en la
mente de un comprador cuando éste elige un producto y no otro. (Schiffman,

2005)

PROMOCION DE VENTAS
Son incentivos que se dan a corto plazo lo cual incentivan la compra o

venta de un bien o servicio. (Kotler & Armstrong, 2007)

RELACIONES PUBLICAS

Estas deben cumplir funciones como entablar relaciones con los medios
de comunicacion, especialmente en los medios impresos como periodicos con el
objetivo de captar la atencion hacia una persona, producto o servicio. (Kotler &

Armstrong, 2007)
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CAPITULO IlIl: METODOLOGIA

3.1. Hipdtesis

3.1.1. Hipotesis general

Las estrategias de promocion influyen significativamente en la decision de

compra de los clientes de Plaza Vea Tacna.

3.1.2. Hipotesis especificas

e Las estrategias de promocidn influyen significativamente en la venta personal en
los clientes de Plaza Vea Tacna.

e Las estrategias de promocion influyen significativamente en la publicidad
dirigida a los clientes de Plaza Vea Tacna.

e Las estrategias de promocion influyen significativamente en la promocion de

ventas en los clientes de Plaza VVea Tacna.



3.2. VARIABLE E INDICADORES

3.2.1. ldentificacion de la Variable

Variable independiente: Estrategias de promocion

Variable dependiente: Decisidén de compra

3.2.2. Operacionalizacion de la variable

Variable Dimension Indicador Escala
Puntos de venta Likert
Venta personal Contacto directo con el .
! Likert
cliente
Publicidad Radial Likert
Variable Publicidad Publicidad en Likert
independiente: Periodicos
Estrategias de Publicidad en redes
promocion sociales Likert
Promocion de Descuentos
ventas Ofertas especiales Likert
Se.n5|b|I|daq,a la Likert
. informacion
Construcciones .
Sesgo perceptual Likert
perceptuales 7
Blsqueda de .
. . Likert
informacion
Motivo Likert
Criterios de decision Likert
Variable Construccion de Conjunto evocado Likert
dependiente: aprendizaje Predisposicion Likert
Decision de Inhibidores Likert
compra Satisfaccion Likert
Importancia de compra Likert
Personalidad Likert
Clase social Likert
Variables exdgenas Cultura Likert
Grupo social Likert
Tiempo disponible Likert
Situacién econémica Likert
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3.3. Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion es bésica, la cual se caracteriza por tener
permanencia sobre las bases tedricas logrando generar informacion que amplie tales

planteamientos.

3.4. Disefio de Investigacion

El disefio de investigacion es no experimental y transversal, dado que el
estudio no implica que se realice cambios sobre el objeto o unidad de estudio, en este
caso, sobre el contexto en el que se realiza las compras en Plaza Vea, y este sera

realizado en un momento determinado en el tiempo.

3.5. Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion es explicativo, la cual consiste en medir dos variales
para ver si estan o no relacionadas bajo una funcion de causa-efecto en una misma
poblacion. Dicha relacion establece una dependencia estadistica entre las variables
independiente y dependiente. Su propdsito final es de examinar las asociaciones, y

relaciones casuales.
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3.6. Ambito de la investigacion

El &mbito de investigacion corresponde a Plaza Vea Tacna.

3.7. Poblacion y muestra

3.7.1. Poblacidén

La poblacion es de tipo infinita, debido a que no se conoce el nimero total de

clientes que visitan Plaza Vea Tacna.

3.7.2. Muestra

Dado el tipo de investigacion, se calcula la muestra mediante la formula para

poblaciones infinitas, logrando establecer un total de 384 clientes a evaluar.

Este resultado se calcul6 con la siguiente formula y valores:

=

En donde:
n (Muestra)
Z (Coeficiente de confianza): 1.96

p (probabilidad de éxito): 0.5
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g (probabilidad de fracaso): 0.5
i (error): 0.05
Reemplazamos los valores:

“n”=(1.96)>x 0.5 x 0.5

0.052

“n” =384

Por ende, el nimero de personas que estaran sujetas a la encuesta son 384

individuos.

3.8. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
La técnica que se empleard es la encuesta, y a partir de ella el instrumento a

aplicar es el cuestionario, basado en escalas de tipo ordinal mediante Likert.

3.9. Procesamiento y analisis de datos

El procesamiento de datos se realizara con el programa estadistico de IBM, el
SPSS para Windows Version 25. El programa sera utilizado con el fin de procesar
las encuestas, obtener las Tablas segun los items, y asi también ejecutar la prueba

estadistica para comprobar las hipétesis.

Debido al nivel de investigacion correlacional, se aplicara la prueba de
correlacion de Spearman, a fin de determinar la relacion existente entre las variables

de estudio.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Validacion y confiabilidad del instrumento

4.1.1. Aplicacion del coeficiente de confiabilidad

Se calcula lel coeficiente de Alfa de Cronbach a fin de determinar la

existencia de un nivel de confiabilidad sobre los instrumentos aplicados.

Tenemos que:

Tabla 1

Coeficiente de Alfa de Cronbach para Estrategias de Promocién

Alfa de Cronbach N de elementos

0.817 7

Tabla 2

Coeficiente de Alfa de Cronbach para Decision de compra

Alfa de Cronbach N de elementos

0.845 16




4.1.2. Relacion variable, indicadores e items
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Los items correspondientes a las variables, dimensiones e indicadores son:

Tabla 3

Relacion dimension, variable, indicadores e items

Variable Dimension

Venta personal

Estrategias de

promocion
Publicidad
Promocién de
ventas
Construcciones
perceptuales
Decisién de
compra

Construccion de
aprendizaje

Indicador

Puntos de venta

Contacto directo
con el cliente

Publicidad Radial

Publicidad en
Periodicos

Publicidad en
redes sociales

Descuentos
Ofertas especiales

Sensibilidad a la
informacion

Sesgo perceptual

Busqueda de
informacion

Motivo

Criterios de
decisién

Conjunto evocado
Predisposicion

Inhibidores

Item

En Plaza Vea Tacna los puntos de venta
de los diferentes productos segln su rubro
estan claramente delimitados.

La empresa procura tener un contacto
directo con el cliente durante el proceso de
compra, a fin de facilitar una buena
comunicacion.

La publicidad de Plaza Vea en medios
radiales es atractiva e incita a visitarla
para realizar compras.

La publicidad de Plaza Vea en los diarios
es atractiva e incita a visitarla para realizar
compras.

La publicidad de Plaza Vea en redes
sociales es atractiva e incita a visitarla
para realizar compras.

Plaza Vea ofrece descuentos especiales y
atractivos para sus clientes.

Plaza Vea ofrece ofertas especiales por la
compra de varios productos.

Plaza Vea Tacha es una empresa que
ofrece informacion clara a sus clientes
para la realizacion de las compras.

Plaza Vea Tacha es una empresa que
ofrece informacién clara a sus clientes
para la realizacion de las compras.

Tengo la informacion suficiente para
determinar que en Plaza Vea encontraré
los productos que requiero.

Comprar en Plaza Vea tiene como motivo
la adquisicion de bienes que satisfagan
mis necesidades

Me siento seguro al momento de elegir a
Plaza Vea como opcién para realizar mis
compras.

Realizo compras en Plaza Vea segun el
contexto de mis necesidades personales.

Me siento predispuesto a visitar Plaza Vea
cada vez que requiero un producto.

Me siento libre para decidir visitar Plaza
Vea y realizar compras.



Satisfaccion

Importancia de
compra

Personalidad
Clase social

. Cultura
Variables

exdgenas
Grupo social

Tiempo
disponible

Situacion
economica
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Me siento satisfecho con lo que ofrece
Plaza Vea.

Para mi es importante comprar en Plaza
Vea segun la opcion que representa.

Comprar en Plaza Vea es acorde a mi
personalidad.

Comprar en Plaza Vea es acorde a mi
clase social

Comprar en Plaza Vea es parte de mi
cultura (habitos).

Considero que formo parte de un grupo
socia de personas, segin caracteristicas,
que compran en Plaza Vea

Comprar en Plaza Vea Tacna es una
experiencia agil que no atenta contra la
programacion de tiempos personales.

Los precios de Plaza Vea son accesibles
de acuerdo a mi situacién econdmica

4.1.3. Escala de valoracion de la variable

Se utilizo la escala de valoracion de Likert, en donde:

1: Totalmente en desacuerdo

2: En desacuerdo

3: Indiferente

4: De acuerdo

5: Totalmente de acuerdo
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4.2. Tratamiento estadistico

4.2.1. Resultados de la variable independiente: Estrategias de Promocién

4.2.1.1.Venta personal

4.2.1.1.1. Puntos de venta

La premisa “En Plaza Vea Tacha los puntos de venta de los diferentes
productos segln su rubro estan claramente delimitados”, permite evaluar el indicador
Puntos de Venta para la dimensién Venta Personal de la variable Estrategias de

Promocioén.

Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes
indicaron con un 35.9%, tener una percepcion en muy bajo grado respecto a los

puntos de venta, seguido por el 31% que indicaron una calificacién de bajo grado.

Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado respecto al indicador, con un 2.6%.

Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en
sus mayores frecuencias negativas, lo que es indicador que Plaza Vea Tacnha no ha
delimitado de forma clara los puntos de venta para la comercializacion de sus

productos.



La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:

Tabla 4

Puntos de venta

Frecuencia
Recuento
Porcentual
En Plaza Vea Tacna los
En desacuerdo 119 31.00%
puntos de venta de los
. Indiferente 80 20.80%
diferentes productos
0,
segun su rubro estan De acuerdo 37 9.60%
L Totalmente de 0
claramente delimitados. acuerdo 10 2.60%
Total 384 100.00%

4.2.1.1.2. Contacto directo con el cliente
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La premisa “La empresa procura tener un contacto directo con el cliente

durante el proceso de compra, a fin de facilitar una buena comunicacion”, permite

evaluar el indicador contacto directo con el cliente para la dimension Venta Personal

de la variable Estrategias de Promocion.

Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes

indicaron con un 33.9%, tener una percepcion en muy bajo grado respecto al

contacto directo con el cliente, seguido por el 33.1% que indicaron una calificacion

de bajo grado.

Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado respecto al indicador, con un 1.3%.
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Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en
sus mayores frecuencias negativas, lo que es indicador que Plaza Vea Tacna no tiene

contacto directo con el cliente durante el proceso de compra.

La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:

Tabla s

Contacto directo con el cliente

Frecuencia
Recuento
Porcentual
Totalmente en 130 33.90%
La empresa procura tener desacuerdo
un contacto directo conel  En desacuerdo 127 33.10%
cliente durante el proceso Indiferente 99 25.80%
de compra, a fin de De acuerdo 23 6.00%
facilitar una buena
Totalmer&te de 5 1.30%
comunicacion. acuerdo
Total 384 100.00%

4.2.1.2.Publicidad

4.2.1.2.1. Publicidad Radial

La premisa “La publicidad de Plaza Vea en medios radiales es atractiva e
incita a visitarla para realizar compras”, permite evaluar el indicador Publicidad

Radial para la dimensién Publicidad de la variable Estrategias de Promocion.

Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes
indicaron con un 47.1%, tener una percepcion en muy bajo grado respecto a la

publicidad radial, seguido por el 32.8% que indicaron una calificacion de bajo grado.
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Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado grado respecto al indicador, con un 0.8%.

Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en
sus mayores frecuencias negativas, lo que es indicador que Plaza Vea Tacna no tiene
presencia en medio radial.

La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:

Tabla 6
Publicidad Radial

Frecuencia
Recuento
Porcentual
La publicidad de Plaza ~ Totalmente en 181 47.10%
desacuerdo
Vea en medios radiales es  En desacuerdo 126 32.80%
o ) De acuerdo 4 1.00%
visitarla para realizar
Totalmente de
q 3 0.80%
compras. acuerdo
Total 384 100.00%

4.2.1.2.2. Publicidad en Periodicos

La premisa “La publicidad de Plaza Vea en los diarios es atractiva e incita a
visitarla para realizar compras”, permite evaluar el indicador Publicidad en

periddicos para la dimension Publicidad de la variable Estrategias de Promocion.

Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes

indicaron con un 47.1%, tener una percepcion en muy bajo grado respecto a la
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publicidad en periddicos, seguido por el 28.4% que indicaron una calificacion de

bajo grado.

Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado respecto al indicador, con un 0%.

Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en
sus mayores frecuencias negativas, lo que es indicador que Plaza Vea Tacna no tiene
presencia en los diarios.

La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:

Tabla 7

Publicidad en Periédicos

Frecuencia
Recuento
Porcentual
La pub||c|dad de Plaza Totalmente en 181 47.10%
desacuerdo
Vea en los diarios es En desacuerdo 109 28.40%
atractiva e incita a Indiferente 82 21.40%
o ] De acuerdo 12 3.10%
visitarla para realizar Totalmente d
otalmente de 0 0.00%
compras. acuerdo
Total 384 100.00%

4.2.1.2.3. Publicidad en redes sociales

La premisa “La publicidad de Plaza Vea en redes sociales es atractiva e incita
a visitarla para realizar compras”, permite evaluar el indicador Publicidad en redes

sociales para la dimension Publicidad de la variable Estrategias de Promocion.
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Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes
indicaron con un 41.4%, tener una percepcion en muy bajo grado respecto a la
publicidad en redes sociales, seguido por el 29.4% que indicaron una calificacion de

bajo grado.

Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado respecto al indicador, con un 5%.

Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en
sus mayores frecuencias negativas, lo que es indicador que Plaza Vea Tacna no tiene

mucha inversion publicitaria en redes sociales.

La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:

Tabla 8

Publicidad en Redes Sociales

Frecuencia
Recuento
Porcentual
La publicidad de Plaza ~ Totalmente en 159 41.40%
desacuerdo
Vea en redes socialeses  En desacuerdo 113 29.40%
atractiva e incita a Indiferente 97 25.30%
sitarl i De acuerdo 10 2.60%
visitarla para realizar
Totalmente de 5 1.30%
acuerdo

compras.
Total 384 100.00%
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4.2.1.3. Promocion de ventas

4.2.1.3.1. Descuentos

La premisa “Plaza Vea ofrece descuentos especiales y atractivos para sus
clientes”, permite evaluar el indicador Descuentos para la dimension Promocién de

ventas de la variable Estrategias de Promocién.

Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes
indicaron con un 26.3%, tener una percepcion en muy bajo grado respecto a

descuentos, seguido por el 39.3% que indicaron una calificacién de bajo grado.

Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado respecto al indicador, con un 1.3%.

Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en

sus mayores frecuencias negativos, lo que es indicador que Plaza Vea Tacna no

ofrece descuentos especiales a sus consumidores.

La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:



Tabla 9
Descuentos
Frecuencia
Recuento
Porcentual
Totalmente en 101 26.30%
Plaza Vea ofrece desacuerdo
En desacuerdo 151 39.30%
descuentos especiales y .
Indiferente 97 25.30%
clientes. Totalmente de 5 1.30%
acuerdo
Total 384 100.00%

4.2.1.3.2. Ofertas especiales
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La premisa “Plaza Vea ofrece ofertas especiales por la compra de varios

productos”, permite evaluar el indicador Ofertas especiales para la dimension

Promocion de Ventas de la variable Estrategias de Promocion.

Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes

indicaron con un 35.4%, tener una percepcion en muy bajo grado respecto a ofertas

especiales, seguido por el 25.3% que indicaron una calificacion de bajo grado.

Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado respecto al indicador, con un 0.3%.

Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en

sus mayores frecuencias negativas, lo que es indicador que Plaza Vea Tacna no

brinda descuentos especiales por la compra de varios productos.



La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:

Tabla 10

Ofertas especiales

Frecuencia
Recuento
Porcentual
Totalmente en 136 35.40%
desacuerdo
Plaza Vea ofrece ofertas  En desacuerdo 97 25.30%
. De acuerdo 43 11.20%
de varios productos. Totalmente d
otalmente de 1 0.30%
acuerdo
Total 384 100.00%

66
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4.2.2. Resultados de la variable dependiente: Decision de compra

4.2.2.1.Construcciones perceptuales

4.2.2.1.1. Sensibilidad a la informacién

La premisa “Plaza Vea Tacna es una empresa que ofrece informacion clara a
sus clientes para la realizacion de las compras”, permite evaluar el indicador
Sensibilidad a la informacion para la dimension Construcciones perceptuales de la

variable Decision de Compra.

Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes
indicaron con un 26.6%, tener una percepcion en muy bajo grado respecto a
sensibilidad a la informacién, seguido por el 41.7% que indicaron una calificacién de

bajo grado.

Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado respecto al indicador, con un 0%.

Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en
sus mayores frecuencias negativas, lo que es indicador que Plaza Vea Tacna no

ofrece informacién clara a sus clientes.



La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:

Tabla 11

Sensibilidad a la informacion

Frecuencia
Recuento
Porcentual
Plaza VVea Tacha es una Totalmente en 102 26.60%
desacuerdo
empresa que ofrece En desacuerdo 160 41.70%
informacion clara a sus Indiferente 101 26.30%
. L De acuerdo 21 5.50%
clientes para la realizacion Totalmente de
d 0 0.00%
de las compras. acuerdo
Total 384 100.00%

4.2.2.1.2. Sesgo perceptual

4.2.2.1.3. Busqueda de informacion
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La premisa “Tengo la informacion suficiente para determinar que en Plaza

Vea encontraré los productos que requiero”, permite evaluar el indicador Busqueda

de informacion para la dimension Sesgo perceptual de la variable Decision de

Compra.

Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes

indicaron con un 29.2%, tener una percepcién en muy bajo grado respecto a la

busqueda de informacion, seguido por el 40.4% que indicaron una calificacién de

bajo grado.
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Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado respecto al indicador, con un 2.9%.

Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en
sus mayores frecuencias negativas, lo que es indicador que Plaza Vea Tacna no se
preocupa por brindar la informacion completa de los productos que ofrece para

garantizar que el cliente lograra encontrarlos durante su compra en la tienda.

La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:

Tabla 12

Busqueda de Informacién

Recuento Frecuencia
Porcentual
Tengo la informacion Totalmente en 112 29.20%
desacuerdo
suficiente para determinar  En desacuerdo 155 40.40%
que en Plaza Vea Indiferente 72 18.80%
) De acuerdo 34 8.90%
encontraré los productos Totalmente d
otaimente de 11 2.90%
acuerdo

que requiero.
Total 384 100.00%
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4.2.2.2.Construccién de aprendizaje

4.2.2.2.1. Motivo

La premisa “Comprar en Plaza Vea tiene como motivo la adquisicion de
bienes que satisfagan mis necesidades”, permite evaluar el indicador Motivo para la

dimensién Construccién de aprendizaje de la variable Decisién de Compra.

Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes
indicaron con un 30.7%, tener una percepcion en muy bajo grado respecto a motivo,

seguido por el 41.1% que indicaron una calificacién de bajo grado.

Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado respecto al indicador, con un 0.5%.

Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en
sus mayores frecuencias negativas, lo que es indicador que los clientes de Plaza Vea
Tacna consideran que la compra en la tienda no siempre tiene como motivo la

adquisicion de bienes que satisfagan las necesidades de los clientes.

La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:



Tabla 13
Motivo
Frecuencia
Recuento
Porcentual
Comprar en Plaza Vea Totalmente en 118 30.70%
desacuerdo
tiene como motivo la En desacuerdo 158 41.10%
adquisicion de bienes que  Indiferente 83 22.90%
tisf . De acuerdo 18 4.70%
satisfagan mis
Totalmer&te de 5 0.50%
necesidades. acuerdo
Total 384 100.00%

4.2.2.2.2. Criterios de decision
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La premisa “Me siento seguro al momento de elegir a Plaza Vea como

opcidn para realizar mis compras”, permite evaluar el indicador Criterios de decision

para la dimension Construccion de aprendizaje de la variable Decision de Compra.

Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes

indicaron con un 39.1%, tener una percepcion en muy bajo grado respecto a los

criterios de decision, seguido por el 32.6% que indicaron una calificacién de bajo

grado.

Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado respecto al indicador, con un 1.6%.
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Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en

sus mayores frecuencias negativas, lo que es indicador que Plaza Vea Tacna no hace

sentir seguros a sus clientes al adquirir un producto.

La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:

Tabla 14

Criterios de decision

Frecuencia
Recuento
Porcentual
Totalmente en 150 39.10%
Me siento seguro al desacuerdo
En desacuerdo 125 32.60%
momento de elegir a Plaza .
Indiferente 93 24.20%
Vea como opcion para De acuerdo 10 2.60%
: . Totalmente de
realizar mis compras. 0
P acuerdo 6 1.60%
Total 384 100.00%

4.2.2.2.3. Conjunto evocado

La premisa “Realizo compras en Plaza Vea segun el contexto de mis

necesidades personales”, permite evaluar el indicador Conjunto evocado para la

dimension Construccién de aprendizaje de la variable Decisién de Compra.

Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes

indicaron con un 34.1%, tener una percepcion en muy bajo grado respecto al

conjunto evocado, seguido por el 40.4% que indicaron una calificacion de bajo

grado.
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Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado respecto al indicador, con un 0%.

Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en
sus mayores frecuencias negativas, lo que es indicador que ellos no suelen realizar

compras en Plaza Vea Tacna necesariamente por necesidades personales.

La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:

Tabla 15

Conjunto evocado

Frecuencia
Recuento
Porcentual
Totalmente en 131 34.10%
Realizo compras en Plaza  desacuerdo
En desacuerdo 155 40.40%
Vea segun el contexto de .
Indiferente 75 19.50%
mis necesidades De acuerdo 23 6.00%
Totalmente de
ersonales. 0
P acuerdo 0 0.00%
Total 384 100.00%

4.2.2.2.4. Predisposicion

La premisa “Me siento predispuesto a visitar Plaza Vea cada vez que requiero
un producto”, permite evaluar el indicador Predisposicion para la dimension

Construccion de aprendizaje de la variable Decision de Compra.
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Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes
indicaron con un 33.1%, tener una percepcién en muy bajo grado respecto a la

predisposicion, seguido por el 27.9% que indicaron una calificacion de bajo grado.

Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado respecto al indicador, con un 0%.

Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en
sus mayores frecuencias negativas, lo que es indicador que no sienten una
predisposicién para visitar de forma exclusiva Plaza Vea si tuvieran necesidad de

comprar algun producto.

La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:

Tabla 16

Predisposicion

Frecuencia
Recuento
Porcentual
Totalmente en 127 33.10%
desacuerdo
Me siento predispuesto a  En desacuerdo 107 27.90%
visitar Plaza VVea cada vez Indiferente 125 32.60%
) duct De acuerdo 25 6.50%
e requiero un producto.
que requi P Totalmente de 0 0.00%
acuerdo '

Total 384 100.00%
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4.2.2.2.5. Inhibidores

La premisa “Me siento libre para decidir visitar Plaza Vea y realizar
compras”, permite evaluar el indicador Inhibidores para la dimension Construccion

de aprendizaje de la variable Decision de Compra.

Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes
indicaron con un 31.8%, tener una percepcién en muy bajo grado respecto a los

inhibidores, seguido por el 31.3% que indicaron una calificacion de bajo grado.

Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado respecto al indicador, con un 2.1%.

Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en

sus mayores frecuencias negativas, lo que es indicador que sienten poca libertad

para tomar decisiones de comprar en la tienda.

La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:



Tabla 17
Inhibidores
Frecuencia
Recuento
Porcentual
Totalmente en 122 31.80%
desacuerdo
Me siento libre para En desacuerdo 120 31.30%
decidir visitar Plaza Veay ~ Indiferente 109 28.40%
i De acuerdo 25 6.50%
realizar compras.
Totalmente de 8 2 10%
acuerdo
Total 384 100.00%

4.2.2.2.6. Satisfaccion
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La premisa “Me siento satisfecho con lo que ofrece Plaza Vea”, permite

evaluar el indicador Satisfaccion para la dimension Construccién de aprendizaje de

la variable Decision de Compra.

Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes

indicaron con un 32.3%, tener una percepcién en muy bajo grado respecto a la

satisfaccion, seguido por el 29.7% que indicaron una calificacion de bajo grado.

Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado respecto al indicador, con un 0%.
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Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en

sus mayores frecuencias negativas, lo que es indicador no se sienten muy satisfechos

con lo que ofrece Plaza Vea Tacna.

La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:

Tabla 18

Satisfaccion

Frecuencia
Recuento
Porcentual
Totalmente en 124 32.30%
desacuerdo
En desacuerdo 114 29.70%
Me siento satisfecho con .
Indiferente 104 27.10%
lo que ofrece Plaza Vea. De acuerdo 42 10.90%
Totalmente de 0
acuerdo 0 0.00%
Total 384 100.00%

4.2.2.3.Variables exdgenas

4.2.2.3.1. Importancia de compra

La premisa “Para mi es importante comprar en Plaza Vea segun la opcion

que representa”, permite evaluar el indicador Importancia de compra para la

dimension Variables exdgenas de la variable Decision de Compra.

Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes

indicaron con un 37%, tener una percepcion en muy bajo grado respecto a la
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importancia de compra, seguido por el 27.9% que indicaron una calificacion de bajo

grado.

Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado respecto al indicador, con un 0.8%.

Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en
sus mayores frecuencias negativas, lo que es indicador que no consideran que

comprar en Plaza VVea sea muy importante.

La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:

Tabla 19

Importancia de compra

Frecuencia
Recuento
Porcentual
Totalmente en 142 37.00%
Para mi es importante desacuerdo
En desacuerdo 107 27.90%
comprar en Plaza Vea .
Indiferente 117 30.50%
seglin la opcion que De acuerdo 15 3.90%
Totalmente de
representa. 0
P acuerdo 3 0.80%

Total 384 100.00%
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4.2.2.3.2. Personalidad

La premisa “Comprar en Plaza Vea es acorde a mi personalidad.”, permite
evaluar el indicador Personalidad para la dimension Variables exdgenas de la

variable Decision de Compra.

Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes
indicaron con un 32.8%, tener una percepcion en muy bajo grado respecto a la

personalidad, seguido por el 35.4% que indicaron una calificacion de bajo grado.

Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado respecto al indicador, con un 0.8%.

Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en

sus mayores frecuencias negativas, lo que es indicador que Plaza VVea Tacna no suele

ser prioridad para que los clientes compren.

La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:



Tabla 20

Personalidad

Frecuencia
Recuento
Porcentual
Totalmente en 126 32.80%
desacuerdo
En desacuerdo 136 35.40%
Comprar en Plaza Vea es .
Indiferente 106 27.60%
acorde a mi personalidad.  pe acuerdo 13 3.40%
Totalmente de 3 0.80%
acuerdo
Total 384 100.00%

4.2.2.3.3. Clase social
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La premisa “Comprar en Plaza Vea es acorde a mi clase social”, permite

evaluar el indicador Clase social para la dimension Variables exdgenas de la variable

Decision de Compra.

Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes

indicaron con un 24.5%, tener una percepcion en muy bajo grado respecto a la clase

social, seguido por el 38.5% que indicaron una calificacion de bajo grado.

Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado respecto al indicador, con un 2.3%.

Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en

sus mayores frecuencias negativas, lo que es indicador que comprar en Plaza Vea no

necesariamente guarda relacion con su clase social.



La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:

Tabla 21
Clase social
Frecuencia
Recuento
Porcentual
Totalmente en 94 24.50%
desacuerdo
En desacuerdo 148 38.50%
Comeprar en Plaza Vea es .
Indiferente 122 31.80%
acorde a mi clase social. De acuerdo 11 2 90%
Totalmente de 9 2 30%
acuerdo
Total 384 100.00%

4.2.2.3.4. Cultura

La premisa “Comprar en Plaza Vea es parte de mi cultura (habitos)”, permite

evaluar el indicador Cultura para la dimension Variables exdgenas de la variable

Decision de Compra.
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Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes

indicaron con un 31.5%, tener una percepcion en muy bajo grado respecto a la

cultura, seguido por el 31.5% que indicaron una calificacion de bajo grado.

Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado respecto al indicador, con un 2.1%.
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Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en

sus mayores frecuencias negativas, lo que es indicador que comprar en Plaza Vea no

necesariamente forma parte de sus habitos o cultura.

La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:

Tabla 22
Cultura
Frecuencia
Recuento
Porcentual
Totalmente en 121 31.50%
desacuerdo
Comprar en Plaza Veaes  En desacuerdo 121 31.50%
habit De acuerdo 16 4.20%
abitos).
( ) Totalmente de 8 2 10%
acuerdo 70
Total 384 100.00%

4.2.2.3.5. Grupo social

La premisa “Considero que formo parte de un grupo socia de personas, segun

caracteristicas, que compran en Plaza Vea”, permite evaluar el indicador Grupo

social para la dimension Variables exdgenas de la variable Decision de Compra.

Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes

indicaron con un 33.9%, tener una percepcion en muy bajo grado respecto a los

grupos sociales, seguido por el 34.4% que indicaron una calificacion de bajo grado.
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Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado respecto al indicador, con un 2.9%.

Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en

sus mayores frecuencias negativas, lo que es indicador que los clientes no consideran

que por comprar en Plaza Vea formen parte de un grupo social diferente.

La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:

Tabla 23
Grupo Social
Frecuencia
Recuento
Porcentual
Considero que formo Totalmente en 130 33.90%
desacuerdo
parte de un grupo social  En desacuerdo 132 34.40%
de personas, segun Indiferente 98 25.50%
. De acuerdo 13 3.40%
caracteristicas, que
Totalmente de 0
acuerdo 11 2.90%
compran en Plaza Vea.
Total 384 100.00%

4.2.2.3.6. Tiempo disponible

La premisa “Comprar en Plaza Vea Tacna es una experiencia agil que no
atenta contra la programacion de tiempos personales”, permite evaluar el indicador
Tiempo disponible para la dimension Variables exdgenas de la variable Decision de

Compra.
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Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes
indicaron con un 33.6%, tener una percepcion en muy bajo grado respecto al tiempo

disponible, seguido por el 35.4% que indicaron una calificacion de bajo grado.

Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado respecto al indicador, con un 0%.

Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en
sus mayores frecuencias negativas, lo que es indicador que comorar en Plaza Vea
Tacna no suele ser una experiencia agil, lo que da cuenta que los clientes muestran

disgusto respecto a las demoras de atencion.

La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:

Tabla 24

Tiempo disponible

Frecuencia
Recuento
Porcentual
Comprar en Plaza Vea  Totalmente en 129 33.60%
desacuerdo
Tacna es una experiencia  En desacuerdo 136 35.40%
4gil que no atenta contra Indiferente 119 31.00%
| o De acuerdo 0 0.00%
a programacion de
prog Totalmente de 0 0.00%
acuerdo '

tiempos personales.
Total 384 100.00%
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4.2.2.3.7. Situacion econmica

La premisa “Los precios de Plaza Vea son accesibles de acuerdo a mi
situacion economica”, permite evaluar el indicador Situacion econdmica para la

dimensién Variables exdgenas de la variable Decisién de Compra.

Los resultados, a nivel descriptivo tienen que mayoritariamente los clientes
indicaron con un 28.4%, tener una percepcion en muy bajo grado respecto a la
situacién econémica, seguido por el 31.3% que indicaron una calificacion de bajo

grado.

Por otro lado, la menor frecuencia corresponde a quienes presentan un

calificativo en muy alto grado respecto al indicador, con un 0%.

Estos resultados muestran que los clientes muestran tendencias que son en

sus mayores frecuencias negativas, lo que es indicador que los precios de Plaza Vea

Tacna no son necesariamente accesibles segun sus posibilidades a nivel econédmico.

La siguiente Tabla presentan estos resultados a nivel descriptivo:



Tabla 25

Situacién econémica

Frecuencia
Recuento
Porcentual
Totalmente en 109 28.40%
desacuerdo
Los precios de Plaza Vea  En desacuerdo 120 31.30%
son accesibles de acuerdo Indiferente 155 40.40%
L o De acuerdo 0 0.00%
a mi situacién econdémica. Totalmente de
0 0.00%
acuerdo
Total 384 100.00%
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4.2.3. Anadlisis general

4.2.3.1.Estrategias de promocién

Las estrategias de promocion fueron calificadas con una media de 2.00, es
decir, un bajo grado de percepciones respecto a la aceptacion de las estrategias de

promocion por parte de los clientes.

Este resultado se sustenta en la evaluacion de las tres dimensiones, en las
cuales la publicidad es la que tiene el menor impacto en los clientes, presentando un
bajo grado de calificacidén con 1.83 puntos, que indican las deficiencias respecto a la

publicidad radial, en diarios y redes sociales.

Por otro lado, la venta personal fue calificada con una media de 2.10, es decir
una calificacion baja, que corresponde a mediciones negativas respecto a los puntos

de venta y contacto directo con el cliente.

En relacidn a la promocion de ventas, los clientes no encuentran percepciones
que satisfagan sus expectativas, dada una media de 2.17, que es indicador de un bajo

grado de percepcidn respecto a los descuentos y ofertas especiales.



La siguiente Tabla resume estos resultados.

Tabla 26

Resumen de resultados de la evaluacion de las estrategias de promocion

Variable Dimensién Indicador Promedio
Puntos de venta 2.12
Venta personal Contacto directo con el
cliente 2.08
Calificacion de Venta personal 2.10
Publicidad Radial 1.76
Estrategie}g de Publicidad Publicidad en Periodicos 1.80
promocion
Publicidad en redes sociales 1.93
Calificacién de Publicidad 1.83
Promocion de ventas Descuentos . 2.18
Ofertas especiales 2.16
Calificacion de Promocién de ventas 2.17

Calificacion de Estrategias de promocion 2.00
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4.2.3.2.Decisién de compra

La variable dependiente, Decision de compra, fue evaluada por tres
dimensiones, obteniendo una media general de calificacion de 2.07 puntos que

refleja una calificacidn de bajo grado.

La dimension con la menor calificacion corresponde a las percepciones
relativas a las construcciones perceptuales, es decir, la sensibilidad de informacion,

sesgo perceptual y busqueda de informacién, con una media de 2.04 puntos.

Por otro lado la dimensién construccion de aprendizaje obtuvo una
valoracién promedio de 2.07 que es indicador de bajo grado de calificacion para el
motivo, criterios de decision, conjunto evocado, predisposicién, inhibidores y

satisfaccion de los clientes.

La dimension mejor calificada, pero que también representa un bajo grado de
percepcion, son las variables exdgenas con una media de 2.08, que es indicador que
bajos calificativos para la importancia de compra, personalidad, clase social, cultura,
grupo social, tiempo disponible y situacion econdmica, como elementos que deciden

su compra en la tienda.

La siguiente Tabla resume estos resultados.
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Tabla 27

Resumen de resultados de la evaluacion de la decision de compra

Variable Dimension Indicador Promedio
Sensibilidad a la informacion 2.11
Construcciones Sesgo perceptual 1.86
perceptuales
Busqueda de informacion 2.16
Calificacion de Construcciones perceptuales 2.04
Motivo 2.03
Criterios de decision 1.95
Construccion de Conjunto evocado 1.97
aprendizaje Predisposicién 2.13
Decision de Inhibidores 2.16
compra Satisfaccion 2.17
Calificacién de Construccién de aprendizaje 2.07
Importancia de compra 2.04
Personalidad 2.04
Clase social 2.20
Variables exdgenas Cultura 2.14
Grupo social 2.07
Tiempo disponible 1.97
Situacion econémica 2.12
Calificacién de Variables ex6genas 2.08
Calificacion de Decision de compra 2.07

4.2.4. Prueba de normalidad

Se ejecuta la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, cuyo

coeficiente indica que el instrumento presenta una distribucion normal de

distribucion de datos.

Los resultados segun preguntas son:
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Tabla 28

Prueba de normalidad

Parametros normales(a,b) Diferencias mas extremas Z de

item N Desviacién K0|m0g0rOV— Slg aSlntét
Media tipica Absoluta Positiva Negativa Smirnov (bilateral)
En Plaza Vea Tacna los puntos de
venta de los diferentes productos  5q, 2.12 1.085 0.213 0.213 0.151 4179 0
segun su rubro estan claramente
delimitados.
La empresa procura tener un
contacto directo con el cliente 384 2.08 0.974 0.204 0.204 0.159 4.003 0

durante el proceso de compra, a fin
de facilitar una buena comunicacion.
La publicidad de Plaza Vea en
medios radiales es atractiva e incita 384 1.76 0.841 0.287 0.287 -0.185 5.618 0
a visitarla para realizar compras.
La publicidad de Plaza Vea en los
diarios es atractiva e incita a 384 1.8 0.88 0.291 0.291 -0.18 5.706 0
visitarla para realizar compras.
La publicidad de Plaza Vea en redes
sociales es atractiva e incita a 384 1.93 0.941 0.252 0.252 -0.164 4.948 0
visitarla para realizar compras.
Plaza Vea ofrece descuentos
especiales y atractivos para sus 384 2.18 0.956 0.233 0.233 -0.16 4.565 0
clientes.

Plaza Vea ofrece ofertas especiales
por la compra de varios productos.
Plaza Vea Tacnha es una empresa que

ofrece informacion clara a sus 384 2.11 0.859 0.232 0.232 -0.185 4.541 0
clientes para la realizacién de las

384 2.16 1.04 0.221 0.221 -0.185 4.33 0



compras.

Plaza Vea Tacna es una empresa que
ofrece informacion clara a sus

clientes para la realizacion de las
compras.

Tengo la informacion suficiente para
determinar que en Plaza Vea
encontraré los productos que

requiero.

Comprar en Plaza Vea tiene como
motivo la adquisicion de bienes que
satisfagan mis necesidades
Me siento seguro al momento de
elegir a Plaza VVea como opci6n para
realizar mis compras.
Realizo compras en Plaza Vea segun
el contexto de mis necesidades
personales.

Me siento predispuesto a visitar
Plaza Vea cada vez que requiero un
producto.

Me siento libre para decidir visitar
Plaza Vea y realizar compras.
Me siento satisfecho con lo que
ofrece Plaza Vea.

Para mi es importante comprar en
Plaza Vea segun la opcion que
representa.

Comprar en Plaza Vea es acorde a
mi personalidad.

Comprar en Plaza Vea es acorde a
mi clase social

384

384

384

384

384

384

384

384

384

384

384

1.86

2.16

2.03

1.95

1.97

2.13

2.16

2.17

2.04

2.04

2.2

0.867

1.034

0.879

0.937

0.882

0.95

1.013

1.003

0.95

0.9

0.922

0.267

0.256

0.233

0.236

0.233

0.212

0.192

0.201

0.232

0.204

0.216

0.267

0.256

0.233

0.236

0.233

0.212

0.192

0.201

0.232

0.204

0.216

-0.168

-0.147

-0.179

-0.155

-0.171

-0.212

-0.167

-0.177

-0.196

-0.175

-0.177

5.234

5.024

4.565

4.615

4.566

4.163

3.772

3.93

4.55

3.996

4.239
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Comprar en Plaza Vea es parte de
mi cultura (habitos).
Considero que formo parte de un
grupo socia de personas, segun
caracteristicas, que compran en
Plaza Vea
Comprar en Plaza Vea Tacna es una
experiencia &gil que no atenta contra
la programacién de tiempos
personales.

Los precios de Plaza Vea son
accesibles de acuerdo a mi situacién
econdmica

384

384

384

384

2.14

2.07

1.97

2.12

0.98

0.992

0.804

0.822

0.192

0.211

0.223

0.262

0.192

0.211

0.223

0.197

-0.18

-0.143

-0.209

-0.262

3.77

4.126

4.37

5.127
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a La distribucion de contraste es la Normal.
b Se han calculado a partir de los datos.

Se determina que existe una distribucion normal de los datos.
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4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

4.3.1. Verificacion de hipdétesis general

De acuerdo a la hipotesis general se plantea que:

Hipotesis Nula (Hoy: Las estrategias de promocion no influyen

significativamente en la decision de compra de los clientes de Plaza Vea Tacna.

Hipotesis Alterna (Hy: Las estrategias de promocion influyen

significativamente en la decision de compra de los clientes de Plaza Vea Tacna.

La comprobacién de hipdtesis se realiza ejecutando la prueba de regresion
lineal considerando que el nivel de investigacion es explicativo, siendo el resultado

el siguiente.

Tabla 29

Resumen del modelo de regresion lineal

Modelo R R cuadrado Rcuadr_ado Error_ t|p._d,e
corregida  la estimacion

1 .193(a) .037 .035 .27688

a Variables predictoras: (Constante), Estrategias de promaocion
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Tabla 30

ANOVA del modelo de regresion lineal para la hipotesis general

Suma de Media .
Modelo cuadrados g cuadratica F Sig.
1 Regresion  1.132 1 1.132 14.769  .000(a)
Residual  29.284 382 077
Total 30.417 383
a Variables predictoras: (Constante), Estrategias de promaocion
b Variable dependiente: Decision de compra
Tabla 31
Coeficientes del modelo estadistico
Modelo Coeficientes no Coeficientes i si
estandarizados estandarizados g
B Error tip. Beta B Error tip.
1 (Constante) 1.815 .068 26.704 .000
Estrategias de 5, 033 193 3843 000

promocion

a Variable dependiente: Decision de compra

Como se aprecia el valor de significancia calculado es menor de 0.05, lo que
en primera instancia nos indica que existe una relacion significativa entre las

variables de estudio.

Por otro lado, el R-cuadrado indica un valor de 0.037, es decir que las

estrategias de promocion influyen en 3.37% sobre la decision de compra, lo que

explica la relacion causa-efecto.

En tal sentido se aprueba la hipotesis alterna planteada.
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4.3.2. Verificacion de hipotesis especificas

4.3.2.1.Verificacion de la primera hipotesis especifica

De acuerdo a la hipotesis se plantea que:

Hipotesis Nula (Hoy: Las estrategias de promocion no influyen

significativamente en la venta personal en los clientes de Plaza Vea Tacna.

Hipotesis Alterna (Hy: Las estrategias de promocion influyen

significativamente en la venta personal en los clientes de Plaza Vea Tacna.

La comprobacién de hipdtesis se realiza ejecutando la prueba de regresion

lineal, cuyo resultado es:

Tabla 32

Resumen del modelo de regresion lineal

Modelo R R cuadrado Rcuadr_ado Error_ t|p._d,e
corregida  la estimacion

1 676(a) 457 455 57786

a Variables predictoras: (Constante), Estrategias de promaocion
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Tabla 33

ANOVA del modelo de regresion lineal para la hip6tesis especifica 1

Suma de Media .
Modelo cuadrados g cuadratica Sig.
Regresion 107.181 1 107.181  320.975 .000(a)
1 Residual 127.559 382 334

Total 234.740 383

a Variables predictoras: (Constante), Estrategias de promaocion
b Variable dependiente: Venta personal

Tabla 34

Coeficientes del modelo estadistico

Modelo Coeficientes no Coeficientes si
estandarizados estandarizados g
B Error tip. Beta B Error tip.
1 (Constante) -.387 142 -2.727 .007
Estrategiasde  ,/5 g9 676 17916 000

promocion

a Variable dependiente: Venta personal

Como se aprecia el valor de significancia calculado es menor de 0.05, lo que
en primera instancia nos indica que existe una relacion significativa entre las

variables de estudio.

Por otro lado, el R-cuadrado indica un valor de 0.457, es decir que las

estrategias de promocion influyen en 45.7% sobre la venta personal, lo que explica la

relacion causa-efecto.

En tal sentido se aprueba la hipétesis alterna planteada.
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4.3.2.2 Verificacion de la segunda hipotesis especifica

La segunda hipdtesis plantea que:

Hipotesis Nula (Ho: Las estrategias de promocion no influyen

significativamente en la publicidad dirigida a los clientes de Plaza VVea Tacna.

Hipotesis Alterna (Hy: Las estrategias de promocion influyen

significativamente en la publicidad dirigida a los clientes de Plaza VVea Tacna.

La comprobacién de hipdtesis se realiza ejecutando la prueba de regresion

lineal, cuyo resultado es:

Tabla 35

Resumen del modelo de regresion lineal

R cuadrado  Error tip. de

Modelo R R cuadrado . Lo
corregida  la estimacion

1 661(a) 437 435 42063

a Variables predictoras: (Constante), Estrategias de promocion



Tabla 36

ANOVA del modelo de regresion lineal para la hip6tesis especifica 2
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Suma de Media )
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
Regresion 52.435 1 52.435 296.363 .000(a)
1 Residual 67.586 382 177
Total 120.021 383
a Variables predictoras: (Constante), Estrategias de promaocion
b Variable dependiente: Publicidad
Tabla 37
Coeficientes del modelo estadistico
Coeficientes no Coeficientes .
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Error tip. Beta B Error tip.
1 (Constante) .092 .103 .888 375
Estrategiasde  gog 050 661 17215 000

promocion

a Variable dependiente: Publicidad

Como se aprecia el valor de significancia calculado es menor de 0.05, lo que

en primera instancia nos indica que existe una relacion significativa entre las

variables de estudio.

Por otro lado, el R-cuadrado indica un valor de 0.437, es decir que las

estrategias de promocion influyen en 43. 7% sobre la publicidad, lo que explica la

relacion causa-efecto.

En tal sentido se aprueba la hipotesis alterna planteada.
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4.3.2.3.Verificacion de la tercera hipotesis especifica

La tercera hipoétesis plantea que:

Hipotesis Nula (Ho: Las estrategias de promocion influyen

significativamente en la promocion de ventas en los clientes de Plaza Vea Tacna.

Hipotesis Alterna (Hy: Las estrategias de promocion influyen

significativamente en la promocion de ventas en los clientes de Plaza Vea Tacna.

La comprobacién de hipdtesis se realiza ejecutando la prueba de regresion

lineal, cuyo resultado es:

Tabla 38

Resumen del modelo de regresion lineal

R ,
Modelo R R cuadrado Error. tp. _d,e la
cuadrado . estimacion
corregida
1 .567(a) .322 .320 .59389

a Variables predictoras: (Constante), Estrategias de promocion

Tabla 39

ANOVA del modelo de regresion lineal para la hipotesis especifica 3

Suma de Media

Modelo cuadrados g cuadratica F SIg.
1 Regresion 63.844 1 63.844 181.012 .000(a)
Residual 134.734 382 353
Total 198.577 383

a Variables predictoras: (Constante), Estrategias de promocién
b Variable dependiente: Promocion de ventas
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Tabla 40

Coeficientes del modelo estadistico

Coeficientes no Coeficientes

Modelo estandarizados estandarizados Sig.
B Error tip. Beta B  Error tip.
1 (Constante) 252 146 1'5 2 o085
Estrategiasde 57 79 567 134 500
promocion 54

a Variable dependiente: Promocidn de ventas

Como se aprecia el valor de significancia calculado es menor de 0.05, lo que
en primera instancia nos indica que existe una relacion significativa entre las

variables de estudio.
Por otro lado, el R-cuadrado indica un valor de 0.322, es decir que las
estrategias de promocion influyen en 32.2% sobre la promocion de ventas, lo que

explica la relacion causa-efecto.

En tal sentido se aprueba la hipotesis alterna planteada.
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CONCLUSIONES

1. Las estrategias de promocion tienen influencia sobre la decision de compra de
los clientes de Plaza Vea Tacna de forma significativa. Es decir, las estrategias
que impulsa la empresa a nivel de ventas de forma personalidad, acciones
publicitarias en diferentes medios y la promocién para la comercializacion de
sus productos tienen un efecto sobre la decision de compra de los consumidores.
Este resultado es comprobable segun el nivel de significancia que al ser menor
de 0.05 indica la relacion entre variables y el R-cuadrado que establece la

influencia en 3.37%.

2. Las estrategias de promocion tienen influencia sobre las ventas personales en los
clientes de Plaza Vea Tacna. Es decir que para los clientes es importante que
quede claramente establecido y delimitado los puntos de venta para realizar la
compra como también que se logre un adecuado contacto directo con el cliente.
Ello se comprueba dado el valor de significancia menor de 0.05 y el R-cuadrado

en el que se explica una influencia en 45.7%.

3. Las estrategias de promocion tienen influencia significativa sobre la publicidad
empleada por Plaza Vea Tacna segun la percepcion de los clientes de Plaza Vea
Tacna, dado un valor de significancia calculado menor de 0.05 y un R-cuadrado
en el que se explica la influencia con un 43.7%. En tal sentido las estrategias
empleadas en publicidad en diversos medios a nivel radial, periodicos y redes
sociales son determinados por la estrategia global que aplica la empresa sobre el

cliente para que este decida si comprar o no en Plaza Vea.
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4. Se determina que existe influencia de forma significativa de las estrategias de
promocion sobre la promocion de ventas en los clientes de Plaza Vea Tacna,
dado el valor de significancia calculado menor de 0.05 y el R-cuadrado que
indica una influencia en 32.2%, con lo cual se puede deducir que el hecho que
Plaza Vea Tacna realice descuentos y aplique ofertas especiales es un factor que
contribuye a que el cliente dedica realizar la compra de diferentes productos en

sus instalaciones.
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RECOMENDACIONES

1. Plaza Vea debe de considerar ejecutar estrategias de promocion enfocadas con
personalizacion en el mercado tacnefio, ofreciendo descuentos especiales por
fechas conmemorativas locales y asi mismo, con oferta de productos elaborados
a nivel local con el fin de incentivar la compra de los consumidores y con ello

mejorar la percepcidn que tienen sobre los mismos en la region.

2. Se sugiere que Plaza Vea, adicionalmente al uso de los beneficios de la Tarjeta
Oh, considere ofrecer descuentos y entrega de regalos a los clientes frecuentes a
fin de mejorar la relacion con los mismos y que ello motive a continuar

realizando compras en su local.

3. Es necesario que Plaza Vea Tacna considere ejecutar mayor agresividad para
promocionar las ventas a través del uso de medios locales y en particular el uso
de redes sociales a fin que se realice publicidad personalizada para el cliente
tacnefio y en la que se comunique las promociones y descuentos que ofrece la

tienda.

4. Se sugiere la creacion de un programa de fidelidad para el cliente tacnefio por
medio del uso de cuponeras en las que se acumulen puntos por compras
frecuentes y que den la posibilidad a los clientes a adquirir premios e incentivos

por realizar sus compras.
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APENDICE
Apéndice A. Matriz de consistencia
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DIMENSION INDICADOR
Problema Principal Objetivo General Hipotesis General Puntos de venta
Contacto directo
¢Coémo influyen las estrategias Determinar la influencia de las Las estrategias de promocion Venta personal con el_c_llente
de promocion y la decision de  estrategias de promocién en la  influyen significativamente en la Publicidad
compra de los clientes de decisién de compra de los decisién de compra de los clientes . Radial
Plaza Vea Tacna? clientes de Plaza Vea Tacna. de Plaza Vea Tacna. Variable Publicidad en
independiente: Peri6dicos
Problemas especificos Obijetivos especificos Hipotesis especificas EStrategla}s, de Publicidad ..
promocion Publicidad en
redes sociales
+ ;Como influye las estrategias ~ * Medir la influencia de las * Las estrategias de promocion Promocién de Descuentos
de promocién en la venta estrategias de promociénen la  influyen significativamente en la ventas Ofertas
personal en los clientes de venta personal en los clientes  venta personal en los clientes de especiales
Plaza Vea Tacna? de Plaza Vea Tacna. Plaza Vea Tacna. Sensibilidad a la
. informacion
Construcciones
Sesgo perceptual
perceptuales 7
Variable Busqueda de
q diente: informacién
+ ;Como influye las estrategias  * Evaluar la influencia de las * Las estrategias de promocion _e_p,en iente. Motivo
de promocion en la publicidad ~ estrategias de promocion en la  influyen significativamente en la  Decision de compra Criterios d
dirigida a los clientes de Plaza publicidad dirigida a los publicidad dirigida a los clientes Construccidn de n erl(_)§ e
Vea Tacna? clientes de Plaza Vea Tacna. de Plaza Vea Tacna. aprendizaje decision
Conjunto

evocado



* ;Como influye las estrategias ¢ Determinar la influencia de
de promocién en la promocion las estrategias de promocién en
de ventas en los clientes de la promocion de ventas en los

Plaza Vea Tacna? clientes de Plaza Vea Tacna.

METODO Y DISENO
Tipo de investigacion: Bésica
Disefio de investigacion: No experimental - Transversal

Nivel de investigacion Correlacional

* Las estrategias de promocion
influyen significativamente en la
promocion de ventas en los
clientes de Plaza Vea Tacna.

POBLACION Y MUESTRA
Poblacion: Infinita
Muestra: 384 clientes
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Predisposicion
Inhibidores
Satisfaccion
Importancia de
compra
Personalidad
Clase social
Cultura
Grupo social
Tiempo
disponible
Situacién
econémica
TECNICAS E INSTRUMENTOS
Técnica: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario
IBM SPSS para
Windows Versién
25

Variables
exogenas

Tratamiento
estadistico:




Apéndice B. Modelo cuestionario

CUESTIONARIO
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El siguiente cuestionario tiene como objetivo evaluar su percepcion respecto de las

estrategias de promocion y su decisién de compra como cliente de Plaza Vea Tacna.

Se solicita que marque con una “X’ segun su apreciacion.

Datos Generales:

Edad:

Sexo: Masculino () Femenino ( )

ITEMS:

Dimension

Indicador

item

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Indiferente

De
acuerdo

Totalme
nte de
acuerdo

Variable independiente: Estrategias de p

romocion

Venta
personal

Puntos de
venta

En Plaza
Vea Tacna
los puntos
de venta de
los
diferentes
productos
segln su
rubro estan
claramente
delimitados.

Contacto
directo con
el cliente

La empresa
procura
tener
contacto
directo con
el cliente
durante el
proceso de
compra, a
fin de
facilitar una
buena
comunicacio
n

un

Publicidad

Publicidad
Radial

La
publicidad
de Plaza Vea
en medios
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radiales es
atractiva e
incita a
visitarla para
realizar
compras.
La
publicidad
de Plaza Vea
Publicidad |80 . 108
en dlarlo_s es
o atractiva e
Periédicos |. .
incita a
visitarla para
realizar
compras.
La
publicidad
de Plaza Vea
Publicidad | " "edes
sociales es
en redes .
sociales gtra}ctlva €
incita a
visitarla para
realizar
compras.
Plaza Vea
ofrece
descuentos
Descuentos | especiales y
atractivos
para sus
L clientes.
Promocion Plaza  Vea
de ventas
ofrece
ofertas
Ofertas especiales
especiales | por la
compra de
varios
productos.
Variable dependiente: Decision de compra
Plaza Vea
Tacna es una
empresa que
ofrece
Sensibilidad | informacion
ala clara a sus
informacion | clientes para
la
Const . realizacion
onsiruce de las
| compras.
perceptua Plaza Vea
es
Tacna es una
empresa que
ofrece
Sesgo informacioén
perceptual |clara a sus
clientes para
la
realizacion
de las




compras.
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Bulsqueda de
informacion

Tengo la
informacion
suficiente
para
determinar
que en Plaza
Vea
encontraré
los
productos
que

requiero.

Construcci
on de
aprendizaj
e

Motivo

Comprar en
Plaza Vea
tiene como
motivo la
adquisicion
de bienes
que

satisfagan
mis

necesidades

Criterios de
decision

Me  siento
seguro al
momento de
elegir a
Plaza Vea
como opcién
para realizar
mis
compras.

Conjunto
evocado

Realizo
compras en
Plaza Vea
segun el
contexto de
mis
necesidades
personales.

Predisposici
6n

Me  siento
predispuesto
a visitar
Plaza Vea
cada vez que
requiero un
producto.

Inhibidores

Me siento
libre  para
decidir
visitar Plaza
Vea y
realizar
compras.

Satisfaccion

Me siento
satisfecho
con lo que
ofrece Plaza
Vea.

Variables
exdgenas

Importancia
de compra

Para mi es
importante




comprar en
Plaza Vea
segln la
opcién que
representa.
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Personalidad

Comprar en
Plaza Vea es
acorde a mi
personalidad

Clase social

Comprar en
Plaza Vea es
acorde a mi
clase social

Cultura

Comprar en
Plaza Vea es
parte de mi
cultura
(habitos).

Grupo social

Considero
que formo
parte de un
grupo socia
de personas,
segun
caracteristic
as, que
compran en
Plaza Vea

Tiempo
disponible

Comprar en
Plaza Vea
Tacnha es una
experiencia
agil que no
atenta contra
la
programacio
n de tiempos
personales.

Situacion
econémica

Los precios
de Plaza Vea
son
accesibles
de acuerdo a
mi situacion
econdmica




Apeéndice C. Validacion de expertos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1. Apallidos y nombres del informante (Experto): Va'derama,. ®ree Walker .
1.2. Grado AcagEmicD. ke Aoy A L e e
1.3 Profesion. ... Fogenen en Pdmmishneon s Gmpias,

1.4 InSUMUCION dOnde IBEFE: .. "TE T .o i st st eee e s et eee e e e e e st enn e s
1.5.Cargequedesempeda: ¥roftazr | poowpel o teme wompk®

1.6 Denominecgn del Instrumento!

17. Aulor cal insirumento: Ut Beddy Eswoee T

1.8 Carrera Profasional..

I VALIDACION

|

INDICADORES DE
LVALUACION DEL
INSTRUMENTO

CRITERIOS

. Sobre los items del instrumento

1. CLARIDAD

Lstin  formulados  com lengnajc
apropiado que Lacilila su comprensiin

2. OBJETIVIDAD

3, CONSISTENCTA

4. COHERENCIA

Estén  expressdos  en  conductss
observables, medibles

Fxiste una arganizacion logica e los
contemidos y relacian con Ia teorla

- Muy
Malo
Malo

< Regular

| Muy
Bueno

| Fxiste relacidn de Jos conlenidos cos los

indicadores de la vanghle

| &, PERTINENCIA

Lus cetegorias de respucstas v s
valores sun apropiados

6. SUFICIENCIA

Son sulicientes la cantidad y cafidad de
itenns presentados en el instrumente

SUMATORIA PARCIAL

SUMATORIA TOTAL

P
-

_I )< S S Axl | «|Bueno

PraeN
£
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3.4,
3.2,

3.3.
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RESULTADOS DE LA VALIDACION

Valoracién total cuantitativa: 2\{

Opinién: ~ FAVORABLE_X_ DEBEMEJORAR
NO FAVORABLE

——

Observacionas:

Tacna, 24 de Junio 2019
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1. Apelldos y nomores del informante (Experto): .10k gz Wroeks Soeget
1.2, Grado Académico... B A

1.3 Profesién: .. 2ngenied  Gumeumk . @ e,

1.4. Inslilucion donds labora: ... Voidaikted, | e, ¢e Tene,
1.5.Cargoquedesempefia. .. TiHere 1iemps woplet>

1.6 Dencmiracién del Instrumanta:

1.7. Aulor del instumenta; .. Ufdo, Beaop Bsvsdes
1.8 Carrera Profesional:......50g... teeecemd

I VALIDACION

| i :
- INDICADORES DF. CRITERIOS »2 8 |E :§ & F
EVALUACION DEL FE E' i 23
INSTRUMENTC | Sobre los items del instrumento  ——| — ——
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Fstin formulwdos  con  lenpuaje
| aprapiado que facilita su comprension X
2, OBJETIVIDAD L'stén cxpmsadds en  conduetas
ubservables, medibics ><
3. CONSISTENCIA | Lixiste una orpanizacion [ogica on los “ )
contemdos y relacion con Ia tearfa X
4. COHERENCIA | Existe refacion de los contenidos con ls | L
‘ indicadores de lu variable ' )<
S.PERTINENCIA  Las calegorfas de respucstas § sus -
valores son apropiados )<
b= N . | S a—
6. SUTICIENCIA Son sulicientes la cuntidad v calidad de i )
items preseatados en el instrumenta b
. SUMATORIA PARCIAL |~ 8 o
' SUMATORIA TOTAL =0
o




31,
3.2,

33

RESULTADOS DE LA VALIDACION

Valoracidn total cuantitativa: _

Cpinidn: FAVORABLE X DEBE MEJORAR
MO FAVORA Bt._I:

Observaciones:

Tacna, 24 de Junio 2019

n N
’.-"h }r'f |
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INFORMIE DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1. Apallidos y nombres del informanie (Experto): A VE*“CMAM” i
1.2. Gradc Académico. ................. indcrada,
1.3 Profesién. ............... [
1.4. Institucién donde labora:

t Wpana

1.6 Denominac én del Instrumento;

7

i VALIDACION

I ' [
| § lis: T o
INDICADORES DE CRITERIOS =02 o & H 2 H
FVYALUACION DEI. =22 2 @ 23
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Fstdn  formulados  con  lengugje
: apropiado que Lacilita su comprensidn )/
2. ORIETIVIDAD Estah  expresucos  cn  wonductes
observahles, medibles /
3. CONSISTENCIA | Lxiste una organizucion lgics on los =
coutenidos y relacion con la tenria /
4. COHERENCIA | Existe relacion de los contenidos con los 1
mdicadures de la variable /
|S. PERTINENCIA Las cuteronias de respuestas y sus y |
valores sou apropindos / |
6. SUFICIENCIA Son suficientes In cantidad v calidad de I
items presantados en el instrumento /
SUMATORIA PARCIAL | - | 3|20

SUMATORIA TOTAL




il

3.4,
3.2,

3.3.
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RESULTADOS DE LA VALIDACION

Valoracion total cuantitativa: j— £

-~

Opinién: FAVORABLE okl DEBE MEJORAR .
NO FAVORABLE

Observaciones:

Tacna, 24 de Junio 2019

(Gt



