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En este nuevo emprendimiento, donde los cambios sociales, politico y
econdmico han puesto al consumidor en el primer lugar ya que él tiene la Ultima
palabra en el mercado.

La presente investigacion titulada “El marketing y su relacion con el
comportamiento de compra de los clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L
Arequipa, 2020”, planteé como objetivo general “analizar la relacion entre el
Marketing y el comportamiento de compra de los clientes de la empresa” y sus
diversos factores. Asi mismo, la hipétesis general consiste en que podria existir
una relacion significativa entre el Marketing y el comportamiento de compra de los
clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L situada en Arequipa, 2020.

El proyecto de investigacion es de tipo basico y su nivel es descriptivo, con
un disefio correlacional no experimental que busca establecer una relacién sin
manipular ninguna de las dos variables, segun la planificacion de la toma de datos
es retrospectivo y segun el numero de ocasiones en que mide la variable de
estudio es de corte transversal. Se utilizd la técnica de la encuesta y como
instrumento de recoleccion de datos la encuesta, que fue aplicada a 254 clientes
de una poblacion de 750 que han realizado sus compras en la empresa Agrosurpe
S.R.L. Los resultados fueron vaciados en 21 tablas con sus respectivos graficos
estadisticos.

Después de realizar la investigacion se llegé a la siguiente conclusion, que
efectivamente se puede concluir que hay suficiente evidencia para demostrar que
los factores determinantes que contribuyen en la decision de compra de los
clientes en la empresa Agrosurpe S.R.L tienen una influencia directa y
estadisticamente significativa sobre el comportamiento de compra dado que,
mejora la experiencia de compra cumpliendo con las expectativas del consumidor
y optimiza un sistema de ventas viables para la empresa. Por tanto, se acepto la

hipotesis general de la investigacion.

Palabras claves: Marketing, comportamiento de compra, producto, precio,

plaza, promocion, consumidor y factores
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Abstract

In this new venture, where social, political and economic changes have put the
consumer in the first place since they have the last word in the market.
The present research entitled "Marketing and its relationship with the purchasing
behavior of the clients of the company Agrosurpe SRL Arequipa, 2020", set as a
general objective to analyze the relationship between Marketing and the
purchasing behavior of the company's clients and its various factors. Likewise, the
general hypothesis is that there could be a significant relationship between
Marketing and the purchasing behavior of customers of the Agrosurpe S.R.L
company located in Arequipa, 2020.
The research project corresponds to a basic type of research and its level is
descriptive, with a non-experimental correlational design that seeks to establish a
relationship without manipulating any of the two variables, according to the
planning of data collection it is retrospective and according to the number of
occasions in which the study variable is measured is cross-sectional. The survey
technique was used and the survey was applied as a data collection instrument,
which was applied to 254 customers of a population of 750 who have made their
purchases at the company Agrosurpe S.R.L. The results were emptied into 21
tables with their respective statistical graphs.
After conducting the investigation, it was concluded that indeed it can be concluded
that there is sufficient evidence to show that the following determining factors that
in the purchase decision of the clients in the company Agrosurpe SRL have a direct
and statistically significant influence on the Buying behavior given that it improves
the shopping experience by meeting consumer expectations and optimizes a viable
sales system for the company. Therefore, the general hypothesis of the
investigation was accepted.

Keywords: Marketing, buying behavior, product, price, place, promotion,

consumer and factors



Introduccién

La historia muestra que en las ciudades se han desarrollado el intercambio de
bienes y servicios para determinar las necesidades de cada uno de sus miembros.
Para estudiar el comportamiento del consumidor, se deben considerar las
preferencias de cada persona, ya que los consumidores pueden preferir diferentes
productos.

La presente investigacion tiene la finalidad de mostrar la importancia que tiene el
Marketing en el comportamiento de compra de los clientes de la empresa
Agrosurpe S.R.L ya que ambas variables ayudan a mejorar los productos y
servicios de la empresa que satisfacen a los clientes. En estos ultimos afios el
marketing ha tomado importancia ya que gracias a él se han mejorado y detectado
muchos aspectos que faltan implementar en las diversas organizaciones. Se ha
tomado como referencia de medicion en el marketing a la promocion, plaza, precio
y producto que son los puntos mas importantes a desarrollar dentro de la

investigacion y la empresa.

La presente investigacion de caracter relacional, permitird conocer hasta qué punto
la empresa Agrosurpe adecua sus ofertas a sus clientes, La investigacion esta
trabajada en cuatro capitulos que se encuentran desarrollados de la siguiente

manera.

Capitulo |
En el primer capitulo se describe el planteamiento del problema, las
delimitaciones de la investigacion, formulacién del problema, los objetivos
generales y especificos, la hipdtesis y variables de la investigacion, la metodologia
y disefio de la investigacion. Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos,
la justificacion, importancia y las limitaciones de la investigacion tomando en
consideracion la relacion del marketing con el comportamiento de compra de los

clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L Arequipa, 2020.



Capitulo Il
En el segundo capitulo se presenta el marco teorico de la investigacion donde se
mencionan los antecedentes de la investigacion nacionales e internacionales, las
bases tedricas, la definicion de términos, bases histéricas de la empresa y la base

legal que permitiran sustentar el proyecto.

Capitulo IlI
Finalmente, en el tercer y ultimo capitulo se describe los resultados de la
investigacion como el andlisis estadistico, las tablas de frecuencia de las variables,
asi como las figuras. En el mismo se presenta el andlisis de los resultados y la
discusion de estos aplicando los métodos seleccionados para la investigacion por
ulmo se detallan las conclusiones, se describen las variables de la hipotesis que
fueron significativamente aceptadas y su relacién con los fundamentos teéricos
tratados en el segundo capitulo. Ademas, se mencionan las recomendaciones y

lineas futuras de investigacion.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

La presente investigacion se realizo con la finalidad de comprender las ideas sobre
“El marketing y su relacién con el comportamiento de compra de los clientes de la
empresa Agrosurpe S.R.L!, Arequipa 20207, el analisis del comportamiento de los
individuos al comprar ha sido estudiado desde varias angulos, existiendo aun
diversos vacios, ya que, debido al desarrollo constante de nuevas tecnologias para
poder comprar, nacen distintas creencias respecto a la necesidad de la tecnologia
con el objetivo de lograr satisfaccion personal. El estudio explora diferentes
alternativas, decididas racionalmente, iguales necesidades enfrentan todas las
personas que asisten a comprar. El comportamiento del consumidor en la
actualidad es cambiante respecto del consumidor tradicional, el consumidor cambia
su rutina de consumo, al igual que sucede en los mercados, donde las empresas
se empefian en dar a sus clientes un servicio personalizado, detras de esto existe
la intencion de transmitir experiencias, por ello las empresas se esmeran aln mas
en brindar un buen servicio al cliente. En el mundo actual es preciso que las
compafias cuenten con un total entendimiento del pensar, sentir y actuar del
cliente. Al comprar el cliente hace frente a muchos factores que deciden su
comportamiento, por ello dia a dia es indispensable comprender el comportamiento
del cliente, para brindar un valor claro a cada cliente — meta. Para que el marketing
triunfe es requisito que las empresas posean un total conocimiento de sus clientes.
El estudio se centra en la ciudad de Arequipa, especificamente en la empresa
Agrosurpe S.R.L, una empresa de raices arequipefias con gran recorrido en el

mercado, que es pionera en el mercado de la Agroindustria, ya que cuenta con una
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amplia gama de productos para fines agropecuarios, la venta de sus productos es
de modo directo donde el consumidor interactiia con un consejero de venta, el cual
le orienta en el proceso de adquirir un producto, segun sus necesidades.

El mercado actual es indiferente a estrategias pasadas. Ya que ahora existen
productos en demasia, asi como empresas en el mercado, por lo cual el
posicionamiento se ha convertido en un elemento indispensable para las personas
dedicadas a la publicidad y al marketing, ya que es vital para toda empresa
posicionarse en la mente del consumidor, una posicion que tenga en cuenta no solo
sus fortalezas y debilidades, sino también las de sus competidores.

De tal manera, segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI) el
incremento del uso del internet a permitido a las empresas facilitar la entrada a la
informacion, mejorar la relacién con sus clientes, facilitar mejoras en los sistemas
de trabajo, la promocion de nuevas oportunidades de negocio y proporcionar un
valor afladido a sus clientes. Ademas, la publicidad e investigacion de mercados
aumento6 en 7.54% impulsada principalmente por el rubro de la publicidad debido a
la creacion e innovacion de proyectos publicitarios para medios de comunicacion,
marketing digital a través de canales online (motores de busqueda, e-mail,
patrocinios y redes sociales) adicionalmente a eso en el cuarto trimestre de 2018,
por cada 100 hogares en 92 de ellos existia al menos una Tecnologia de
Informacién y Comunicacion, y con respecto a los internautas, en el 2019, existe 14
millones de peruanos entre 8 a 70 afos, siendo los dispositivos celulares los mas

utilizados para navegar en internet.

1.2. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

1.2.1. Delimitacién Espacial

La investigacion fue llevada a cabo en el departamento de Arequipa, distrito

de Tiabaya calle prolongacion Miguel Grau 112

1.2.2. Delimitacién Social

El proyecto de investigacion fue aplicado a 254 clientes de la empresa
AGROSURPE S.R.L

13



1.2.3. Delimitacion Temporal

La investigacion acontecio desde el mes de enero al mes de julio del 2020

donde se desarroll6 el proyecto.

1.2.4. Delimitacion Conceptual

La investigacion desarrollo las variables de marketing y el comportamiento

de compra.

1.3. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.3.1. Problema Principal

¢, Como el Marketing se Relaciona con el Comportamiento de Compra

de los clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L. Arequipa 20207

1.3.2. Problemas Secundarios

¢,Como el producto se relaciona con el comportamiento de compra de

los clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L. Arequipa 20207

¢, Como el precio se relaciona con el comportamiento de compra de

los clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L. Arequipa 20207

¢De qué manera la plaza se relaciona con el comportamiento de

compra de los clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L. Arequipa 20207

¢, Como la promocion se relaciona con el comportamiento de compra

de los clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L. Arequipa 2020?
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1.4. Objetivos de la Investigacion

1.4.1. Objetivo General

Analizar la relacion entre el Marketing y el comportamiento de compra

de la empresa Agrosurpe S.R.L. Arequipa 2020

1.4.2. Objetivos Especificos

Establecer el producto que tenga relacion con el comportamiento de

compra de los clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L. Arequipa 2020

Deducir el precio y su relacién con el comportamiento de compra de

los clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L. Arequipa 2020

Determinar la plaza y su relacion con el comportamiento de compra

de los clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L. Arequipa 2020

Definir la promocién y su relacién con el comportamiento de compra

de los clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L. Arequipa 2020.

1.5. Hipotesis y variables de la investigacion

1.5.1. Hipotesis General

El marketing tiene relacion con el comportamiento de compra de los

clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L. Arequipa 2020

1.5.2. Hipotesis Especificas

El producto tiene relacion con el comportamiento de compra de

los clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L. Arequipa 2020
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El producto tiene no relacién con el comportamiento de compra de
los clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L. Arequipa 2020

El precio tiene relacién con el comportamiento de compra de los

clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L. Arequipa 2020

El precio no tiene relacion con el comportamiento de compra de

los clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L. Arequipa 2020

La plaza Tiene relacién con el comportamiento de compra de los

clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L. Arequipa 2020

La plaza Tiene no relaciéon con el comportamiento de compra de

los clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L. Arequipa 2020

La promocidn tiene relacion con el comportamiento de compra de

los clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L. Arequipa 2020

La promocidén no tiene relacion con el comportamiento de compra

de los clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L. Arequipa 2020

1.5.3. Variables
Conceptos

Marketing

(Kotler & Keller, 2016) Indica que el Maketing trata de identificar
y satisfacer las necesidades humanas y sociales. Es “Satisfacer las
necesidades de manera rentable”

Comportamiento de compra

(Kotler & Armstrong, 2017) definen al comportamiento

de compra del consumidor como “Comportamiento de compra de los

16



consumidores finales, es decir, de los individuos y las familias que
compran bienes y servicios para consumo personal. Todos estos
consumidores finales se combinan para formar el mercado de

consumidores”.

1.5.4. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizaciéon de variables

Variables Dimensiones Indicadores

Bienes y servicios, Variedad, Calidad
Producto Disefo, Caracteristicas, Nombre de

la Marca, Empaque y Servicios

Variable Precio de Lista, Descuentos.
Independiente Precio Bonificaciones. Periodo de
Marketing Pago, Planes de Pago
Plazay Canales, Ubicacion, Trasporte

. Ventas Personales, Promocion de
Promocion _ o
Ventas, Relaciones Publicas

_ Miembros que en realidad utilizan el
Los usuarios o
producto o servicio

Personas que influyen en la decision

Los de compras, con especificaciones y

Variable : . .
influenciadores otras alternativas de compras para

Dependiente
evaluar

Comportamiento

Individuos que efectia una compra
de Compra Compradores |
rea

Personas con la facultad formal o
Los tomadores _
o informalmente para seleccionar o
de decisiones
aprobar los productos

17



1.6.

Los vigilantes _
Personas que controlan el flujo de
u
informacion para realizar las compras
observadores

Fuente: Koontz & Weihrich & Cannice, (2008) Kotler & Armstrong, (2017)

Metodologia de la investigacion

1.6.1. Tipo y Nivel de investigacion

a. Tipo de investigacion
La investigacion es basica ya que busca “la utilizacion inmediata de
los conocimientos obtenidos y busca acrecentar los acontecimientos

tedricos para el progreso de una ciencia”. (Oseda, 2008)

b. Nivel de Investigacion
Segun (Beltran, 2008) la presente investigacion “Es descriptivo
correlacional ya que se limita a obtener datos, ordenarlos, clasificarlos y

establecer relaciones entre variables”.

1.6.2. Método y Disefio de la investigacion

a. Método de la Investigacion
El método que se empleo para el desarrollo de la investigacion ha sido
el método cientifico que se encuentra ligado a la observacion y la

verificacion.

Segun (Bunge , 2010, pag. 184) Menciona que “El método cientifico
sigue un proceso inductivo (en la observacion), deductivo (en el
planteamiento de hipoétesis y en sus deducciones), y vuelve a la induccién

para su verificacion”.

18



b. Disefio de la Investigacion
El disefio de investigacion, “Basicamente mide dos o mas variables,
estableciendo su grado de correlacién, pero sin pretender dar una
explicacion completa, al fenomeno investigado, solo investiga grados de
correlacion, dimensiona las variables”. Segun (Angulo, 2010) Por lo tanto

la investigacion es correlacional descriptiva y tiene el siguiente grafico.

- Oy
Dénde: n

n= Muestra de estudio
Ox= Medicioén de la variable 1
Oy = Medicion de la variable 2

— Influencia de las variables

1.6.3. Poblacion y Muestra de la Investigacion

a. Poblacion
La poblacion actual con la que cuenta empresa es de 750 clientes a
los cuales se les realizo una formula para sacar la muestra necesaria para

la investigacion

b. Muestra
Para la resolucion de la investigacion se efectuo la encuesta a 254
clientes los cuales ayudaran a la resolucion de la investigacion la férmula
que se aplico es de autor (Hernandez, R, Fernandez C., & Baptista.M.,
2010)

ZZ *p*q * N
N > E2* (N-1) + Z2* p*q
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95%= (z =1,96) (margen de
Z = confiabilidad) 1.96
Tamafio de la poblacién (N° de Clientes
= seleccionados) 750
= Exito de la varianza poblacional (0.50) 0.5

Fracaso de la varianza poblacional

Q = (0.50) 0.5
E = 5% = 0,05 0.05
n = Tamano necesario de la muestra ?
Muestra:
(1,96)?*(0.50) * (0.50)*(750) 720.30
n > (0.05) 2%(750-1) + (1,96)? * (0.50)*(0.50) 2.83
n P 254

1.6.4. Técnicas e instrumentos para la Recoleccion de Datos

a. Técnica
Para el desarrollo de la investigacion se realizo la recoleccion de datos

utilizando como técnica la encuesta
b. Instrumentos
Para trabajar con la encuesta se uso para el recojo de informacion un
cuestionario.
1.6.5. Justificacion importancia y limitaciones de la investigacion

a. Justificacion del Estudio

El estudio es fundamental ya que desde que la agricultura ha dejado

de ser tradicional para ser ahora una agricultura moderna y/o tecnificada,
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carecemos de estudios especificos sobre el comportamiento de compra
de multiples agricultores, en general no se cuenta con datos fiables sobre
los clientes, ademas este trabajo se ofrece como instrumento de apoyo a
los estudios que se realizaran para investigaciones futuras, apoyandose
en los resultados obtenidos, entre las dos variables. Asimismo, contribuir
a que se plantee nuevas estrategias para mejorar su gestion y generar un
gran impacto en la conducta del consumidor.

Justificacion practica: En el presente estudio se logré obtener y
producir mayor informacion, la cual contribuira en el desarrollo, solucion
de problemas y en la toma de decisiones gerenciales, de manera tal que
contribuya a conocer las estrategias de marketing que utilizan las diversas
organizaciones, asi como las diferentes conductas y comportamientos de
los consumidores cuando compran o incluso antes de realizar su compra.

Justificacion metodoldgica: La investigacion conceptualiza y pone en
practica la técnica de investigacion “encuesta” y su desarrollo en las hojas
de calculo, asi como el software, ademas brinda informacion veraz a
través de las mismas, las cuales asisten a realizar la contribucién
necesaria para el desarrollo de una estrategia metodolégica en cuanto a
las dos variables que se estan estudiando. La investigacion es necesaria
porque desde que la agricultura ha dejado de ser tradicional para ser
ahora una agricultura moderna y/o tecnificada no se han realizado
estudios especificos sobre el comportamiento de compra de los diversos
agricultores, en general no se cuenta con datos fiables sobre los clientes,
ademas este trabajo se ofrece como herramienta de apoyo a los estudios
gue se realizaran para las proximas investigaciones, considerando los
resultados conseguidos, entre las dos variables. Asimismo, contribuir a
gue se plantee nuevas estrategias para mejorar su gestion y generar un

gran impacto en la conducta del consumidor.

b. Importancia de la investigacion

La investigacion tiene gran importancia ya que es necesario aplicar el

marketing para conocer el comportamiento de compra que tienen los
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clientes pues de esta manera se puede incrementar las ventas y sobre todo

lograr que la empresa sea conocida y recomendada.
c. Limitaciones

La investigacion tuvo como limitacion la falta de informacion o
antecedentes actualizada también, el factor tiempo pues para realizar las

coordinaciones se debe agendar con anterioridad y cumplir con los

lineamientos de la empresa.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Antecedentes Internacionales

(Alvarez R, 2019) En su trabajo de tesis titulado “Factores criticos en la
intencion de compra de Alimentos Organicos: Caso de estudio en consumidores del
Area metropolitana de Lima, Perd” Menciona que actualmente, en el Pert cuenta
con una gran oportunidad de lograr un posicionamiento notable como pais organico.
Después de la aprobacion de la nueva ley de Promocion de la produccién Organica
o Ecologica, se evidencia una creciente inquietud del consumidor por realizar
actividades que contribuyan con la preservacion del medio ambiente a traves del
aumento en la adquisicion de productos organicos. En la investigacion el objetivo
principal fue “determinar el efecto de la inquietud por la seguridad alimentaria, la
preocupacion ambiental y el deseo de una vida saludable, mediado por la actitud
hacia los productos organicos en consumidores del departamento de Lima, Perd”,
la investigacion es aplicada, cuantitativa, prospectiva, transversal y correlacional. El
método utilizado fue la encuesta y el instrumento un cuestionario validado por
expertos que se les aplico a 384 personas de Lima metropolitana. Después de
procesar y examinar los datos obtenidos la conclusion a la que llego el investigador

fue que el modelo propuesto es aplicable para la segmentacion del mercado de
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alimentos organicos; ademas, se podra proponer nuevas tacticas para mejorar la

oferta de productos organicos en el departamento de Lima.

(Garcia S, 2018) En su trabajo de tesis titulado “La mercadotecnia y su
papel en la toma de decision de compra en consumidores de 18 a 35 afnos” Indica
que en todas las sociedades se han desarrollado medios a través de los cuales se
exhiben e intercambian bienes y servicios para conocer y satisfacer las necesidades
de todas las personas. El objetivo principal es “analizar el proceso de compra del
usuario, para definir si la mercadotecnia a corto, mediano o largo plazo es la
principal causa en la toma de decisién de compra del cliente”, la metodologia de la
investigacion se trata de un estudio descriptivo con un enfoque cualitativo, la técnica
gue se utilizé fue la encuesta a una muestra total de 356 individuos. Posteriormente
el autor llego a la conclusion de que el estudio del comportamiento del consumidor
ha sido analizado desde diferentes puntos, los cuales “muestran que la mayoria de
sus compras son realizadas por la induccién que logra la publicidad del producto en

television”.

(Calvopifia & Sinalin, 2017) En su investigacion titulada “Factores
publicitarios determinantes en el comportamiento de compra del consumidor del
sector comercial de la provincia Tungurahua” Refiere que el objetivo principal es
caracterizar los factores publicitarios definitivos en la decision de compra del
usuario del sector comercial de la provincia de “Tungurahua”, el fin del estudio es
analizar como los factores y herramientas publicitarias inciden en el
comportamiento de los consumidores, por ello proyectar campafias o estrategias
gue permitan a las empresas informar sobre las caracteristicas y cualidades de sus
productos o servicios al mercado y asi destacar respecto a la competencia. La
metodologia de la investigacion que se aplico fue de tipo descriptivo con un enfoque
cualitativo, ya que su finalidad es describir las particularidades del objeto de estudio,
la técnica que se empled fue la encuesta, que se utilizé en un publico objetivo de
200 personas donde los resultados arrojaron la siguiente conclusion,

“Existen diversos agentes internos y externos en el ambito publicitario que
determinar la decisibn de compra de las personas, debido a que intervienen de
manera directa o indirecta en cada individuo que es cambiante en el tiempo” por

esa razon es necesario que las tacticas y la publicidad estén enfocados a la
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variedad de segmento y que las campafias publicitarias por internet y por television

sean novedosas.

(Salamanca Q, 2016) En su trabajo de tesis denominado “Factores de
satisfaccion en el proceso de compra online de bebidas alcohdlicas” Afirma que, en
su investigacion, el objetivo principal es “determinar cuéles son las caracteristicas
diferenciales del canal online de bebidas alcohdlicas que potencian la satisfaccion
de compra en el joven clase media - alta de 25-35 afios de edad que habitan en la
ciudad de Buenos Aires”. La metodologia de investigacion utilizada en el estudio
fue de disefio no experimental debido a que se realiz6 sin la manipulacién
deliberada de variables, basada en un enfoque mixto debido a que utiliza ambos
enfoques cualitativo y cuantitativo con una muestra no probabilistica de 45
individuos entre hombres y mujeres. Después de analizar los resultados, la
investigadora concluy6 “en que es de vital importancia cubrir las necesidades de
los clientes dentro del marco de la satisfaccion, es requisito para el éxito de una
comparniia dentro de un entorno competitivo”. Los usuarios satisfechos se inclinan a
repetir el consumo y son menos sensibles a los precios, ya que buscan nuevas
experiencias y una de ellas es el canal de venta por internet ya que la satisfaccion

del usuario es clave para triunfar en el mercado.

(Sanchez G, 2015) En su tesis doctoral que tiene por nombre
“Comportamiento del consumidor en la busqueda de informacién de precios on-line”
Afirma que la presente investigacion pretende disefiar y proponer un modelo que
recoja las variables explicativas que intervienen en el proceso de busqueda de
informacion de precios en el contexto on-line. El objeto de la investigacion es
“‘identificar cuales son los elementos que participan en el proceso de busqueda de
la informacion de precios via internet”, por lo cual es vital, un estudio de la literatura
gue permita describir las variables determinantes en la recoleccién de datos sobre
precios bajo. Esta investigacion hace posible realizar un analisis explicativo de las
variables comprendidas dentro de la investigacion, asimismo hace posible justificar
la insercion de las variables en el modelo propuesto, permitiendo el proceso de
medicién. En este estudio se utilizé la metodologia de investigacion aplicada,
debido a que busca optimizar aspectos sociales y pretende resolver problemas en

una realidad especifica, es de tipo explicativa debido a que su finalidad va mas alla
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de la pretendida medicion de variables. El disefio de la investigacion es de tipo
transversal o seccional, ya que se pretende obtener informacion del objeto de
estudio. La poblacién del estudio es finita y esta compuesta por 5040 individuos
entre hombres y mujeres estudiantes de pregrado de la Universidad de los Andes,
Venezuela. Finalmente, la autora concluye que “las caracteristicas distintivas de la
funcionalidad del canal on-line, desde la perspectiva de los beneficios percibidos
por el consumidor en el canal online, son definitivos en la busqueda de informacion
de precios”, “llegando incluso a demostrarse que son mas valorados los beneficios
tales como la conveniencia, menor coste incurrido en la actividad de basqueda y el

entretenimiento, que exclusivamente el hallazgo de un producto a un menor precio”.

Antecedentes Nacionales

(Zevallos & Roncal, 2019) En su trabajo de investigacion denominado
“Comportamiento del consumidor y Lealtad del cliente en la empresa de transportes
Ticllas S.A.C, indica que la conexién emocional entre una marca y sus clientes es
de vital importancia debido a que son estos los que motivan a las organizaciones
utilizar sus recompensas, por ende, las empresas deben atender las necesidades
para apalancarse en los programas de lealtad. El estudio tiene como objeto principal
“definir cual es la relacion que existe entre el comportamiento del consumidor y la
lealtad del cliente en la empresa de transportes Ticllas S.A.C”. Se emple6 como
metodologia de investigacion el método cientifico a razén del hallazgo encontrado
basado en el comportamiento del consumidor y la lealtad del cliente ademas del
método Hipotético deductivo. La investigacion tiene un enfoque cuantitativo y un
disefio de investigacion transversal - correlacional ya que pretende conocer el grado
de asociacion o relacion que puede existir entre las variables. La investigacion tiene
un diseiflo no experimental debido a que no se manipulan deliberadamente las
variables, solo se observara la relacién del comportamiento del consumidor como
lealtad del cliente, la poblacion que el autor considero es el total de los clientes en
el afio 2018 atendidos, cuya cantidad es de 410 736 clientes recolectados de su
base de datos, la muestra tuvo un tamafo de 385 clientes a los cuales se les aplico
un cuestionario, los resultados obtenidos en la investigacion concluyeron que, “si

existe relacion entre la variable comportamiento del consumidor y la variable lealtad
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del cliente ademas el factor cultural con la lealtad del usuario, asi como los factores

personales”.

(Cachay & Ramos, 2019) En su trabajo de tesis que tiene por titulo
“Influencia del marketing digital en la intencion de compra de los consumidores de
Mypes de ropa en Santiago de Surco 2018” Menciona que la investigacion que
realizo tuvo la finalidad de “analizar la influencia del marketing digital sobre la
intencion de compra de los clientes de 18 a 39 afios de las micro y pequeias
empresas (MYPES) de ropa del distrito de Santiago de Surco”. El objetivo principal
del autor fue “determinar como influye el marketing digital en la decision de compra
en los clientes, complementariamente definié la influencia individual de los factores
del marketing digital”, la investigacion tuvo un enfoque cualitativo y con un nivel de
investigacion correlacional — causal, el disefio fue contemporéneo transversal. Para
la recoleccién se aplic6 una encuesta que se aplicé a una muestra de 385
participantes. Concluyendo, que los factores del marketing digital, es decir la
comunicacioén, publicidad digital y el Marketplace son significativos para el modelo;
ademas, se establecié que los individuos valoran en mayor cantidad la publicidad
digital (Anuncios y promociones) compartidas mediante las redes sociales. Es asi
gue la estrategia de publicidad digital fue la variable mas valorada por parte de los
compradores de ropa, y la comunicacién e interaccion que proporcionan mediante

las redes sociales influye en la decision de los clientes finales.

(Ordofiez C, 2018) En su trabajo de tesis titulado “Estrategias de marketing
y Comportamiento del Consumidor en la empresa AJEPER S.A. Huachipa, 2018”.
Indica que dicha empresa esta posicionada en diferentes nichos de mercado
nacional e internacional en los continentes de América, Asia y Europa, el propdésito
de la investigacion es buscar la relacion entre las variables, con esta intencion su
objetivo general es “definir la relacién que existe entre Estrategias de Marketing y
comportamiento del consumidor en la empresa AJEPER S.A, Huachipa, 2018”. La
metodologia de investigacion que se empled es el método hipotético deductivo con
un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada porque usara los conocimientos obtenidos,
a la vez que se obtienen otros después de implementar y sistematizar la practica
fundamentada en la investigacion, de nivel explicativo y disefio correlacional, la

poblacion tomada fue de 50 clientes mayoristas, a quienes se les aplico la encuesta.
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Las conclusiones obtenidas confirmaron que, si existe una correlacion alta entre las
variables propuestas, por ejemplo, el 66.7% de los encuestados percibieron que las
estrategias de marketing son ineficaces, de igual manera el 66.7% perciben que el
comportamiento del consumidor no es bueno. Si se examina estos resultados como
una tendencia negativa, se puede certificar que en la empresa AJEPER S.A, las
estrategias de marketing tienen una tendencia al nivel medianamente eficiente y el
comportamiento del consumidor al nivel.

(De la Barra C, 2018) Escribi6é una investigacion titulada “Responsabilidad
Social Empresarial y el Comportamiento de Compra de los Consumidores de la
Industria Farmacéutica”, segun De La Barra Canto indica que el presente estudio
tuvo como finalidad general “definir el nexo que existe entre la Responsabilidad
social empresarial y el comportamiento de compra de los consumidores de la
industria farmacéutica del departamento de Lima”. La metodologia de investigacion
fue de tipo basica con un disefio no experimental - correlacional porque describe la
relacion entre dos o mas variables, el tipo de estudio es de corte transversal y el
proceso metodolégico es el método hipotético deductivo. La poblacion esta
conformada por 1 042 590 usuarios, la muestra para la investigacion fue de 385
personas con un muestreo probabilistico. “Los resultados obtenidos entre la
responsabilidad legal y el comportamiento de compra de los consumidores de la
industria farmacéutica, afirma que la relacion es moderada”, con respeto a “la
responsabilidad ética y su relaciébn con el comportamiento de compra de los
consumidores de la industria farmacéutica, existe relacion significativa”, pero segun
los resultados obtenidos “la responsabilidad filantrépica y el comportamiento de
compra de los consumidores de la industria farmacéutica, afirma que la relacién es

moderada”.

(Barja V, 2017) Realizo su trabajo de investigacion que tiene como titulo “El
comportamiento del consumidor de los productos Natura Cosméticos en el distrito
de Trujillo, 2017” Natura cosméticos es una compaiia que empezd a operar en el
Peru hace 23 afos, comercializando de manera directa sus productos, a través de
consultores que utilizan catalogos y diversos instrumentos que les asiste en el
proceso de venta. El trabajo de investigacién tiene como finalidad “establecer el
comportamiento del consumidor de los productos Natura cosméticos en el Distrito

de Trujillo, 2017”. La metodologia de investigacion en este estudio es de tipo
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descriptiva, utilizd un disefio de investigacion no experimental debido a que no se
manipula deliberadamente la variable, sino por lo contrario se observara tal como
Se encuentre se menciona que es de corte transversal porque toda la informacion
gue se recopilara sera solo una vez. Para poder obtener los resultados la autora
utilizo la técnica de la encuesta y uso como instrumento un cuestionario que fue
validado por el juicio de expertos, el cual se aplicé a una poblacion de 384 personas
exclusivamente del género femenino oscilando en edades entre 17 y 45 afios en el
Distrito de Trujillo, posibilitando identificar los factores que mayor influencia tienen
en el comportamiento del consumidor, llegando a la conclusion que el “nivel de los
factores culturales, sociales, personales y psicologicos del comportamiento es alto
siendo los factores personales y psicolégicos los que tienen mayor influencia al

momento de comprar los productos de Natura Cosméticos”.

(Gamarra & Tarrillo, 2016) realizo6 la investigacion titulada “Marketing Mix y
Ventas en el Angel Hotel Chota-2016” Indica que actualmente el sector hotelero
esta teniendo un crecimiento constante gracias a diversas causas pero una de ellas
en particular es el turismo, la gran mayoria de los hoteles no cuenta con una
disposicion de seguimiento o estrategias que asistan a la empresa en su desarrollo
social tanto como econdmico ademas menciona que la jefatura de un hotel es mas
gue solo encargarse de la necesidad de estadia del usuario o huésped, sino que
para que un hotel pueda ser nombrado empresa es fundamental que sea productiva
por tal motivo es necesario disefiar y aplicar un plan de marketing claro y completo
gue ayude a potenciar todas sus cualidades y tenga una ventaja competitiva con
respecto a sus competidores es asi que esta investigacion tiene como objetivo
principal “determinar la influencia del marketing mix en las ventas en la empresa el
Angel Hotel” con ello se espera un beneficio directo en los usuarios al adquirir un
servicio de calidad, hacia los trabajadores al ofrecerles mayor estabilidad laboral y
para los accionistas al elevar su margen de utilidad. La metodologia del trabajo de
tesis es de tipo descriptivo debido a que muestra la realidad tal y como se presenta
la observacion y la descripcion del comportamiento de una poblacion que permita
conocer la satisfaccion del cliente referente a los servicios que ha brindado
recientemente el establecimiento, el disefio de la investigacién es no experimental
ya que solo observara y describira la situacién de la poblacién sin afectar de manera

directa o indirecta alguna de las variables, es de tipo transversal ya que la
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investigacion se realizo en un tiempo determinado y la informacion se recogio solo
una vez. Las técnicas de investigacion que se emplearon en el trabajo de
investigacion fueron la entrevista y la encuesta utilizando una guia de entrevistas
para el primer caso y un cuestionario para el segundo que fueron aplicados a una
muestra total de 92 personas. Finalmente se concluy6 que la empresa el Angel
Hotel no cuenta con una adecuada gestion de sus dimensiones a pesar de eso el
55.4% de sus clientes consideran que el hotel ofrece un servicio de calidad, pero el
resto la califica como deficiente lo que revela que hay un porcentaje de clientes
descontentos por lo que el autor le sugiri6 al propietario del establecimiento la
inversibn e innovacion de los servicios dando principal importancia a las
dimensiones del marketing mix, un valor agregado para asi aumentar la influencia
gue estos tendran en el mercado, acondicionandose a las nuevas tendencias y
tecnologias que van presentdndose en la industria y hacen mas agradable la

permanencia para el cliente.

(Rufino F, 2016) Realizo su trabajo de tesis titulado “Posicionamiento de la
Marca y el Comportamiento del Consumidor del Supermercado Metro — Huanuco
2016” en el cual explica que Metro es una compafia por departamentos que se ha
incorporado a la ciudad de Huanuco desde noviembre del afio 2012. A partir de su
incursion ha implementado diferentes estrategias competitivas, asi como la difusion
de sus principales ventajas competitivas en productos diferenciados, precios,
promociones y ofertas en general. Para la empresa no fue necesario invertir en
nuevas politicas en la ciudad de Huanuco, dado el prestigio nacional de la misma
€s que se encontraron usuarios que ya conocian la firma, debido a la promocién
realizada en los medios de comunicacién masivos tales como: radio, television e
internet. El trabajo de investigacion tuvo como objetivo general “ldentificar la
influencia del posicionamiento de la marca en el comportamiento del consumidor
en el supermercado Metro Huanuco 2016”. Donde busca evidenciar la relacion
existente entre las variables de la tesis, los resultados confirmaron ello, el 97.1% de
los usuarios manifiestan que existe una influencia significativa de la marca al
momento de realizar la compra, dando como resultado que las familias adquieran
la mayoria de sus productos en establecimientos Metro (97%). El nexo que se
expresa en el estudio esta corroborado por la teoria planteada por autores como

Porter, Kotler, entre otros quienes expusieron que el posicionamiento esta dirigido
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hacia los productos y servicios, existiendo una estrecha relacion con el
comportamiento de los usuarios. El gerente de tienda ratific6 que Metro usa
estrategias profesionales para asegurar estos resultados en los usuarios del
establecimiento. La metodologia de la investigacion que empled él autor fue de tipo
no experimental, transversal, correlacional / causal. Finalmente se concluye “que
existe una influencia significativa del posicionamiento de la marca Metro en el
comportamiento del consumidor, logrando que incremente el margen de compras
en un 98.6%”

Antecedentes Locales

(Garay Z, 2019) En su trabajo de Investigacion titulado “Factores que
influyen en el comportamiento de compra en los clientes del patio de comidas del
Parque Lambramani Arequipa 2018” Sefiala que su trabajo de investigacion procura
demostrar los factores que influyen en el comportamiento de compra de los usuarios
del patio de comidas del centro comercial Parque Lambramani de Arequipa, se
emple6 como metodologia de investigacion un patron de tipo relacional respecto al
objeto, un modelo transversal con un método no experimental, la poblacion esta
constituida por 400 clientes que afluyen regularmente a dicho centro comercial, para
la recopilacion de datos se empleé la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario, asimismo para procesar los datos se us6 un programa estadistico de
nombre SPSS y hojas de Excel que fueron validados por el Alfa de Cron Bach.
Posteriormente al analisis de los resultados, el investigador concluyo que “los
factores que afectan en la decisibn de compra son los personales, sociales,
psicolégicos, culturales influenciados por los estimulos de Marketing”. “Los factores
personales estan determinados por su edad con decisiones importantes, actividad
laboral, el nivel de ingresos y el estilo de vida”. “Los factores Psicolégicos como la
Actitud, la Percepcion y los conceptos de Marca influyen en la decision de compra
de los usuarios, asimismo como su caracter y la lealtad de cada cliente con una
marca”. “Los factores sociales se vinculan con los clientes rehenes por su aficién a
las promociones”. Los estimulos del marketing estan asociados con la diversidad
de productos en el Patio de comidas inclinados por los precios, la ubicacion del
centro comercial, las promociones y la publicidad. El factor cultural con un
porcentaje de 31.75% diagnosticé que el nivel de ingresos no interviene en la

decision de compra en el Parque Lambramani.
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(Calderon A, 2018) En su trabajo de tesis titulado “Influencia del Mix de
marketing de los productos de compra comparada en la decision de compra de las
singles de la ciudad de Arequipa, 2018” tiene como propdésito primordial “puntualizar
las particularidades de las decisiones de compra de las singles de la ciudad de
Arequipa”, estan influenciadas por las tacticas del mix de marketing, conocer si
guardan relacién con el precio, gustos y preferencias de esta seccion de mercado
llamado singles. La metodologia de investigacion empleada en el trabajo fue de tipo
correlacional con un disefio no experimental ya que no se manipularan
premeditadamente las variables; el estudio tuvo lugar en la ciudad de Arequipa, que
comprende 14 distritos Metropolitanos, la poblacién del estudio se elevo
aproximadamente a 130, 000 mujeres, por lo cual se utilizé la férmula para
poblaciones finitas la misma que entrego una muestra de 270 personas del género
femenino. Para la recopilacion y procesamiento de los datos. El autor de la
investigacion concluydé que las singles de la ciudad de Arequipa priorizan “el
producto de compra comparada, la exclusividad y calidad de las prendas
asociandolas con marcas prestigiosas que consideran que otorgan status a quienes
las lucen, si bien es cierto aprovechan las promociones de venta de ropa”, pero
también estan dispuestas a pagar precios altos por dichas prendas, mostrando ser
una demanda inelastica que hace uso de diferentes modalidades de pago.
Asimismo, las caracteristicas de compra de las singles, no estan vinculadas con el

precio, gustos y preferencias de este segmento del mercado.

(Salazar Z, 2018) En su trabajo de investigacion que tiene por nombre “El
Marketing 4.0 y su relacion con la decision de compra Online de los Millennials de
la provincia de Arequipa, 2018” Manifiesta que, en el actual contexto empresarial,
es el usuario quien siempre tiene la ultima palabra en el mercado de bienes y/o
servicios, su decision es indispensable para el progreso o declive de una entidad.
Ya en este contexto podemos localizar diferentes entornos en los que se desdoblan
el proceso de compra de un bien o servicio. El autor precisa que su estudio tiene
como propaosito general “examinar la relacion entre el Marketing 4.0 y la decision de
compra online en los millennials de la Provincia de Arequipa, 2018”. El estudio
posee una metodologia de investigacion de tipo correlacional, es de enfoque mixto

porque tiene parte cuantitativa y cualitativa, el tipo de estudio es no experimental,
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segun la planificacion de la toma de datos es retrospectivo y segun el nUmero de
ocasiones en que mide la variable de estudio es de corte transversal. La poblacion
total del estudio esta conformada por hombres y mujeres entre los 20 y 36 afios de
edad, por ser una poblacion mayor a 10,000 se le consideré como infinita por este
motivo el autor manejo la férmula para poblaciones infinitas lo que arrojé una
muestra total de 384 clientes millennials que han realizado compras online. La
primordial técnica que se empled fue la encuesta y el instrumento utilizado el
cuestionario que fue validado previamente en un juicio de expertos y la confiabilidad
se midié con el coeficiente del Alfa de Cron Bach. Finalmente, en la etapa de
recopilacion y procesamiento de datos, el autor de la investigacion concluyé en que
se encuentra una “correlacion positiva moderada entre el marketing 4.0 y la decision
de compra en los millennials, asimismo que existe una alta correlacion entre el
marketing de canal online y la decision de compra de los millennials” y se encuentra
una “baja correlacion entre el marketing de canal offline y la decision de compra

online de los mismos”.

(Montero & Torres, 2016) En su trabajo de investigacion titulado
“Comportamiento de compra de las clientas de la tienda Ripley del Mall Aventura
Plaza. Arequipa,2016” Refieren que la Ciudad de Arequipa ha atravesado por
grandes cambios, empresariales, econdmicos, comerciales, etc., que inclusive han
promovido que grandes tiendas por departamentos se establezcan y marquen un
antes y un después en el comercio local, sin embargo desde que las grandes
tiendas se instalaron no se han realizado estudios particulares sobre el
comportamiento de compra de los clientes, no hay registros ni datos exactos sobre
ellos pero se sabe que el cliente arequipefio es educado y exigente. Siendo asi, su
trabajo se ejecutd considerando como propodsito general “reconocer las
necesidades que priorizan y conocer como valoran la informacion acerca de las
alternativas anticipadas a la decision de compra”, ademas de “definir las
caracteristicas de su decision de compra de las clientas de la Tienda Ripley ubicada
dentro del Mall Aventura Plaza”. La metodologia de investigacion en este estudio
fue de tipo correlacional con un disefio de investigacion no experimental ademas
de un enfoque mixto. El estudio fue de corte transaccional por que la informacién
se recogio en un determinado tiempo y espacio. La poblacion para el estudio fue de

119,000 mujeres, lo que se considera una poblacion infinita, se utilizo la férmula de

33



poblacion infinita, concluyendo que la muestra sera aplicada a 400 mujeres que
asisten al Mall Aventura Plaza regularmente, en el trabajo de investigacion se
empleo la técnica de la encuesta y como instrumento para la recopilacion de datos
se trabaj6 con un cuestionario que fue completado por la muestra. Finalmente, los
autores después de procesar y examinar los datos concluyeron que las “clientas de
la tienda Ripley, dentro de sus necesidades de compra, prefieren la necesidad de
estima”. “Dependiendo del tipo de producto, el riesgo y gasto que este simbolice,
las clientas ejecutan una busqueda de informacién activa, en la cual evalian la
informacion sobre el producto por el precio y la calidad”. La caracteristica mas
importante es la compra por decision propia y otra particularidad importante es que
realicen una compra irreflexiva. Asimismo, las clientas de Tienda Ripley sugieren la
tienda con la intenciébn de recompra por sentir satisfechas sus necesidades y

expectativas, lo que conlleva a invitar a la tienda a familiares, amigos y conocidos.

(Llave C, 2016) En su trabajo de tesis titulado “Relacion entre las
estrategias de Marketing digital de empresas de moda y/o entretenimiento
arequipenas, y la decision de compra de sus clientes, usuarios de Facebook” En
poco tiempo, Facebook ha pasado de ser una pequefia compafiia a transformarse
en la red social mas popular del mundo, conformada por cientos de millones de
usuarios y un valor incalculable, Facebook es un medio mas que una red social es
por ello, que en la investigacion el propdsito general es “definir el nexo entre las
estrategias de marketing digital que utlizan las empresas de moda y/o
entretenimiento para anunciar en Facebook y la decision de compra del usuario que
utiliza esta plataforma digital”, que son también clientes de las empresas
seleccionadas, el trabajo de investigacion ha considerado el estudio netamente de
empresas arequipefnas que son consideradas micro y que buscan en esta red social
una herramienta comunicacional y publicitaria para darse a conocer en el mercado.
La metodologia de investigacion utilizada por su tipo y nivel de profundidad es
descriptiva — relacional con un disefio no experimental, por el tiempo transversal
debido a que la informacidn recabada se hizo en un periodo determinado de tiempo
y con un enfoque cuantitativo. Finalmente, el autor concluye en que Facebook
resulta atil como plataforma publicitaria para interactuar con los usuarios generando
acciones bilaterales entre el usuario y la organizacion, “las tacticas de marketing

digital en Facebook que mas utilizan las empresas tienen como meta acrecentar las
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ventas en la tienda fisica, respecto a realizar la adquisicion del producto o servicio
a un local comercial”. Es también un fin de desarrollar estrategias de Marketing
Digital en Facebook, dar a conocer la marca de la entidad, procurando asi alcanzar

el posicionamiento de la empresa en el mercado arequipefio.

2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. Marketing

Definicion de Marketing

El marketing en la actualidad es una disciplina relativamente reciente
pues obtiene fuerza y verdadera consideracion post segunda guerra mundial, el
marketing se ocupa de los clientes como prioridad, la creacién de relaciones con
los clientes basados en la satisfaccion y en el valor para el cliente lo que conforma
el nacleo del marketing moderno. Existen centenares de definiciones de
marketing, pero su concepto ha ido variando conforme esta disciplina también iba

evolucionando.

(Kotler & Keller, 2016) Indican que el Marketing trata de identificar y
satisfacer las necesidades humanas y sociales. Es “Satisfacer las necesidades de

manera rentable”

(McCarthy, 2013) Quien afirma que “El marketing es la realizacion de
aguellas actividades que tiene por objeto cumplir las metas de una organizacion, al
anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente a al encauzar un flujo de
mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al

consumidor o cliente”.
(Kotler, 2008) Explicitamente afirma lo siguiente “Marketing es la ciencia y

el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un

mercado objetivo, y obtener asi una utilidad”
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(Ferrell & Hartline, 2012) Definen al marketing como “Es el proceso de
planificacion y ejecucion de la concepcién, fijacion de precios, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisface

objetivos individuales y organizacionales”.

(Lamb & Hair & McDaniel, 2013) Mencionan que “El marketing es una
funcidén organizacional y una serie de procesos para crear, comunicar y entregar
valor al cliente y para administrar relaciones con los clientes de manera que
satisfagan las metas individuales y las de la empresa”.

Entonces se puede entiende que para realizar la accion de explorar, crear y
entregar valor al mercado objetivo es necesario identificar las necesidades y los
deseos insatisfechos: definir, medir y cuantificar el tamafio de mercado identificando

asi el tipo de mercado potencial al que puede atender mejor la empresa.

2.2.1.1. Estrategias de Marketing

A lo largo de la historia el marketing juega un papel importante en el
desarrollo empresarial siendo de vital importancia para lograr el posicionamiento de
una organizacion en el mercado meta, cuando realizaban el proceso de venta no
se consideraban la opiniéon de los consumidores porque su funcién de estos era
solo vender, sin embargo, estuvieron errados porque al momento de no satisfacer
las necesidades, los consumidores desertaban de adquirir el producto o servicio.
Posteriormente a esta primera etapa del marketing, los clientes pasaron a ser
primordiales, se les buscaba fidelizar brindandoles productos y servicios de calidad
gue a la postre satisfacian las necesidades y deseos de los consumidores, gracias
a ese nuevo modelo las compaiiias crecieron y mejoraron sus procesos y productos
para asi mantenerse en un mercado competitivo. Hoy ante la globalizacién es
inaplazable que las estrategias del marketing estén en una constante mejora

continua.

(Kotler & Armstrong, 2017) Definen la estrategia de marketing como “Se

interesa en crear transacciones de ventas y no es disefiar relaciones redituables y
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a largo plazo con el cliente. El objetivo consiste en vender lo que la empresa fabrica,

en lugar de fabricar lo que el mercado necesita”.

(Ferrell & Hartline, 2012) consideran que la estrategia de marketing de
una organizacion describe la forma en que la empresa usara su fortaleza y habilidad
para nivelarlas con las necesidades y obligaciones del mercado. Una estrategia de
marketing esta compuesta por dos componentes mercado meta y una mezcla de
marketing (Conocida por tener las 4p’s, Producto, Precio, Plaza y Promocion). Para
ampliar una estrategia de marketing, la organizacion debe optar por la mezcla
correcta de estas con el fin de crear ventajas competitivas respecto a la

competencia.

2.2.1.2. Marketing Mix

(Kotler & Armstrong, 2017) Conceptuan al marketing Mix como “el
conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la

demanda de su producto”.

(Lamb & Hair & McDaniel, 2013) “El término mezcla de marketing se
refiere a una mezcla definitiva de estrategias de producto, plaza (Distribucion),
promocién y precios (a menudo llamadas las cuatro P) disefiada para producir

intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado objetivo”

(Publishing, 2007) “El marketing mix tiene como objetivo tactico
fundamental el de producir una reaccion en el mercado que permita alcanzar,
mantener o disminuir la participacion de mercado de los productos o servicios de la

empresa”

2.2.1.3. Dimensiones del marketing mix

Segun (Kotler & Keller, 2016) el marketing mix es el arte de ofrecer lo

que el mercado quiere y obtener ganancias, pero para lograr esto se deben realizar
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estudios de mercado utilizando como base las 4P’s las cuales son: Producto,
Precio, Plaza o distribuciébn y promocion o comunicacion, ademds indica que

cuando las 4 P’S estan en equilibrio, tienden a influir y a conquistar al publico.

(Publishing, 2007) “Definicidn clasica, los cuatro componentes del
marketing mix son: producto, precio, distribucion (o plaza) y comunicacion (o
promocién o impulsién). Ahora bien, es conveniente aclarar a qué se refieren los

autores con estos términos y, muy especialmente”.

Producto:

(Kotler & Keller, 2016) “Producto es cualquier cosa que se puede ofrecer
a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer
un deseo o una necesidad”. En conclusion, el producto se ofrece a un mercado para

satisfacer un deseo o necesidad de un consumidor.

(Lamb & Hair & McDaniel, 2013) Afirma que “el producto es el punto de
inicio para comercializar y fijar un precio, decidir una campafia de promocién o
disefiar una estrategia de distribucién”. “Se considera producto no sélo a la unidad
fisica, sino también a la marca, servicio post venta, imagen de la empresa, garantia,

empaque, valor y otros factores”.

Precio:

(Kotler & Keller, 2016) ” Precio es la cantidad de dinero que se cobra por
un producto o servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan a cambio
de los beneficios de tener o usar el producto o servicio”. “El precio es pieza
fundamental para poder determinar la participacion y rentabilidad en el mercado de

una organizacion”.

“El precio ademas de ser el monto que se les cobra a los clientes por un
producto, también involucra politicas gerenciales sobre plazos de pago, rebajas,
descuentos, pago por transporte, condiciones de crédito, etc.”. (Cyr & Gray, 2004)

“El precio es a menudo el méas flexible de los cuatro elementos del

marketing mix ya que puede incrementar o reducir sus precios con mayor
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frecuencia”. “El precio es una importante ventaja competitiva para las empresas,
porque los ingresos totales que genera la empresa es igual al precio multiplicado
por las unidades vendidas”. (Lamb & Hair & McDaniel, 2013)

Plaza o Distribucion

(Kotler & Keller, 2016) “La plaza es toda aquella actividad en que la
empresa pone el producto a disposicion del mercado, este elemento es el que se
encarga de que el producto pueda llegar al cliente”. “se entiende como plaza al lugar
geografico donde se puede vender el producto o servicio. Las variables de plaza

pueden ser los canales, logistica, inventario, ubicacion, transporte, cobertura, etc.”.

“Colocar un producto implica proveerlo en el lugar adecuado y en el
momento oportuno. Las estrategias para la distribucion exigen tomar decisiones
sobre aspectos como ubicacién en los estantes, ubicacion del almacén, niveles de

inventario, tipos de envio y territorios”. (Cyr & Gray, 2004)

(Publishing, 2007) “Es la estructura interna y externa que permite
establecer el vinculo fisico entre la empresa y sus mercados para permitir la compra
de sus productos o servicios”. En conclusion, se entiende como plaza al lugar donde

una organizacién pone su producto a disposicion de los interesados.

“La variable plaza incluye procesos que la compafia hace para que el

producto esté a la disposicion del mercado objetivo”. (Kotler & Armstrong, 2017)

Promocién o Comunicacion

(Kotler & Keller, 2016) afirman que “la promocion consiste en la mezcla
determinada de publicidad, relaciones publicas, ventas personales, promocion de
ventas e instrumentos de marketing directo que maneja los anuncios para un

publico especifico.
“La promocion consiste en persuadir e informar al mercado meta del

valor de un producto. Las herramientas principales de promocion son la promocion

de ventas, publicidad, la informacion interesada o publicity y la venta personal. La
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decision sobre los medios que se va a utilizar también es una parte importante de

la promocion”. (Cyr & Gray, 2004)

(Publishing, 2007), menciona que las actividades que realizan “Las
empresas mediante la emisiébn de mensajes que tienen como objetivo dar a conocer
sus productos y servicios, asi como sus ventajas competitivas con el fin de provocar
la induccién de compra entre los consumidores o usuarios”.

Como parte del marketing mix, las actividades de comunicacion plantean
dos objetivos fundamentales:

Informar: “Distribuir informacién, dar a conocer la existencia del
producto, ganar exposicion de marca, eliminar barreras de comunicacion entre la
empresa y sus consumidores o usuarios, crear imagen de marca, etc.”.

Crear induccién de compra: “Comunicar las potencialidades de los
productos y servicios para satisfacer determinados deseos y necesidades de los
consumidores o usuarios, convencer a los consumidores o usuarios sobre la

superioridad de los productos o servicios”.

Importancia del Marketing Mix

El marketing mix es el pilar de la estrategia del marketing, es el eje
principal de cualquier empresa y es la fortaleza de cualquier plan estratégico que
ayuda a las empresas a llegar al éxito estableciendo un fuerte posicionamiento en

el mercado objetivo.

Plan de Marketing

(Kotler & Armstrong, 2017) El plan de marketing es un documento en el
gue se plasma y se evallan todas las estrategias, objetivos y planes de accion
pertinentes a las variables del marketing mix que van a facilitar y brindar la
posibilidad de cumplir con la estrategia a nivel corporativo, afio tras afio y paso a
paso.

40



2.2.2. Comportamiento De Compra

(Kotler & Armstrong, 2017) Definen el comportamiento de compra del
consumidor como “Es la conducta de compra de los consumidores finales:
individuos y hogares que compran bienes y servicios para su consumo personal’,
mencionan que no es facil averiguar los porqués del comportamiento de compra
porque las respuestas a menudo estan enterradas en las profundidades del cerebro
del consumidor. Mencionan también acerca del mercadologo quien es la persona
que quiere entender la forma en que los estimulos se convierten en respuestas
dentro de la caja negra del consumidor, menciona que tiene dos partes; Primero,
las caracteristicas del comprador influyen en la forma en que percibe y reacciona
ante los estimulos, segunda, el proceso de decision del comprador en si afecta la

conducta del comprador.

(Schiffman & Lazar, 2015) Mencionan que el comportamiento
de compra del consumidor es el conjunto de variables a la que las personas se
enfrentan diariamente para tomar decisiones si compran o no un bien o servicio, sin
embargo, todo parte del tema econémico, es decir, en la mayoria de los casas los
consumidores deciden sobre si adquirir 0 no un producto en base a su poder
adquisitivo, por otra parte, y conforme evolucionan los individuos se pudo
determinar que muchos clientes reaccionan a impulsos o influencias de grupos de
familiares, amigos, etc., por consiguiente esta teoria refleja aspectos cognitivos y

emocionales durante el proceso de compra y toma de decisiones de un individuo.

(Solomon, 2013) En su libro menciona que “el comportamiento
del consumidor es aquella parte de comportamiento de las personas y las
decisiones que esta implica, a la hora de adquirir un bien o servicio para satisfacer

sus necesidades.

(Kotler, 2008) Indica que el comportamiento de compra es el
estudio de como los individuos, los grupos y las organizaciones eligen, compran,
usan y se deshacen de bienes, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer sus

necesidades y deseos.
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Por lo tanto, Aplicando este concepto en el marketing,
definimos el comportamiento del consumidor como el proceso de decision y la
actividad fisica que los individuos realizan cuando buscan, evalGan, adquieren y

usan o consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus necesidades.

2.2.3. Dimensiones del comportamiento de Compra.

Segun (Kotler y Armstrong, 2012) Manifiesta indican que para poder
medir el comportamiento de compra se necesita trabajar con los cinco papeles
del proceso de decisién de compra en el proceso de compras se influye en los

usuarios del producto o servicio los papeles decisorios son los siguientes:

. “Los usuarios son los miembros de la organizacién que usaran
el producto o servicio; En muchos casos, los usuarios inician la propuesta de

compra y ayudan a definir las especificaciones del producto”.

. ‘Los influenciadores a menudo ayudan a definir las
especificaciones y también brindan informacién para evaluar alternativas. El

personal técnico influye de manera significativa”.

. “Los compradores tienen autorizacion formal para elegir al
proveedor y negociar las condiciones de la compra. Los compradores ayudan
a definir las especificaciones del producto, aunque su principal funcién es
seleccionar proveedores y realizar la negociacion”.

“‘En compras mas complejas, los compradores podrian incluir a

funcionarios de alto nivel que participan en las negociaciones”.

. ‘Los tomadores de decisiones tienen el poder formal o
informal para elegir o aprobar a los proveedores finales. En las compras de
rutina, los compradores suelen tomar las decisiones, o al menos aprueban la

decision”.

. “Los vigilantes u observadores controlan el flujo de

informacion hacia otros. Por ejemplo, los agentes de compras con frecuencia
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estan autorizados para evitar que los vendedores vean a los usuarios o0 a
quienes toman las decisiones. Otros vigilantes u observadores incluyen el
personal técnico e incluso las secretarias personales. (Kotler y Armstrong,
2012)

Los niveles del comportamiento de compra del consumidor

(Nieto, 2008) Establece que el consumidor puede tener distintos niveles

de relacionamiento con el producto o la organizacién que lo ofrece:

Nivel A: Prospectos
En este grupo estd inmerso gente que sabe de la existencia del
establecimiento comercial o del producto ofrecido, pero nunca lo han comprado.

Ellos necesitan de algo diferente o inusual para sentirse atraidos por primera vez.

Nivel B: Comprador Ocasional
Es el cliente que compra algun item en especial o algo rebajado, pero no

compra con frecuencia.

Nivel C: Comprador regular
En este nivel estan incluidos quienes comprar regularmente un producto o

compran con mucha frecuencia del mismo lugar.

Nivel D: Clientes
Son los que compran todo lo que una empresa o linea de productos vende

y que ellos tendrian la posibilidad de usar y/o consumir.

Nivel E: Defensores de la marca

Los que estan en este nivel no sélo realizan todas sus compras en su
establecimiento, sino que ademas lo recomiendan a otros clientes. Los
establecimientos de mayor éxito, son aquellos que han logrado establecer sélidos

vinculos con sus clientes y la comunidad.
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Factores que influyen en el Comportamiento de Compra

(Kotler & Keller, 2016) Establece que el comportamiento de

compra del consumidor se ve influido por factores culturales, sociales y personales.

De ellos, los factores culturales ejercen las influencia mas amplia y profunda.

a) Factores culturales

La cultura, la subcultura y la clase social a la que se pertenece
son influencias particularmente importantes para el comportamiento de
compra del cliente. La cultura es el determinante fundamental de los deseos
y comportamiento de las personas.

Cada cultura consta de subculturas mas pequefias, que
proporcionan identificacion especifica y socializacion mas profunda a sus
miembros. A su vez, las subculturas incluyen las nacionalidades, las
religiones, los grupos étnicos y las regiones geogréaficas. Cuando las
subculturas crecen lo suficiente en tamafio y recursos, a menudo las

empresas disefian planes especializados de marketing para atenderlas.

Practicamente todas las sociedades humanas adoptan una
estratificacion social mediante la formacién de clases sociales, divisiones
homogéneas y perdurables que se ordenan jerarquicamente, y cuyos
miembros comparten valores, intereses y comportamientos similares. Una
representacion clasica de las clases sociales establece una division en siete

niveles ascendentes:

. Clase baja inferior

. Clase baja superior

. Clase trabajadora

. Clase media

. Clase media superior

. Clase alta inferior

~N o o WON P

. Clase alta superior
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b)

En efecto, los especialistas en marketing deben atender con todo detalle los
valores culturales de cada pais para entender como comercializar sus
productos existentes de la mejor manera y como encontrar oportunidades

para el desarrollo de nuevos productos.

Factores Sociales

Ademas de los factores culturales, factores sociales como los
grupos de referencia, la familia, los roles y estatus sociales afectan nuestro

comportamiento de compra.

1. Grupos de referencia

Son todos aquellos grupos que tiene influencia directa (cara a
cara) o indirecta sobre sus actitudes y comportamientos.
Los grupos de referencia influyen en los miembros al menos de tres maneras:
exponen al individuo a nuevos comportamientos y estilos de vida; influyen en
las actitudes y el concepto personal, y crean presiones de conformidad que

pueden afectar las elecciones de productos y marcas.

2. La Familia

La Familia es la organizacién de compras de consumo mas
importante en la sociedad, y sus miembros constituyen el grupo de referencia
con mayor influencia primaria.

De los padres el individuo adquiere una orientacion hacia la
religion, la politica y la economia, un sentido de ambicion personal,
valoracion personal y amor. Incluso si el comprador ya no interactia mucho
con sus padres, la influencia de éstos en su comportamiento puede ser

significativa.
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3. Roles y estatus

Por lo general, los grupos son una fuente importante de
informacion, y ayudan a definir las normas de conducta. La posicion que
ocupa una persona dentro de cada grupo puede explicarse en términos de
rol y estatus. El rol consiste en las actividades que se espera que la persona

desempeiie. A su vez, cada rol connota un estatus.

c) Factores personales
Las caracteristicas personales que influyen en la decisiéon del
comprador incluyen la edad y la etapa del ciclo de vida, la ocupacion y las
circunstancias econdmicas, la personalidad y el concepto personal, el estilo

de vida y los valores.

2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

ABASTECIMIENTO
“Es la puesta a disposicion de bienes y servicios en algun mercado también
llamado aprovisionamiento, suministro de bienes o servicios que necesita una

empresa u entidad para cumplir con su objeto”. (Logistica, 2020)

ACTIVO

“‘Representa los bienes y derechos de la empresa. De acuerdo a la facilidad
de convertirse en efectivo se clasifica en activo corriente, activo fijo y otros activos.
Cosa que tiene un valor susceptible de ser apreciado en dinero y poseido por el

contribuyente, persona natural o juridica. (Logistica, 2020)

ALMACEN

‘Establecimiento o recinto destinado a recibir, guardar, manipular,
reacondicionar, preparar y expedir mercaderias, con arreglo a las normas legales
aplicables, independientemente de quién sea su propietario. El almacén también se
le conoce como depdsito, cuando las mercaderias que contiene estan en algun
punto de su distribucién fisica internacional; en estos casos suelen ubicarse en

zonas de transferencia de carga.” (Logistica, 2020)
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ALMACENAMIENTO

“Accion de guardar los productos que se desplazan a través de la cadena
de abastecimiento. Existe en la propia fabrica (insumos y productos acabados);
antes de su llegada al lugar donde se lleva a cabo el embarque internacional en el
pais vendedor; durante el transito internacional cuando se llevan a cabo los
transbordos; y/o antes de su llegada al local del comprador en el pais de destino”.
(Logistica, 2020)

CLIENTE
“Persona fisica o juridica que puede influir o ser influido por las acciones de

una organizaciéon”. (Galindo & Sastre, 2009)

COMPETENCIA
“‘Grado de rivalidad existente entre la concurrencia de un mercado que
persigue vender sus productos al mejor precio posible o, al menos, al que logra el

equilibrio a partir de cualidades y su cobertura de costes”. (Galindo & Sastre, 2009)

COMPRA
“Compra es la accion y efecto de comprar. Este verbo refiere a obtener algo

a cambio de dinero”. (Schiffman & Lazar, 2015)

CONDUCTA
“‘Manera en que los hombres se comportan en su vida y acciones”.
(Logistica, 2020)

CONDUCTA DE COMPRA

“Se refiere a la forma en que compran los consumidores finales: Individuos
y hogares que compran bienes y servicios para su consumo personal”. (Schiffman
& Lazar, 2015)

CONSUMIDOR
“Persona u organizacién que demanda bienes o servicios a cambio de

dinero proporcionados por el productor o el proveedor de bienes o servicios. Es
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decir, es un agente econdmico con una serie de necesidades” (Galindo & Sastre,
2009)

COSTO
“Recursos econdmicos y financieros que se utilizan para atender los gastos

implicitos en las actividades logisticas de una empresa”. (Galindo & Sastre, 2009)

DEMANDA

“Definida como la relacion que se da diferencialmente entre la cantidad
consumida y los factores que determinan cuéanto se consume. Estos factores de la
demanda se dividen en dos grupos; un factor de movimiento (precio) y los factores
de cambio (todas las demas variables de la funcion excepto el precio del bien)”.
(Navarro, 2008)

DESTINATARIO
‘La persona a la que se le envian mercaderias, segun lo estipulado en el

correspondiente contrato”. (Navarro, 2008)

DIFERENCIACION DE LOS PRODUCTOS
“Practica comercial consistente en dar cierta originalidad a los productos de

una sociedad con respecto a los producidos por las competidoras”. (Galindo &
Sastre, 2009)

DISTRIBUCION
“Etapa de la planificaciéon, ejecucién y control del transporte de cargas por

cliente o punto de venta” (Logistica, 2020)
ESTRATEGIA

“Serie de acciones muy meditadas, encaminadas hacia un fin determinado”
(Navarro, 2008)
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GESTION
“Conjunto de acciones dirigidas a controlar y resolver situaciones complejas
(Juan Carlos Alvarez Leiva,2007) Unificacion de los procesos planeacion,

organizacion, direccion y evaluacion” (Logistica, 2020)

INVENTARIO
“Control de mercancias conservadas en un almacén para facilitar las

demandas del productor y/o consumidor”. (Logistica, 2020)

LOGISTICA
“Proceso para el abastecimiento con planificacion y control eficaz y eficiente
en la dinamica del proyecto con productos y servicios con su informacién controlada

de origen y destino”. (Logistica, 2020)

MARCA

‘Es un nombre, simbolo o disefio, o una combinacion de ellos, cuyo
propdsito es designar los bienes o servicios de un fabricante o grupo de fabricantes,
y diferenciarlos del resto de los productos y servicios de otros competidores”
(Logistica, 2020)

MARKETING
“Funcién organizacional y una serie de procesos para crear, comunicar y

entregar valor al cliente” (Lamb & Hair & McDaniel, 2013)

MARKETING MIX
“Analisis de estrategia de aspectos internos, desarrollada comunmente por
las empresas para analizar cuatro variables basicas de su actividad: producto,

precio, distribucién y promocion”. (Galindo & Sastre, 2009)

MERCADEO

“Filosofia gerencial segun el cual, el logro de las metas de la organizacion
depende de determinar las necesidades y deseos de los mercados metas” (Kotler
& Armstrong, 2017)
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MERCADERIA
“Es todo objeto susceptible de ser comercializado” (Logistica, 2020)

MERCADO
“Conjunto de operaciones comerciales que afectan a un determinado sector
de bienes”. (Logistica, 2020)

MERCANCIA

“Es todo objeto valorado que se puede vender o comprar”. (Logistica, 2020)

MERCHANDISING
“Técnica comercial para establecer correcciones o nuevos desarrollos a un

producto, una vez que se encuentra el mercado”. (Galindo & Sastre, 2009)

PRODUCCION
“Operaciones para crear, objetivar mercancias con una inversion, factores
productivos y tiempo necesario valorando los bienes. Es uno de los principales

procesos econémicos por el que el trabajo humano crea riqueza”. (Navarro, 2008)

PRODUCTO
“Es cualquier cosa producida para ofrecer en un mercado segun sus

necesidades” (Navarro, 2008)

ROTACION
“Las veces que se renovo un stock” (Logistica, 2020)

SATISFACCION
“Sentimiento de bienestar o placer que se tiene cuando se ha colmado un

deseo o cubierto una necesidad” (Navarro, 2008)
SERVICIO

“Cualquier actividad o beneficio que se ofrece a la venta y que son

basicamente intangibles”. (Kotler & Armstrong, 2017)
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STOCK
“Conjunto de mercancias ordenadas en un momento y espacio concreto

segun la cadena de abastecimiento”. (Logistica, 2020)

TERCERIZACION
“Subcontratacion de otras empresas para actividades no basicas para el

cumplimiento de objetivos empresariales”. (Logistica, 2020)

TRANSPORTE
“Movilizacion o traslado de mercaderias de la empresa hacia un mercado y

viceversa”. (Logistica, 2020)

VENTAS
“Traspasar la propiedad de algo a otra persona tras el pago de un precio
convenido”. (Kotler, 2008)

2.4. BASES HISTORICAS DE LA EMPRESA

La Empresa Agrosurpe es una empresa dedicada a la comercializacion de
fertilizantes genéricos, compuestas, solubles, Premium y agroquimicos. Ademas de
todo tipo de productos para el cuidado de los cultivos y la agricultura en general. La
empresa cuenta con 35 afios de experiencia en el mercado y es una empresa lider
a nivel regional en el rubro de fertilizantes y Agro quimicos. Fundada por el Sr José
Antonio Postigo Bejarano el 25 de abril de 1995 con el objetivo de apoyar al agro
arequipefo y los agricultores de todo el sur del Peru. La empresa Agrosurpe S.R.L.
se caracteriza por su constante preocupacion por las necesidades del hombre del
campo, para eso cuenta con amplio stock de productos y los precios mas bajos del

mercado, con la mejor garantia de las empresas del rubro.

Debido a su larga trayectoria en la Region cuenta con 1 tienda principal ubicada en
la calle Prolongacion Miguel Grau N° 112 en el departamento de Arequipa, Distrito
de Tiabaya y 14 sucursales ubicadas en toda la campifia de Arequipa y sus Valles
abasteciendo a todos los agricultores tradicionales y no tradicionales en las dos

cosechas que producen por afio en sus campos agricolas.
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AGROSURPE S.R.LTDA.

« RUC: 20272963437

e Razdn Social: AGROSURPE S.R.LTDA.

o Tipo Empresa: Sociedad con Responsabilidad Limitada

e Condicion: Activo

e Fecha Inicio Actividades: 25/ Abril / 1995

e Actividad Comercial: Otros Tipos de Venta al por Menor de Flores, Plantas,
Semillas, Abonos, fertilizantes y otros productos.

o CIIU: 52391

o Direccion Legal: Cal. Prolongacion Miguel Grau Nro. 112
e Distrito / Ciudad: Tiabaya

o Departamento: Arequipa

e Teléfonos: /959055270

o Perfil de AGROSURPE S.R.LTDA.:
o Empadronada en el Registro Nacional de Proveedores para hacer
contrataciones con el estado.

o Empresa nombrada por SUNAT como agente de retencién del IGV

o Representantes Legales de AGROSURPE S.R.LTDA.

o Gerente: Postigo Bejarano José Antonio
e Socia: Aleman Delgado Adelma B.

e Socia: Bejarano Paredes Maria Leandra

2.5. BASE LEGAL

Para el presente proyecto trabajaremos con la ley de 29571, (2010.) del
“Cddigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, especificamente con el Titulo |
Derechos De Los Consumidores Y Relacion Consumidor -Proveedor y el Capitulo |

Derechos de los consumidores” donde a su letra dice:
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Articulo 1.- Derechos de los consumidores

1.1 En los términos establecidos por el presente Codigo, los consumidores

tienen los siguientes derechos:

a.

Derecho a una proteccion eficaz respecto de los productos y servicios
que, en condiciones normales o previsibles, representen riesgo o peligro

para la vida, salud e integridad fisica.

. Derecho a acceder a informacion oportuna, suficiente, veraz y facilmente

accesible, relevante para tomar una decision o realizar una eleccion de
CONsSuMo que se ajuste a sus intereses, asi como para efectuar un uso o

consumo adecuado de los productos o servicios.

. Derecho a la proteccién de sus intereses econémicos y en particular

contra las clausulas abusivas, métodos comerciales coercitivos,
cualquier otra practica analoga e informacion interesadamente equivoca

sobre los productos o servicios.

. Derecho a un trato justo y equitativo en toda transaccion comercial y a

no ser discriminados por motivo de origen, raza, sexo, idioma, religion,

opinion, condicion econdmica o de cualquier otra indole.

. Derecho a la reparacion o reposicion del producto, a una nueva ejecucion

del servicio, o en los casos previstos en el presente Caodigo, a la
devolucion de la cantidad pagada, segun las circunstancias.

Derecho a elegir libremente entre productos y servicios idoneos y de
calidad, conforme a la normativa pertinente, que se ofrezcan en el

mercado y a ser informados por el proveedor sobre los que cuenta.

. A la proteccién de sus derechos mediante procedimientos eficaces,

céleres o agiles, con formalidades minimas, gratuitos o no costosos,
segun sea el caso, para la atencion de sus reclamos o denuncias ante

las autoridades competentes.

. Derecho a ser escuchados de manera individual o colectiva a fin de

defender sus intereses por intermedio de entidades publicas o privadas
de defensa del consumidor, empleando los medios que el ordenamiento

juridico permita.

. Derecho a la reparacion y a la indemnizacién por dafios y perjuicios

conforme a las disposiciones del presente Cédigo y a la normativa civil

sobre la materia.
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J. Derecho a asociarse con el fin de proteger sus derechos e intereses de
manera colectiva en el marco de las relaciones de consumo.

k. Derecho al pago anticipado o prepago de los saldos en toda operacion
de crédito, en forma total o parcial, con la consiguiente reduccion de los
intereses compensatorios generados al dia de pago y liquidacién de
comisiones y gastos derivados de las clausulas contractuales pactadas
entre las partes, sin que les sean aplicables penalidades de algun tipo o
cobros de naturaleza o efecto similar.

1.2 La enumeracion de los derechos establecidos no excluye los demas

que este Cddigo garantiza ni los reconocidos en leyes especiales.

1.3 Es nula la renuncia a los derechos reconocidos por la presente norma,

siendo nulo todo pacto en contrario.

Mientras que en el Capitulo Il Informacion alos consumidores vy el Subcapitulo

I Informacién en general

Articulo 2.- Informacién relevante

2.1 El proveedor tiene la obligacion de ofrecer al consumidor toda la
informacion relevante para tomar una decision o realizar una eleccién adecuada de
consumo, asi como para efectuar un uso o consumo adecuado de los productos o
servicios.

2.2 La informacién debe ser veraz, suficiente, de facil comprension,
apropiada, oportuna y facilmente accesible, debiendo ser brindada en idioma
castellano.

2.3 Sin perjuicio de las exigencias concretas de las normas sectoriales
correspondientes, para analizar la informacion relevante se tiene en consideracion
a toda aquella sin la cual no se hubiera adoptado la decisibn de consumo o se
hubiera efectuado en términos substancialmente distintos.

Para ello se debe examinar si la informacion omitida desnaturaliza las
condiciones en que se realizé la oferta al consumidor.

2.4 Al evaluarse la informacién, deben considerarse los problemas de
confusion que generarian al consumidor el suministro de informacion excesiva o
sumamente compleja, atendiendo a la naturaleza del producto adquirido o al

servicio contratado.
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Articulo 3.- Prohibicién de informacién falsa o que induzca a error al

consumidor.

Esta prohibida toda informacion o presentacion u omision de informacion
que induzca al consumidor a error respecto a la naturaleza, origen, modo de
fabricacion, componentes, usos, volumen, peso, medidas, precios, forma de
empleo, caracteristicas, propiedades, idoneidad, cantidad, calidad o cualquier otro
dato de los productos o servicios ofrecidos.

Articulo 4.- Informacion sobre la integridad del precio.

4.1 Cuando el proveedor exhiba precios de los productos o servicios o los
consigne en sus listas de

precios, rotulos, letreros, etiquetas, envases u otros, debe indicar en forma
destacada el precio total de los mismos, el cual debe incluir los tributos, comisiones
y cargos aplicables.

4.2 Los consumidores no pueden ser obligados al pago de sumas o
recargos adicionales al precio

fijado, salvo que se trate de servicios distintos o adicionales tales como
transporte, instalaciéon o

similares cuya retribucion no se encuentre incluida en el precio.

Esta posibilidad debe ser informada de manera previa, adecuada y
oportuna al consumidor, incluyendo el precio correspondiente a los recargos
adicionales que puedan ser determinables por el proveedor, y aceptada
expresamente por el consumidor. La carga de probar ello corresponde al proveedor.

Articulo 5.- Exhibicion de precios o de listas de precios

5.1 Los establecimientos comerciales estan obligados a consignar de
manera facilmente perceptible para el consumidor los precios de los productos en
los espacios destinados para su exhibicion.

Igualmente, deben contar con una lista de precios de facil acceso a los
consumidores. En el caso de los establecimientos que expenden una gran cantidad
de productos o servicios, estas listas pueden ser complementadas por terminales
de computo debidamente organizados y de facil manejo para los consumidores.

5.2 Para el caso de productos farmacéuticos, dispositivos médicos y
productos sanitarios, los establecimientos farmacéuticos deben poner a disposicion

del consumidor el listado de precios de estos productos. La relacion de precios de
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los productos farmacéuticos esta ordenada alfabéticamente, de acuerdo a su
Denominacion Comun Internacional (DCI).

5.3 Los establecimientos que expenden comidas y bebidas y los servicios
de hospedaje y hosteleria estan obligados a colocar sus listas de precios en el
exterior, de forma accesible y visible para consulta del consumidor. En estos
servicios estd prohibido el cobro de montos adicionales por cualquier tipo de
concepto o recargo de manera disgregada al precio final, con excepcion del recargo
al consumo por concepto de servicio de los trabajadores previsto en norma
especial, en cuyo caso debe informarse al consumidor de manera oportuna,
accesible y visible.

Articulo 8.- Informacién sobre productos manufacturados

Toda informacién sobre productos de manufactura nacional proporcionada
a los consumidores debe efectuarse en términos comprensibles en idioma
castellano y de conformidad con el Sistema Legal de Unidades de Medida.
Tratdndose de productos de manufactura extranjera, debe brindarse en idioma
castellano la informacién relacionada con los ingredientes, los componentes, las
condiciones de las garantias, los manuales de uso, las advertencias y los riesgos
previsibles, asi como los cuidados a seguir en caso de que se produzca un dafo.

Articulo 9.- Informacién acerca de las limitaciones en el suministro de

partes y accesorios

En el caso de la produccion, fabricaciobn, ensamble, importacion,
distribucion o comercializacién de productos respecto de los que no se brinde el
suministro oportuno de partes y accesorios 0 servicios de reparacion y
mantenimiento o en los que dichos suministros o0 servicios se brinden con
limitaciones, los proveedores deben informar de tales circunstancias de manera
clara e inequivoca al consumidor. De no brindar dicha informacion, quedan
obligados y son responsables por el oportuno suministro de partes y accesorios,
servicios de reparacion y de mantenimiento de los bienes que produzcan, fabriquen,
ensamblen, importen o distribuyan, durante el lapso en que los comercialicen en el
mercado nacional y, posteriormente, durante un lapso razonable en funcion de la
durabilidad de los productos.

La responsabilidad de probar la comunicacion previa a la configuracién de
la relacion de consumo sobre las limitaciones en el suministro de partes y

accesorios, corresponde al proveedor.
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El cumplimiento de la obligacion de informar a cargo del proveedor no debe
implicar una afectacion a sus derechos protegidos bajo las normas de propiedad
industrial.

Articulo 10.- Informacion acerca de los productos envasados

10.1 Sin perjuicio de lo sefialado en el articulo 2, los productos envasados
ofrecidos al consumidor deben tener de manera visible y legible la informacion
establecida en la norma sectorial de rotulado correspondiente. En el caso de
productos destinados a la alimentacion y la salud de las personas, esta obligacion
se extiende a informar sobre sus ingredientes y componentes.

10.2 Es competencia de INDECOPI fiscalizar el cumplimiento de los
articulos 8 y 10, asi como sancionar las infracciones, Unicamente si el producto se
encuentra a disposicion del consumidor o expedito para su distribucion en los
puntos finales de venta, sin perjuicio de las competencias sectoriales que
correspondan. Su competencia no se restringe a las listas de productos que
pudieran contemplar normas sectoriales de rotulado, resultandos aplicables las
exigencias establecidas en la presente norma a todos los productos destinados a
los consumidores.

Articulo 11.- Informacién sobre productos no originales o con

defectos

Cuando se expende al publico productos con alguna deficiencia o defecto,
usados, reconstruidos o re manufacturados, debe informarse notoriamente esta
circunstancia al consumidor, mediante mecanismos directos de informacion,
haciéndolo constar indistintamente en los propios articulos, etiquetas, envolturas o
empaques, y en los comprobantes de pago correspondientes, siendo su
responsabilidad acreditar el cumplimiento de dicha obligacién. El incumplimiento de
esta exigencia es considerado contrario a la buena fe en el comportamiento exigible
al proveedor. (ley de 29571, 2010.)
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CAPITULO Il
PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1. Analisis de tablas y figuras
Después del andlisis de datos se realizara las tablas respectivas:
Tabla 2

Usted considera que los productos de Agrosurpe S.R.L. Son buenos.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 6 2.8 2.8 2.8

En desacuerdo 4 1.9 1.9 4.6
Indeciso 45 20.8 20.8 25.5

De acuerdo 110 50.9 50.9 76.4
Totalmente de acuerdo 51 23.6 23.6 100.0

Total 216 100.0 100.0
Fuente: Elaboracién Propia
Figura 1
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Interpretacion

Segun la tabla 2 el 51% considera adecuados los productos de la empresa
Agrosurpe S.R.L. el 24% esta totalmente de acuerdo con los productos, el 21 %
esta indeciso con los productos, mientras el 3 % esta totalmente en desacuerdo con
los productos y el 2% estan en desacuerdo con ellos. Esto quiere decir que los
productos de Agrosurpe tienen acogida en el mercado y que los clientes lo

reconocen por el posicionamiento que tienen en su mente.
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Tabla 3
Ud. cree que la variedad de productos lo ayudan a volver a la empresa

Porcentaje Porcentaje
FrecuenciaPorcentaje vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 1.4 1.4 1.4
En desacuerdo 16 7.4 7.4 8.8
Indeciso 37 17.1 17.1 25.9
De acuerdo 111 51.4 51.4 77.3
Totalmente de acuerdo 49 22.7 22.7 100.0
Total 216 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 2
Ud. cree que la variedad de productos lo ayudan a volver a la empresa
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion

Segun la tabla 3 el 51% de los encuestados estan de acuerdo con la variedad de
productos y el estar seguros de que lo van a encontrar en la empresa influyen en
gue regresen, el 23% esta totalmente de acuerdo con la variedad de productos, el
17 % esta indeciso con los productos, mientras el 7 % esta en desacuerdo con la
variedad de productos y el 1% estan totalmente en desacuerdo con ellos. Esto
quiere decir que la variedad de productos que ofrece Agrosurpe brindan seguridad
a los clientes de que encuentra todo tipo de productos y los hace retornar cada
cierto tiempo para adquirir los diversos productos necesarios para darle continuidad

a sus proyectos.
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Tabla 4
Ud. considera que la calidad de productos afianza sus compras

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 5 2.3 2.3 2.3

En desacuerdo 10 4.6 4.6 6.9
Indeciso 44 204 20.4 27.3
De acuerdo 102 47.2 47.2 74.5
Totalmente de acuerdo 55 25.5 25.5 100.0
Total 216 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia
Figura 3
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Interpretacion

Segun la tabla 4 el 47% de los encuestados estan de acuerdo con la calidad de los
productos que al ser de una calidad comprobada afianzan su seguridad de tener un
producto bueno y confiable, el 25% esta totalmente de acuerdo con la calidad de
los productos los encuestados refieren a que un producto de calidad que funcione
exactamente para lo que fue adquirido incrementa su deseo de seguir comprando,
el 20 % est& indeciso con la calidad de los productos ofrecidos , mientras el 5 %
esta en desacuerdo con la calidad de los productos y el 2% estan totalmente en
desacuerdo con ellos. Esto quiere decir que la calidad de los productos que ofrece
Agrosurpe influyen especialmente es la credibilidad que tiene la empresa y sus
productos, afianzando que el cliente al momento de recibir su producto confia en
que realizo una buena compra que va a satisfacer sus necesidades en ese

determinado momento.
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Tabla 5
Ud. considera que los precios de la empresa Agrosurpe S.R.L son justos.

Porcentaje  Porcentaje

FrecuenciaPorcentaje  valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 1.4 1.4 1.4
En desacuerdo 6 2.8 2.8 4.2
Indeciso 82 38.0 38.0 42.1
De acuerdo 94 43.5 43.5 85.6
Totalmente de acuerdo 31 14.4 14.4 100.0
Total 216 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 4
Ud. considera que los precios de la empresa Agrosurpe S.R.L son justos.
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Interpretacion

Segun la tabla 5 el 44% de los encuestados estan de acuerdo y consideran que los
precios de la empresa Agrosurpe son justos y van acorde con la calidad de los
productos, el 38%, esta indeciso respecto a si son justos los precios de los
productos ofrecidos, mientras el 14% esta totalmente de acuerdo con el precio y lo
consideran justo por la calidad del producto, mientras el 3 % esta en desacuerdo
con el precio de los productos y tan solo el 1% estan totalmente en desacuerdo con
la relacion producto — precio. Esto quiere decir que el precio de los productos que
se ofrecen en la empresa Agrosurpe son justos y estan al alcance de sus diferentes

clientes.
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Tabla 6
Al momento de comprar los descuentos le llaman la atencion.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 9 4.2 4.2 4.2
En desacuerdo 21 9.7 9.7 13.9
Indeciso 61 28.2 28.2 42.1
De acuerdo 82 38.0 38.0 80.1
Totalmente de acuerdo 43 19.9 19.9 100.0
Total 216 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 5
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Interpretacion

Segun la tabla 6 el 38% de los encuestados consideran que los descuentos que se
ofrecen en la tienda les llama la atencion, el 28 % esta indeciso con las promociones
y descuentos mientras que. el 20% estéa totalmente de acuerdo con los descuentos,
el 10 % esta en desacuerdo y el 4% estan totalmente en desacuerdo con ellos. Esto
guiere decir que las promociones y descuentos que se realizan en la empresa

Agrosurpe tienen acogida por sus clientes y en el mercado.
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Tabla 7

La ubicacion de la empresa les favorece a sus compras.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 4 1.9 1.9 1.9
En desacuerdo 9 4.2 4.2 6.0
Indeciso 49 22.7 22.7 28.7
De acuerdo 99 45.8 45.8 74.5
Totalmente de acuerdo 55 25.5 25.5 100.0
Total 216 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 6

La ubicacion de la empresa les favorece a sus compras.
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion

Segun la tabla 7 el 46% de los encuestados consideran que la ubicacién de la

empresa favorece a que puedan comprar eficazmente, el 25 % esta totalmente de

acuerdo que la ubicacion les permite ahorrar tiempo. el 23% esta indecisa con la

ubicacion, el 4 % esta en desacuerdo y tan solo el 2% estan totalmente en

desacuerdo con la ubicacion de la empresa. Esto quiere decir que la ubicacion de

la empresa es fundamental y que por su ubicacion tienen alcance a un gran grupo

de clientes.
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Tabla 8
La entrega de los productos es rapida.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 5 2.3 2.3 2.3
En desacuerdo 8 3.7 3.7 6.0
Indeciso 58 26.9 26.9 32.9
De acuerdo 108 50.0 50.0 82.9
Totalmente de acuerdo 37 17.1 17.1 100.0
Total 216 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 7

La entrega de los productos es rapida.
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion

Il7

acuerdo

Totalmente de

Segun la tabla 8 el 50% de los encuestados consideran que el despacho y la

entrega de los productos es rapida, el 27 % esta indeciso y no creen que la entrega

de productos sea rapida mientras que. el 17% esta totalmente de acuerdo que el

tiempo en la entrega de los productos es rapida, el 4 % esta en desacuerdo y el 2%

estan totalmente en desacuerdo. Esto quiere decir que la gran mayoria de los

clientes consideran que la entrega y despacho de los productos es rapida.
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Tabla 9
Considera que las promociones de la empresa le ayudan en sus compras

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 8 3.7 3.7 3.7
En desacuerdo 17 7.9 7.9 11.6
Indeciso 54 25.0 25.0 36.6
De acuerdo 93 43.1 43.1 79.6
Totalmente de acuerdo 44 20.4 20.4 100.0
Total 216 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 8
Considera que las promociones de la empresa le ayudan en sus compras.
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Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
mF EY%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion

Segun la tabla 9 el 43% de los encuestados consideran que las promociones de la
empresa Agrosurpe S.R.L son determinantes en sus compras, el 25 % esta indeciso
y no creen que las promociones les ayuden a sus compras. el 20% esta totalmente
de acuerdo en que las promociones que ofrecen la empresa ayudan
significativamente en sus compras, el 8 % estd en desacuerdo y el 4% estan
totalmente en desacuerdo. Esto se traduce en que las promociones que realiza la

empresa Agrosurpe S.R.L ayudan a los clientes a realizar sus compras.
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Tabla 10
Los combos de productos que se ofertan son los correctos.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 1.4 1.4 1.4
En desacuerdo 16 7.4 7.4 8.8
Indeciso 69 31.9 31.9 40.7

De acuerdo 89 41.2 41.2 81.9

Totalmente de acuerdo 39 18.1 18.1 100.0
Total 216 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 9
Los combos de productos que se ofertan son los correctos.
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion

Segun la tabla 10 el 41% de los encuestados consideran que los combos de
productos que se ofertan en la empresa Agrosurpe S.R.L son los correctos, el 32 %
esté indeciso acerca de la informacion de los productos. el 18% esta totalmente de
acuerdo en que los productos que se ofertan son los indicados, el 7 % esta en
desacuerdo y tan solo el 1% estan totalmente en desacuerdo. Esto se traduce en
que los combos de productos que se ofrecen en las instalaciones de la empresa
son correctos, tienen salida y al tener una relacidén directa se enfatiza en armar

combos con dichos productos.
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Tabla 11

Cuando Ud. Viene a la empresa Agrosurpe lo hace por iniciativa propia.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 2.8 2.8 2.8

En desacuerdo 51 51 7.9
Indeciso 245 245 324

De acuerdo 42.1 42.1 74.5
Totalmente de acuerdo 25.5 25.5 100.0

Total 216 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 10

Cuando Ud. Viene a la empresa Agrosurpe lo hace por iniciativa propia.
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion

91

53 55

42
I 25 25
Indeciso De acuerdo Totalmente de

acuerdo

BF ®m%

Segun la tabla 11 el 42% de los encuestados afirman que van a la empresa

Agrosurpe S.R.L por iniciativa propia, el 25 % esta totalmente de acuerdo debido a

que desde pequeiios han sido inculcados a comprar en la empresa. el 25% esta

indeciso, el 5 % esta en desacuerdo y tan solo el 3% esta totalmente en desacuerdo.

Entonces se concluye en que la gran mayoria de nuestros clientes siente un sentido

de identidad y permanencia a la empresa y es por eso que cada cierto tiempo

acuden a realizar sus compras en el establecimiento.
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Tabla 12
Su familia hace uso de los productos de la empresa Agrosurpe S.R.L

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 14 6.5 6.5 6.5
En desacuerdo 17 7.9 7.9 14.4
Indeciso 59 27.3 27.3 41.7
De acuerdo 97 44 .9 44 .9 86.6
Totalmente de acuerdo 29 13.4 13.4 100.0
Total 216 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 11

Su familia hace uso de los productos de la empresa Agrosurpe S.R.L
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion

Segun la tabla 12 el 45% de los encuestados afirman que en su circulo familiar sé
hacen uso de los productos ofertados por la empresa Agrosurpe S.R.L, el 26% esta
indeciso desconocen el lugar en el cual han sido comprados dichos productos. el
14% esta totalmente de acuerdo en que los productos que poseen en sus hogares
han sido comprados en la empresa, el 8 % esta en desacuerdo y el 6% estan
totalmente en desacuerdo. Esto quiere decir que los productos de la empresa
Agrosurpe son usados por sus clientes y algunos productos han llegado a su hogar

por compra de algun familiar.
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Tabla 13
Cuando Ud. va de compras busca ayuda para elegir los productos.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 13 6.0 6.0 6.0
En desacuerdo 23 10.6 10.6 16.7
Indeciso 56 25.9 25.9 42.6
De acuerdo 94 435 435 86.1
Totalmente de acuerdo 30 13.9 13.9 100.0
Total 216 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 12

Cuando Ud. va de compras busca ayuda para elegir los productos.
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion

Segun la tabla 13 el 44% de los encuestados afirman que buscan ayuda para elegir
los productos a comprar en la empresa Agrosurpe S.R.L a base de consejos de los
vendedores, el 26% esta indeciso, el 14% esta totalmente de acuerdo en que
necesitan de ayuda para elegir el producto que llevaran, el 11 % esta en desacuerdo
y el 6% estan totalmente en desacuerdo. Esto se traduce en que los clientes
necesitan que los asistan en escoger un buen producto que sea efectivo contra el
problema que atraviesan cabe sefialar que también existen clientes que por su

experiencia saben que productos son los que van a adquirir.
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Tabla 14
Usted considera la evaluacion de los productos antes de comprarlos.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 8 3.7 3.7 3.7
En desacuerdo 16 7.4 7.4 111
Indeciso 47 21.8 21.8 32.9
De acuerdo 102 47.2 47.2 80.1
Totalmente de acuerdo 43 19.9 19.9 100.0
Total 216 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 13

Usted considera la evaluacion de los productos antes de comprarlos.
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion

Segun la tabla 14 el 47% de los encuestados afirman que realizan una evaluacién
de los productos antes de comprarlos en la empresa Agrosurpe S.R.L, el 22% esta
indeciso adquieren el producto sin darle mucha importancia al producto, el 19% esta
totalmente de acuerdo en que es de vital importancia evaluar y revisar el producto
para saber posteriormente no tener problemas con el producto, el 7 % esta en
desacuerdo y el 4% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo. Esto se
traduce en que los clientes en su mayoria hacen una revision del producto antes de

apoderarse del producto.
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Tabla 15
Sus Familiares son consumidores de los productos de la empresa Agrosurpe

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 11 51 51 51
En desacuerdo 18 8.3 8.3 13.4
Indeciso 58 26.9 26.9 40.3
De acuerdo 93 43.1 43.1 83.3
Totalmente de acuerdo 36 16.7 16.7 100.0
Total 216 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 14

Sus Familiares son consumidores de los productos de la empresa Agrosurpe
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion

Segun la tabla 15 el 43% de los encuestados afirman que familiares directos e
indirectos son consumidores de los productos de la empresa Agrosurpe S.R.L, el
27% esta indeciso que se define con que no estan seguros o no saben si sus
familiares consumen dichos productos, el 17% esta totalmente de acuerdo y
aseguran que sus familiares consumen los productos de la empresa desde hace ya
unos afos, el 8 % esta en desacuerdo y el 5% de los encuestados estan totalmente
en desacuerdo. Estos datos quieren decir que la mayoria de los clientes en su

entorno o familia han sido consumidores de estos productos.
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Tabla 16
Ud. Se considera como cliente de la Empresa Agrosurpe

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 13 6.0 6.0 6.0
En desacuerdo 26 12.0 12.0 18.1
Indeciso 53 245 245 42.6
De acuerdo 97 44 .9 44 .9 875
Totalmente de acuerdo 27 12.5 12.5 100.0
Total 216 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 15

Ud. Se considera como cliente de la Empresa Agrosurpe
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion

Segun la tabla 16 el 45% de los encuestados indican que se consideran clientes
debido a que han realizado compras paulatinamente en la empresa Agrosurpe
S.R.L, el 25% esta indeciso que se define con que también compran en diferentes
empresas ligadas al rubro, el 13% esta totalmente de acuerdo y aseguran tener una
alto grado de fidelidad a la empresa, el 12 % estd en desacuerdo y el 6% de los
encuestados estan totalmente en desacuerdo es decir asisten a comprar a la
empresa cuando no encuentran el producto en alguna otra. Estos datos se traducen
a que la empresa Agrosurpe S.R.L tiene fidelizado a un alto porcentaje de su

clientela y brinda opciones a otros clientes no tan identificados con la empresa.
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Tabla 17
Ud. Aprueba los productos vendidos por la empresa Agrosurpe.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Totalmente en desacuerdo 5 2.3 2.3 2.3

a En desacuerdo 14 6.5 6.5 8.8
Indeciso 40 18.5 18.5 27.3

De acuerdo 115 53.2 53.2 80.6
Totalmente de acuerdo 42 19.4 19.4 100.0

Total 216 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 16

Ud. Aprueba los productos vendidos por la empresa Agrosurpe.
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion

Segun la tabla 17 el 53% de los encuestados mencionan que aprueban los
productos vendidos por la empresa Agrosurpe S.R.L, el 19% esta totalmente de
acuerdo y muy satisfechos con los productos vendidos por la empresa, el 19% esta
indeciso mencionan que cumple a cabalidad la funcién para la que se compro el
mismo, el 6% esta en desacuerdo y tan solo el 2% de los encuestados estan
totalmente en desacuerdo es decir los productos no llenaron sus expectativas.
Estos datos se traducen a que la empresa Agrosurpe S.R.L posee un
reconocimiento y una alta aprobacion de los productos que pone a disposicién de

todos sus clientes.
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Tabla 18
La Informacién de los Productos le orientan en su decision de compra.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 3.2 3.2 3.2
En desacuerdo 7 3.2 3.2 6.5
Indeciso 53 24.5 24.5 31.0
De acuerdo 111 51.4 51.4 82.4
Totalmente de acuerdo 38 17.6 17.6 100.0
Total 216 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 17
La Informacién de los Productos le orientan en su decision de compra.
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion

Segun la tabla 18 el 51% de los encuestados indican que estan de acuerdo en que
la informacién es muy importante en la toma de decisiébn de compra en la empresa
Agrosurpe S.R.L, el 25% esta indeciso que se define con que también hay otros
factores que influyen en su decision de compra, el 18% esta totalmente de acuerdo
y en ellos si es de vital importancia obtener la informacion de los productos, el 3 %
esta en desacuerdo y el 3% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo es
decir asisten a comprar a la empresa con un deseo firme de comprar algun producto
que estén buscando. Estos datos se traducen en que los clientes en su mayoria

necesitan informacion para orientar su decision de compra.
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Tabla 19
La empresa le brinda la informacion para la compra de sus productos

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Totalmente en desacuerdo 8 3.7 3.7 3.7

En desacuerdo 9 4.2 4.2 7.9
Indeciso 70 32.4 32.4 40.3

De acuerdo 100 46.3 46.3 86.6
Totalmente de acuerdo 29 13.4 13.4 100.0

Total 216 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 18

La empresa le brinda la informacion para la compra de sus productos
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion

Segun la tabla 19 el 46% de los encuestados indican que estan de acuerdo y
satisfechos con la informacion que le brinda la empresa lo que les brinda asistencia
para poder adquirir un producto determinado, el 24% esta indeciso que se define
con que no tienen la informacion suficiente, el 22% esta totalmente de acuerdo lo
gue se expresa como que cumple las expectativas con creces, el 4 % esta en
desacuerdo y el 4% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo debido a
que la informacién no les basta para realizar la compra. Estos datos se traducen en
que la gran mayoria de clientes obtienen la informacion necesaria para comprar los

diversos productos que se ofrecen.
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Tabla 20
Considera que el flujo de informacion de los productos es el adecuado.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 8 3.7 3.7 3.7
En desacuerdo 9 4.2 4.2 7.9
Indeciso 56 25.9 25.9 33.8
De acuerdo 107 49.5 49.5 83.3
Totalmente de acuerdo 36 16.7 16.7 100.0
Total 216 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 19
Considera que el flujo de informacion de los productos es el adecuado.
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion

Segun la tabla 20 el 50% de los encuestados indican que estan de acuerdo y que
consideran que el flujo de informacion de los productos es el adecuado, el 26% esta
indeciso y menciona que el flujo de informacion es deficiente, el 17% esta
totalmente de acuerdo lo que la informacién es la apropiada, el 4 % esta en
desacuerdo y el 4% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo debido a
que el flujo de informacion de los productos no es suficiente o no es la correcta.
Estos datos quieren decir que el flujo de informacion de los productos que se utiliza

es bueno y hace gue se produzca la retroalimentacion.
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Tabla 21
Los planes de pago le ayudan a comprar tranquilamente.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 6 2.8 2.8 2.8
a En desacuerdo 18 8.3 8.3 11.1
Indeciso 55 25.5 25.5 36.6
De acuerdo 97 44.9 44.9 81.5
Totalmente de acuerdo 40 18.5 18.5 100.0
Total 216 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 20

Los planes de pago le ayudan a comprar tranquilamente.
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion

Segun la tabla 21 el 45% de los encuestados estan de acuerdo con los planes de
pago que ofrece la empresa Agrosurpe S.R.L lo que les permite comprar
tranquilamente, el 25% esta indeciso o desconocen de los diferentes planes de
pago de las que disponen, el 19% esta totalmente de acuerdo y tienen conocimiento
de los planes de pago y les permite comprar tranquilamente, el 8 % esta en
desacuerdo y el 3% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo ya que los
diferentes planes que ofrece la empresa no se ajusta a sus posibilidades. Estos
datos se traducen en que los planes de pago que ofrece la empresa estan al alcance
de un gran porcentaje de los clientes lo que les permite realizar sus compras

tranquilamente al precio justo.
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3.2. Discusién de Resultados

H1: El marketing tiene relacion con el comportamiento de compra de los clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L. Arequipa 2020

HO: El marketing no tiene relacion con el comportamiento de compra de los clientes de la empresa Agrosurpe S.R.L. Arequipa 2020

3.2.1. Cruce de Las Variables

Tabla cruzada Marketing — Comportamiento de compra

Tabla cruzada Marketing* Comportamiento de Compra

Compra Total
19,0 | 20,0 | 21,0 36,0 42,0 | 44,0 | 48,0 | 50,0
0 0 0 22,00 23,00 24,00 25,00 26,00 27,00 28,00 29,00 30,00 31,00 32,00 | 34,00 0 37,00 38,00 | 40,00 0 0 0 0

Marketing 19,00  Recuento 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
% dentrode  0.0% | 0.0% | 100. 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% | 0.0% 0.0% 0.0% [ 0.0% | 0.0% | 0.0% 0.0% 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 100.
Marketing 0% 0%

21,00  Recuento 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
% dentrode  0.0% | 0.0% | 100. 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% | 0.0% 0.0% 0.0% [ 0.0% | 0.0% | 0.0% 0.0% 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 100.
Marketing 0% 0%

22,00  Recuento 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2
% dentrode  0.0% | 0.0% | 50.0 0.0% | 50.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% | 0.0% 0.0% 0.0% [ 0.0% | 0.0% | 0.0% 0.0% 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 100.
Marketing % 0%

23,00  Recuento 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3
% dentro de 333 | 333 333 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% | 0.0% 0.0% 0.0% [ 0.0% | 0.0% | 0.0% 0.0% 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 100.
Marketing % % % 0%

24,00  Recuento 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
% dentro de 100. | 0.0% | 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% | 0.0% 0.0% 0.0% [ 0.0% | 0.0% | 0.0% 0.0% 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 100.
Marketing 0% 0%

79



25,00

26,00

27,00

28,00

29,00

30,00

33,00

34,00

35,00

Recuento

% dentro de
Marketing

Recuento

% dentro de
Marketing

Recuento

% dentro de
Marketing

Recuento

% dentro de
Marketing

Recuento

% dentro de
Marketing

Recuento

% dentro de
Marketing

Recuento

% dentro de
Marketing

Recuento

% dentro de
Marketing

Recuento

0.0%

0.0%

1

50.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

1

20.0%

1

14.3%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

2

40.0%

5

71.4%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

1

50.0%

0.0%

11.1%

0.0%

0.0%

0.0%

1

20.0%

1

14.3%

0.0%

0.0%

22.2%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

11.1%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

11.1%

0.0%

0.0%

0.0%

1

20.0%

0.0%

0.0%

100.0%

22.2%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

22.2%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

11.8%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

5.9%
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0.0%

0.0%

0.0%
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73.5%

0.0%

0.0%
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0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

8.8%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%
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0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%
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0.0%
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0.0%

0.0%
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0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%
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0.0%

0.0%
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0.0%

0.0%

0.0%
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0.0%

0.0%
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36,00

37,00

38,00

40,00

42,00

44,00

46,00

% dentro de
Marketing

Recuento

% dentro de
Marketing

Recuento

% dentro de
Marketing

Recuento

% dentro de
Marketing

Recuento

% dentro de
Marketing

Recuento

% dentro de
Marketing

Recuento

% dentro de
Marketing

Recuento

% dentro de
Marketing

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%
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0.0%
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0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%
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0.0%
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0.0%

0.0%
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0.0%

0.0%

0.0%
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0.0%
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0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%
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0.0%

0.0%
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0.0%

0.0%

0.0%
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0.0%

0.0%

0.0%

0.0%
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0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%
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0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%
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0.0%

0.0%

0.0%
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0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

66.7%

0.0%
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0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%
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0.0%

0.0%
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48,00 Recuento

% dentro de
Marketing

50,00 Recuento

% dentro de
Marketing

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

16.7%

0.0%

0.0%

0.0%

3.2%

0.0%

3.2%

0.0%

6.5%

0.0%

27

87.1

100.
0%

31

100.
0%

Fuente. Chi Cuadrado - SPS
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3.2.2. Gréfico de Chi Cuadrado

Grafico de barras
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Fuente. Chi Cuadrado — SPSS.

Tabla 22
Prueba de Chi Cuadrado

Valor df Significacion
asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1899,913? 484 0.000
Razon de verosimilitud 742.106 484 0.000
Asociacion lineal por lineal  193.577 1 0.000
N de casos validos 216

a. 524 casillas (99,1%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es ,00.
Fuente. Chi Cuadrado — SPSS.

Interpretacion:

En la tabla nimero 25 se muestra la Prueba de Chi Cuadrado, en el cual se muestra los
siguientes resultados: La razon de verosimilitud equivale a 742,106 al igual que la
Asociacion lineal por lineal equivalente a 193,577 en conjunto ambas obtienen un resultado
de 1899, 9132. Concluyendo que hacen un total de 216 casillas las cuales en porcentaje es

igual a un 99,1% concluyendo que la hipétesis alterna es completamente aceptable.
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Conclusiones

Primera: Después de haber realizado la investigacion se llegé a la conclusion de que
efectivamente existe una relacion positiva entre las variables Marketing y
comportamiento de compra de la empresa Agrosurpe S.R.L Arequipa 2020,
los resultados sostienen en la tabla 2 que existe un coeficiente de 0.937 de
correlacion la cual muestra la relacion que sostienen las variables, por esa
razon la empresa Agrosurpe S.R.L. debe seguir dando productos de calidad
y respaldarlo con el buen servicio de sus asesores de venta.

Segunda: En la investigacion se manifiesta en la tabla 7 con un 72% que los productos
son de buena calidad que los clientes estan dispuestos a volver a la empresa
por el respaldo que ofrecen en sus productos ya que la empresa cuenta con
un catalogo extenso de productos que pueden consultar, el personal informa
adecuadamente todas las caracteristicas y atributos positivos de los
productos ofertados, la actitud que posee el cliente hacia determinadas
marcas Yy las expectativas que tiene el consumidor final con la satisfaccion
gue le proporcionard la compra del producto adquirido en uno de los
diferentes puntos de venta de la empresa, lo cual afianza el comportamiento

de compra.

Tercera: El proyecto de investigacion tiene una correlacion significativa entre el precio
y el comportamiento de compra, debido a que existen descuentos todos los
dias, lo cual se muestra en la tabla 9 donde el 58% conocen de los
descuentos que ofrece la empresa, asi como precios competitivos y que son
acorde al mercado los cuales lo posicionan sobre su competencia directa. Los
clientes evaltan la informacién sobre los productos que desean adquirir por
el precio y la calidad, lo cual se muestra en la tabla 8 donde méas de 58%

conocen de los precios que ofrece

Cuarta: En la investigacion se determina un alto coeficiente de correlacién, entre la
plaza con el comportamiento de compra, debido a que la empresa cuenta con

sedes a lo largo del Sur del Pais permitiendo estar cerca de sus clientes
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potenciales y realizando una distribucion directa que refuerza su
comportamiento de compra y por consiguiente haciendo que estos aumenten
sSus compras, como se muestra en la tabla 10 con un 71% de aprobacién en

Su ubicacion.

Quinta: Se encuentra en la investigacion una relacion positiva alta entre la promocion
y el comportamiento de compra, debido a que la publicidad y el marketing que
realiza la empresa es buena brindando la informacion correspondiente a sus
clientes sobre los diferentes productos como se plasma en la tabla 21 con un
69% de aprobacion en la informacion y en la tabla 23 con un 67 % del flujo

de informacion.
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Recomendaciones

Primera: Debido a que el contexto Arequipefio ha cambiado radicalmente en cuanto
a la comercializacion es necesario que las empresas productoras y/o
distribuidoras de productos agricolas realizan un nuevo estudio de
mercado para poder tener un conocimiento profundo del comportamiento
de compra de los clientes con la intencion de estar comprometidos con

su trabajo antes y después de la cosecha.

Segunda: Pueden adquirir productos especificos utilizados en otros paises potencia
en beneficio de los agricultores y sus sembrios pudiendo tecnificar
algunos procesos utilizados a menudo en los diferentes campos cercanos

a la empresa.

Tercera: Pueden aplicarse estrategias de precio novedosas en productos como
mayor rotacion, implementar combos especificos para solucionar un

acontecimiento usual tales como enfermedades y plagas comunes.

Cuarta: Seria indicado implementar en cada sucursal un espacio para dialogar y
debatir sobre diferentes productos y acciones que se aplicaron segun la
zona en la cual se encuentra el cultivo, interactuando con otros

agricultores que han sembrado simultdneamente un mismo producto.

Quinta: Disefiar un plan de Marketing en medios de comunicacién escritos que
guarden relacién con el campo como las tradicionales peleas de toros,
hacer uso de las redes sociales para dar a conocer los nuevos productos
de lanzamiento por campafia con la intencion de que todos los
consumidores puedan captarlos con mas rapidez y se posicionen en la

mente del cliente.
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Anexo 1
Matriz de consistencia

EL MARKETING Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA

AGROSURPE S.R.L. AREQUIPA 2020

Problema General y Objetivos Hipotesis Principal y . . . . .
. Generales y : Variables Dimensiones |Indicadores Metodologia
Especificos e Secundarias
Especificos
o Bienesy
El marketing tiene servicios, Tipo y Nivel de
relacion con el Variedad, Calidad | investigacion:
_ _ _ comportamiento de Disefio, La investigacion
¢Coémo el Marketing | Analizar la relacion | compra de los clientes Producto | ~° = teristicas es de tipo
se Relaciona con el | entre el Marketing y de la empresa Nombre de la descriptiva-
comportamiento de | el comportamiento Agrosurpe S.R.L. Marca, Empaque | correlacional
compra de los de compra de los Arequa ZOZQ y Servicios
clientes de la clientes de la El marketing no tiene . ) . .
empresa Agrosurpe | empresa Agrosurpe relacion con el Varlab]e Precio de Lista, | Nivel o_Ie L,
S.R.L. Arequipa S.R.L. Arequipa comportamiento de Independ_lente Precio Dgs_cueptos. Inv_estlgz_imon’.
20207 2020 compra de los clientes Marketing Bonificaciones, |La mvestlggcmn
de la empresa Planes de Pago |es correlacional
Agrosurpe S.R.L. - Poblacion: El
Arequipa 2020 estudio se
Canales, llevara a cabo a
Plazay Ubicacion, 750 clientes de
Proble,rr_]a ObjetIYQS Hip6tesis Especificas Trasporte la empresa
Especificos Especificos Agrosurpe
S.R.L.
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¢,Como el producto

Establecer el

El  producto tiene
relacion con el
comportamiento de

compra de los clientes

. producto que tenga|de la empresa
se relaciona con el lacio | S Ventas
comportamiento  de relacion — con - € Agrosgrpe RL. Personales
comportamiento de | Arequipa 2020 ]
compra de los compra  de  los Promocion Promocién de
clientes de la| €OMP . Ventas,
clientes de la|El producto tiene no )
empresa Agrosurpe L Relaciones
.~ |empresa Agrosurpe | relacion con el B
S.R.L. Arequipa . : Publicas
S.R.L. Arequipa | comportamiento de
20207 .
2020 compra de los clientes
de la empresa
Agrosurpe S.R.L.
Arequipa 2020

¢,Coémo el precio se
relaciona con el
comportamiento de
compra de los
clientes de la
empresa Agrosurpe
S.R.L. Arequipa
20207?

Deducir el precio y
su relacién con el
comportamiento de
compra de los
clientes de la
empresa Agrosurpe
S.R.L. Arequipa
2020

El precio tiene relacion
con el comportamiento
de compra de los
clientes de la empresa
Agrosurpe S.R.L.
Arequipa 2020

El precio no tiene
relacion con el
comportamiento de
compra de los clientes
de la empresa
Agrosurpe S.R.L.
Arequipa 2020

Variable
Dependiente
Comportamiento
de Compra

Los usuarios

Miembros que en
realidad utilizan el

- Muestra: La
investigacion
tiene una
muestra de 254
clientes.

producto o]

servicio

Personas que

influyen en la

decision de

compras, con .
Los pras, Técnicas e
: . especificaciones .
influenciadores y otras instrumentos

. técnicas se

alternativas de Utiliza la

compras para encuesta

evaluar

Compradores

Individuos que
efectda una
compra real
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¢;De qué manera la
plaza se relaciona

Determinar la plaza

La plaza Tiene relacion
con el comportamiento
de compra de los
clientes de la empresa

Los tomadores
de decisiones

Personas con la
facultad formal o
informalmente
para seleccionar
o aprobar los
productos

con el|Y sU relaci(?n con el Agrosurpe S.R.L.
comportamiento  de comportamiento de | Arequipa 2020
compra de los | COMPTA de los .
clientes de la clientes de la|La _pJaza Tiene no
empresa  Agrosurpe empresa Agrosurpe relacion ~con el
SRL Arequipa S.R.L. Arequipa | comportamiento ' de
2626,,' 2020 compra de los clientes
' de la empresa
Agrosurpe S.R.L.
Arequipa 2020
La promociéon tiene
relacion con el
comportamiento de

¢,Cémo la promocion
se relaciona con el
comportamiento  de
compra de los
clientes la empresa
Agrosurpe S.R.L.
Arequipa 2020?

Definir la promocion
y su relacién con el
comportamiento de
compra de los
clientes de la
empresa Agrosurpe
S.R.L. Arequipa
2020

compra de los clientes
de la empresa
Agrosurpe S.R.L.
Arequipa 2020

La promocién no tiene
relacion con el
comportamiento de
compra de los clientes
de la empresa
Agrosurpe S.R.L.
Arequipa 2020

Los vigilantes
u
observadores

Personas que
controlan el flujo
de informacion
para realizar las
compras

instrumento se
utilizara el
cuestionario

Kotler & Keller, (2016) y Kotler y Armstrong, (2012)
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Anexo 2
Matriz de Instrumentos

Matriz de Instrumentos

Variables Dimensiones Indicadores Preguntas ftems
1.- Usted considera que los productos de la empresa
Bienes y servicios, Agrosurpe S.R.L. Son bueno
Variedad, Calidad , 2-U ;
Ve o .- Usted cree que la variedad de productos lo ayudan
Producto Disefio, Caracteristicas, 9 P y 1,2,3
Nombre de la Marca, | @ Volver a la empresa Agrosurpe S.R.L
Empaque y Servicios | 3.- Usted considera que la calidad de productos
afianzan sus compras en la empresa Agrosurpe S.R.L
Variable . .
Independiente 4.- Usted considera que los precios de la empresa
Marketing Precio de Lista, Agrosurpe S.R.L son justos.
_ Descuentos. 5.- Al momento de comprar los descuentos le llaman
Precio o - 4,5,20
Bonificaciones, Planes de | |3 atencidn.
Pago 20.- Los planes de pago le ayudan a comprar
tranquilamente.
o 6.- La ubicacién de la empresa le favorece a sus
Canales, Ubicacion,
Plazay compras. 6,7

Trasporte

7.- La entrega de los productos es rapida.
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Ventas Personales,

8.- Considera que las promociones de la empresa
Agrosurpe S.R.L le ayudan en sus compras.

Promocion Promocién de Ventas, 8,9
Ofertas 9.-Los combos de productos que se ofertan son los
correctos.
10.- Cuando Ud. Viene a la empresa Agrosurpe S.R.L lo
Miembros familiares h B ;
ace por iniciativa propia.
Los usuarios | que utilizan el producto P . prop 10,11
o servicio 11.- Su familia hace uso de los productos de la
empresa Agrosurpe S.R.L
Personas que 12.- Cuando Ud. va de compras busca ayuda para
Los influyen en la elegir los productos. 12 13
influenciadores | decision de compras, | 13.- Usted considera la evaluacion de los productos '
evaluacion de antes de comprarlos.
productos.
Variable 14.- Sus Familiares son consumidores de los productos
' ivi ja | de la empresa Agrosurpe S.R.L
Dependlente Compradores Individuos que efectla p g p ' 14,15
Comportamiento una compra real 15.- Ud. Se considera con cliente de la Empresa
de Compra Agrosurpe
Aprobacion de 16.- Ud. Aprueba los productos vendidos por la
Los tomadores | productos, Informacién | empresa Agrosurpe. 16 17
de decisiones | formal o informalmente | 17.- La Informacién de los Productos de ayudan en su ’
de los productos. compra.
o5 vidilant Personas que controlan 18.- La e'mpresa Agrosurpe le brinda la informacion
0S V'%' antes | el flujo de informacioén | necesaria para la compra de sus productos 1819
observadores para realizar las 19.- Considera que el flujo de informacién de los '

compras

productos es el adecuado.
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Anexo 3

Tabla de correlacion Mdultiple

Producto | Precio | Plaza | Promocion | Usuarios | Influenciadores | Compradores | Decisiones | Observadores
Rho de Product Coeficiente

Spearma o de 1.000| ,759"| ,910" 7747 ,822" , 798" , 708" ,810" 734"
n correlacion

Sig.

(bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 216 216 216 216 216 216 216 216 216
Precio Coeficiente

de ,759™| 1.000| ,865™ ,952" ,886™ ,931" ,894" ,786™ ,831"
correlacion

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
(bilateral)

N 216 216 216 216 216 216 216 216 216
Plaza Coeficiente

de ,910™| ,865™| 1.000 ,859™ ,898™ ,892" ,851" ,845™ ,875"
correlacion

Sig. .000| .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
(bilateral)

N 216 216 216 216 216 216 216 216 216
Promoci Coeficiente

6n de 7747 | 952" | ,859™ 1.000 ,903" 916" ,881" 779" , 799"
correlacion

Sig. .000| .000| .000 .000 .000 .000 .000 .000
(bilateral)

N 216 216 216 216 216 216 216 216 216
Usuarios Coeficiente

de ,822"| ,886™| ,898™ ,903" 1.000 ,925™ ,913" , 719" ,831"
correlacion

S'.g‘ .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
(bilateral)

N 216 216 216 216 216 216 216 216 216
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Influenci Coeficiente
adores de ,798™| ,931™| ,892™ ,916™ ,925™ 1.000 ,954™ ,820™ ,916™
correlacion
Sig. .000| .000| .000 .000 .000 .000 .000 .000
(bilateral)
N 216 216 216 216 216 216 216 216 216
Compra Coeficiente
dores de ,708™| ,894™| ,851" ,881™ ,913™ ,954™ 1.000 ,763™ ,922™
correlacion
Sig.
(bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 216 216 216 216 216 216 216 216 216
Decision Coeficiente
es de ,810™| ,786™| ,845" 779™ ,719™ ,820™ , 763" 1.000 ,821™
correlacion
Sig. .000| .000| .000 .000 .000 .000 .000 .000
(bilateral)
N 216 216 216 216 216 216 216 216 216
Observa Coeficiente
dores de ,734™| ,831™| ,875" ,799™ ,831™ ,916™ ,922™ ,821™ 1.000
correlacion
Sig. .000| .000| .000 .000 .000 .000 .000 .000
(bilateral)
N 216 216 216 216 216 216 216 216 216
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Anexo 4
Instrumentos

ENCUESTA PARA MEDIR EL MARKETING Y EL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DEL CLIENTE
1.- instrucciones:
Lineas abajo les presento diferentes proposiciones, que nos ayudaran a encontrar la
relacién del Marketing con el comportamiento de compra, por lo cual solicito su apoyo con
su opinién, teniendo en cuenta que no existe respuesta correcta o incorrecta, marcando

con un aspa (X) la respuesta que mas se acerque a tu punto de vista.

Puntaje
Totalmente en | En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

1 2 3 4 5

Nro. Preguntas Puntaje
112 (3 (4|5

1 Usted considera que los productos de la empresa

Agrosurpe S.R.L. Son bueno
2 Usted cree que la variedad de productos lo ayudan a

volver a la empresa Agrosurpe S.R.L

3 Usted considera que la calidad de productos afianzan sus

compras en la empresa Agrosurpe S.R.L

4 Usted considera que los precios de la empresa

Agrosurpe S.R.L son justos.

5 Al momento de comprar los descuentos le llaman la

atencion.

6 La ubicacion de la empresa le favorece a sus compras.

La entrega de los productos es rapida.

8 Considera que las promociones de la empresa Agrosurpe

S.R.L le ayudan en sus compras.

9 Los combos de productos que se ofertan son los

correctos.

10 | Cuando Ud. Viene a la empresa Agrosurpe S.R.L lo hace

por iniciativa propia.

11 | Su familia hace uso de los productos de la empresa

Agrosurpe S.R.L
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12 | Cuando Ud. va de compras busca ayuda para elegir los
productos.

13 | Usted considera la evaluacion de los productos antes de
comprarlos.

14 | Sus Familiares son consumidores de los productos de la
empresa Agrosurpe S.R.L

15 | Ud. Se considera con cliente de la Empresa Agrosurpe

16 | Ud. Aprueba los productos vendidos por la empresa
Agrosurpe.

17 | La Informacién de los Productos de ayudan en su
compra.

18 | La empresa Agrosurpe le brinda la informacion necesaria
para la compra de sus productos

19 | Considera que el flujo de informacidn de los productos es
el adecuado.

20 | Los planes de pago le ayudan a comprar tranquilamente.
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Anexo 5
Validez y Confiabilidad del Instrumento

Validacion y confiabilidad del instrumento

Validacion

Para la validez del instrumento, se trabaj6é con el juicio de expertos los cuales evaluaron
cada una de las preguntas, los cuales son:

Confiabilidad

Para la confiabilidad se utilizo el software estadistico SPSS, para determinar la fiabilidad
del cuestionario a través del coeficiente Alfa de Cronbach

Tabla 23
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
978 20
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EVALUACION DE INSTRUMENTOS
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