UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y EDUCACION

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y
NEGOCIOS INTERNACIONALES

TESIS

"MARKETING MULTICANAL Y SU RELACION CON LA
DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR DE TOTTUS
PORONGOCHE, AREQUIPA 2019"

PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE

LICENCIADO EN ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

PRESENTADA POR:

BACH. MANUEL GUSTAVO POBLETE MENDOZA

ASESOR:

MG. JOE OLGER GUTIERREZ MERCADO

AREQUIPA - PERU
2021



Dedicatoria

Esta tesis estd dedicada a mis padres
Manuel Poblete Gutiérrez y Betty Mendoza
Nufiez y a mis hermanas Dayana Cynthia y
Mardeli; quienes fueron los pilares
fundamentales para mi formacion personal y
profesional como los consejeros que
supieron guiarme por el camino del éxito,
porque cada uno de ustedes representa en
lo que me quiero convertir en el futuro. Sin
ustedes a mi lado no lo hubiera logrado, Mi

triunfo es el de ustedes, jlos amo!



Agradecimiento

Agradezco a la universidad Alas Peruanas,
por darme la oportunidad de estudiar y ser
profesional, a mis profesores, quienes me
ayudaron a llegar al punto en que me
encuentro  profesionalmente, a mis
asesores, quienes me dedicaron tiempo y
compartieron sus ensefianzas para poder
dar pie a esta tesis y a mis amigas Joseline,
Lizbeth y Carol, porque estuvieron conmigo
en mis peores momentos de este viaje

universitario.



Resumen

Hoy en dia, las marcas pueden explorar una variedad de plataformas, desde
un anuncio publicitario tradicional en grandes centros hasta un email, por lo
que el presente trabajo titulado: “Marketing Multicanal y su relacion con la
decision de compra del consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa 2019”
tuvo como objetivo general: Analizar el Marketing multicanal y su relacién con

la decision de compra del consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa 2019.

En cuanto a la metodologia aplicada, fue de tipo bésica descriptiva
correlacional con un disefio experimental de tipo transversal. Para la
recoleccion de informacion se realiz6 un censo de forma aleatoria a 348
consumidores de Tottus Porongoche, Arequipa, teniendo como técnica de
recoleccion de datos una encuesta y como instrumento una ficha, la misma
gue consta de 25 preguntas, con escala nominal. El instrumento fue validado
mediante el SPSS statics version 23, con la herramienta el Alfa de Crombach

con un nivel de confiabilidad de 0.9%.

Entre los resultados se concluye que El Marketing Multicanal se relaciona con

la decision de compra del consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa 2019.

De esta manera se aprueba la hipotesis alternativa descartando la hipétesis
nula, pudiendo reflejar que los consumidores encuestados estan de acuerdo
que el Marketing multicanal es el medio idoneo para influir en la decision de

compra del consumidor, lo que puede evidenciarse en las marcas, las cuales
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ya no venden, sino que han de poner a disposicion de los clientes todo tipo de

informacion, lo mas accesible posible.



Abstract

Today, brands can explore a variety of platforms, from a traditional
advertisement in large centers to an email, so this work entitled: "Multichannel
Marketing and its relationship with the consumer purchase decision of Tottus
Porongoche, Arequipa 2019” the same one that had as general objective:
Analyze multichannel Marketing and its relationship with the consumer
purchase decision of Tottus Porongoche, Arequipa 2019.

Regarding the applied methodology, it was of a basic descriptive correlational
type with a cross-sectional experimental design. To collect information, a
random census was carried out on 348 consumers from Tottus Porongoche,
Arequipa, using a survey as a data collection technique and a file as an
instrument, which consists of 25 questions, with a nominal scale. The
instrument was validated using SPSS statics version 23, with the Crombach
Alpha tool with a confidence level of 0.9%.

Among the results, it is concluded that Multichannel Marketing is related to the
consumer purchase decision of Tottus Porongoche, Arequipa 2019.

In this way, the alternative hypothesis is approved, discarding the null
hypothesis, being able to reflect that the surveyed consumers agree that
multichannel Marketing is the ideal means to influence the consumer's
purchase decision, which can be evidenced in brands, which They no longer
sell, but have to make all kinds of information available to customers, as

accessible as possible.
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Introduccioén

En los Jdltimos afos, con la proliferacion de canales de
comercializacion, la investigacion sobre el marketing multicanal ha adquirido
mayor interés entre los estudiosos de marketing y profesionales.
Investigaciones recientes muestran que el 40% de los minoristas venden sus
productos a través de tres o mas canales, y 42% se venden a través de al
menos dos (Direct Marketing Association, 2005). A partir de la perspectiva del
cliente, los estudios revelan que los compradores multicanal constituyen 70%
del mercado de consumo (DoubleClick, 2004), y que compran un 30% mas

gue los que solo utilizan un canal (Jupiter Research, 2006).

En el presente trabajo titulado: “Marketing multicanal y su relacién con
los consumidores de Tottus Porongoche, Arequipa 2019” se pudo observar
como implicancia que el uso del marketing multicanal, nos da resultados
inmediatos que provocan las interacciones entre sus agentes y los clientes.
De igual manera tanto las tiendas, telefonia, marketing directo, E-commerce y

M-commerce ayudan a la colocacién de la empresa en la mente de la clientela.

La hipotesis general que se planted fue: “Es probable que el Marketing
Multicanal se relacione con la decision de compra del consumidor de Tottus
Porongoche, Arequipa 2019.”, y las especificas son: a) Probablemente las
Tiendas se relacionan con la decision de compra del consumidor de Tottus

Porongoche, Arequipa 2019, b) Existe la probabilidad de que la Telefonia se
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relacione con la decision de compra del consumidor de Tottus Porongoche,
Arequipa 2019, c) Es posible que el Marketing Directo se relacione con la
decision de compra del consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa 2019 d)
Posiblemente el E-Commerce se relaciona con la decisién de compra del
consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa 2019 f) Existe la posibilidad de
que el M-Commerce se relacione con la decisiéon de compra del consumidor

de Tottus Porongoche Arequipa 2019.

El presente estudio esta estructurado en 4 capitulos:

En el capitulo | nombrado el problema de investigacion, se precisa el
planteamiento del problema, delimitacion de la investigacion, formulacién del
problema, objetivos de la investigacion, hipotesis de la investigacion, y
metodologia de la investigacion.

En el capitulo Il nombrado marco tedrico, se exponene los
antecedentes de la investigacion, bases tedricas, definicién de términos y el
marco legal.

En el capitulo lll, se ubican los resultados de la investigacion, donde
se precisa la validez y confiabilidad de los resultados

En el capitulo el capitulo IV, se muestra la discusion de la
investigacion.

Y finalmente se tiene conclusiones, recomendaciones, referencias

bibliograficas como bibliografia y web grafia y anexos.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema

Cada dia son mas las personas que hablan de marketing omnicanal
o marketing multicanal, porque el panorama actual da poder a los
consumidores, porque ahora tienen el control absoluto sobre cada punto de
contacto entre la empresa y las personas que son clientes. Las marcas ya
no tienen derecho a elegir cuando y dénde vender productos, sino que estan

sujetas a los inevitables caprichos de los compradores, por asi decirlo.

Esta variacion en el antiguo paradigma del contacto y comunicacion
de empresa a cliente se ha estado ostentando en el mundo digital debido a
variados componentes: la cantidad progresivo de dispositivos maviles en el
mundo; la sutileza de internet de alta velocidad en varios lugares que permite
gue mas y mas personas estén, y el desarrollo acelerado el cual esta

percibiendo el comercio electrénico a nivel mundial.

Al observar que las deficiencias del trabajo de marketing que realiza
Hipermercados Tottus, Porongoche, Arequipa, las cuales afectan al ambito

financiero de la retailer, se plantea este trabajo de investigacion, tratando de
15



brindarle las herramientas necesarias identificar y enfocar los esfuerzos del
marketing por un canal, ya que los avances tecnologicos y comunicativos
que podemos apreciar hoy en dia, no sélo ayuda a la utilizacién de los
dispositivos de cada persona a fin de informarse en relacion del producto
anhelado, sino que ya no ve la exigencia de acudir un establecimiento fisico
para contrastar, poner en claro y obtener los articulos el cual requiera, mas
bien se manifiesta que los clientes ahora buscan concertar conductos
digitales y presenciales a fin de poseer experiencias de adquisiscion
significativas y el cual se propague el espacio fisico y transitorio; este se
inserta dentro de los problemas del marketing que derivan de la publicidad
multicanal y del entorno competitivo que este genera en el mundo

empresarial (Villaveces S., 2015).

1.2. Delimitacién de la investigacién

1.2.1. Delimitacién espacial

Segun (Alfaro, F. 2012) la delimitacién espacial o geografica es
necesaria explicar el sitio o zona geografica en el cual se efectuara el
estudio, delimitando espacio institucional, asentamiento, ciudad,
municipio, estado, region, pais, entre otros. En ese contexto, esta
investigacion se limita a retailers que tienen presencia fisica en Arequipa,

Peru, especificamente a Tottus ubicada en Av. Porongoche Nro. 500.
1.2.2. Delimitacion social
Segun (Moreno, E. 2018) En este elemento se debe sefalanar los
sujetos el cual van a ser el objeto de investigacion, por lo tanto se tomoé

como informantes a los consumidores que acuden a hacer sus compras a

Tottus Porongoche dentro de la delimitacién temporal
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1.2.3. Delimitacién temporal

(Moreno, E. 2018) en su publicacidon “Metodologia de investigacion,
pautas para hacer Tesis”, la delimitacion de tiempo incluye el estudio de
fendmenos seleccionados solo dentro de un marco de tiempo que puede
ser afios 0 décadas. A eso se correspondera detallar el tiempo al cual se
refiere el estudio, en otros terminos sefialar el periodo de tiempo del origen
de la informacién. En ese sentido, esta investigacion se limita a los meses

de marzo a diciembre del afio 2019.

1.2.4. Delimitacién conceptual

(Carrasco, S. 2012) explica que la delimitacion conceptual reside
en establecer en sucesion logica, deductiva y organica, los argumentos ejes
el cual constituyen parte del marco tedrico en la que cifien las variables del
problema de estudio. En otros terminos, se debe instituir un dominio teorico
en el que los temas el cual exponen y precisan cada una de las cualidades
propias del problema que se estudia, estén completamente vinculantes

unos con otros.

De ese modo, y queriendo incidir un poco mas en el significado de
las variables a investigar, el marketing multicanal es definido por (de Batlle,
J. 2009) como “Un novedoso concepto general de acercamiento al
consumidor. Concierta la aplicacion de Internet y las innovadoras
tecnologias con los medios de marketing acostumbrados. Su propdésito es
crear nuevos canales de comunicacion mas claros, de elevada interaccion
y que den una mayor informacion en relacion de nuestros servicios y
productos”. Por otro lado (Escamilla, G. 2017) describe el proceso de
decisién de compra como “La serie de etapas por las cuales tu publico

objetivo pasa antes de ser consumidor. Se dividen en cuatro etapas:
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aprendizaje y descubrimiento, reconocimiento del problema, consideracion

de la solucién y decision de compra.”

1.3. Formulacion del problema

1.3.1. Problemageneral

¢, Qué relacion existe entre Marketing Multicanal y la decision de

compra de los consumidores de Tottus Porongoche, Arequipa 2019?

1.3.2. Problemas especificos

a) ¢De qué manera las tiendas se relacionan con la decision de compra
del consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa 20197

b) ¢Como la telefonia se relaciona con la decision de compra del
consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa 2019?

c) ¢De qué forma el Marketing Directo se relaciona con la decision de
compra del consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa 2019?

d) ¢De gué manera el E-Commerce se relaciona con la decision de
compra del consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa 20197

e) ¢Como el M-Commerce se relaciona con la decisién de compra del

consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa 2019?

1.4. Objetivos de la investigacién

1.4.1. Objetivo general

Analizar el Marketing Multicanal y su relacién con la decision de

compra del consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa 2019.
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1.4.2. Objetivos especificos.

a) ldentificar la relacion de las tiendas con la decision de compra del
consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa, 2019.

b) Determinar la relacion de la telefonia con la decision de compra del
consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa 2019.

c) Descubrir la relacion del Marketing Directo con la decision de compra
del Consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa 2019.

d) Definir la relacion del E-Commerce con la decision de compra del
Consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa 2019.

e) Contrastar la Relacion del M-Commerce con la decisiébn de compra

del Consumidor de Tottus Porongoche Arequipa 2019.

1.5. Hipotesis

1.5.1. Hipotesis general

Es probable que el Marketing Multicanal se relacione con la decisiéon

de compra del consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa 2019.

1.5.2. Hipotesis especificas

a) Probablemente las Tiendas se relacionan con la decisiéon de compra
del consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa 2019.

b) Existe la probabilidad de que la Telefonia se relacione con la decision
de compra del consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa 2019.

c) Es posible que el Marketing Directo se relacione con la decision de
compra del consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa 2019.

d) Posiblemente el E-Commerce se relaciona con la decision de compra
del consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa 2019.

e) Existe la posibilidad de que el M-Commerce se relacione con la
decision de compra del consumidor de Tottus Porongoche Arequipa
20109.
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1.5.3. Definicién conceptual de la variable

(Latorre, Et al. 2005), explican que la definicion conceptual de una
variable es una variable destinada a explicar y desarrollar el contenido del
concepto. Es la definicién de "libro". Es una entidad abstracta asumida, bien
definida y claramente expresada que creemos que existe, aunque no es

estrictamente observable, y puede usarse para explicar ciertos fendbmenos.

En ese marco, se procede a definir las variables de la presente

investigacion:

a) Variable independiente: Marketing Multicanal

El marketing multicanal es un tipo de marketing que difunde
noticias o informacion a través de los diferentes métodos de
comunicacién disponibles en el "centro de contacto”. Su finalidad es
mantener la informacion definida por la empresa para su posterior
distribucién en todos los canales de interaccion que existen en el

mercado. (Conceptodefinicion.de, 2016)

Segun (Colet, R. y Polio, J. 2014), estan varios factores que nos
influyen de manera variada a la hora de tomar una decision de
adquisiscion, como pueden ser los factores -culturales el cual
comprenden el nivel de cultura, las subculturas, la clase social. Los
factores sociales que comprenden los conjuntos de referencia, la familia,
los papeles y el S-tatus y los factores psicolégicos que perciben la
motivacion, el aprendizaje, la percepcion, asi como, las convicciones y

cualidades.
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b) Variable dependiente: Decisién de compra del consumidor

El importante proceso de toma de decisiones detras de la compra
de productos o servicios se compone de las diferentes etapas a través
de las cuales el comprador decide sobre los diferentes productos o
servicios, siendo este el proceso que mejor se adapta a sus necesidades
y aporta mayor valor. Si la decisidbn de compra es satisfactoria y aporta
valor al consumidor, ademas, se utilizan herramientas de marketing
relacional para fidelizar, es muy probable que se realicen compras
repetidas al mismo proveedor. (Joost van Nispen, Diccionario LID
Marketing directo e interactivo, 2012). (Payne, G y Frow, P 2004)
agrupan, con fines précticos, los posibles canales en cinco categorias:

a) Tiendas

b) Telefonia

c) Marketing Directo
d) E-Commerce

e) M-Commerce

1.5.4. Operacionalizacion de la variable

(Carrasco, G. 2009) define la Operacionalizacion de la variable como
el proceso metodolégico, incluyendo la descomposicion deductiva de las
variables que constituyen la pregunta de investigacion, de las mas generales
a las mas especificas; es decir, dividir estas variables (si son mas complejas)
en dimensiones, regiones, aspectos, indicadores, indicadores, sub -indices

y rubros; y si son especificos solo en indicadores, indicadores y proyectos.

21



Tabla 1
Operacionalizacion de las variables

INSTRUMENTO
VARIABLE DIMENSION INDICADORES FICHA DE ESCALA
ENTREVISTA
) Sucursales y retailers X ORDINAL
Tiendas __
Depdsitos y Almacenes. X ORDINAL
Teléfono, Call Center,
Telefonia X ORDINAL
VARIABLE Fax y Telex.
INDEPENDIENTE Correo y Catalogos
) o X ORDINAL
Marketing Marketing digitales.
Multicanal directo Radio. X ORDINAL
TV. X ORDINAL
E-Commerce Internety TV Interactiva. X ORDINAL
M-Commerce Teléfono Movil, SMS. X ORDINAL
Nivel cultural. X ORDINAL
Factores
Subculturas. X ORDINAL
Culturales i
VARIABLE Clase social. X ORDINAL
DEPENDIENTE Familia. X ORDINAL
L Factores
Decision de ] Roles. X ORDINAL
Sociales
Compra Estatus. X ORDINAL
Factores Motivacion. X ORDINAL
Psicologicos  Aprendizaje. X ORDINAL

Fuente: Gené, J., Arnavat, X. (2007). Estrategia de Marketing Multicanal. Espafia: Universitat Rovira
i Virgili; Colet, R, Polio, J. (2014). Procesos de venta. 1ra ed. Aravaca, Madrid: McGraw Hill
Education
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1.6.Metodologia de investigacion

1.6.1. Tipo y nivel de la investigacion

a) Tipo de lainvestigacion

La presente investigacion es de tipo cuantitativa, ya que de
acuerdo con (Tamayo, M. 2007), Investigacion cuantitativa, incluida
la comparacion de teorias existentes en una serie de hipotesis
derivadas de ella, que es necesaria para la obtenciéon de muestras
(aleatorias o diferenciadas), pero que puede representar la

poblacién o fenbmeno en estudio.

b) Nivel de lainvestigacion

Segun (Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. 2010)
La investigacion explicativa va mas alla de la descripcion de
conceptos o fenbmenos o el establecimiento de relaciones
entre conceptos. Estan disefiados para hacer frente a las
causas de eventos fisicos o sociales. Como sugiere el nombre,
Su interés se centra en explicar por qué ocurre el fenébmeno y
en qué condiciones ocurre, o las razones por las que 2 0 mas
variables estan relacionadas. En ese contexto la investigacion
gue se realizd6 se situé dentro del nivel de investigacion

Explicativa.
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1.6.2. Metodologia y Disefio de la investigacién

a)

b)

Método de la investigacién

La presente investigacion es de Método correlacional, ya
que de acuerdo con (Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P.
2010). En su libro Metodologia de la Investigacion “El propdsito y
la utilidad principal de la investigacion relacionada es comprender
el comportamiento de conceptos o variables y comprender el

comportamiento de otras variables relacionadas.”

Disefio de la investigacion

El disefio de esta investigacion es no experimental
transversal, de acuerdo con (Hernandez, R., Fernandez, C., &
Baptista, P. 2010). En su libro Metodologia de la Investigacion, la
Investigacion no experimental son “Investigacion realizada sin
manipulacion deliberada de variables, en la que los fendmenos solo
se observan en el medio natural y luego se analizan” y transversal
porque son “Investigaciones el cual compilan informacién en un

momento Unico”.

1.6.3. Poblacién y muestra

a)

b)

Poblacion

Consumidores de hipermercado Tottus, Departamento de
Arequipa. La poblacion en este caso es de tipo infinita, por lo que
se aplicara una formula estadistica para hallarla

Muestra
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Segun (Morales P. 2008) en su libro Estadistica aplicada a
las Ciencias Sociales enuncia que para extrapolar a poblaciones
muy grandes se utiliza la siguiente formula a fin de conseguir el

tamafo de la muestra:

Donde:
N= tamafo de la muestra
z= Valor de z correspondiente al nivel de confianza
Pq = Varianza de la poblacién
e = Error muestral
En el caso de la varianza para hallar muestras infinitas es
siempre igual a 0.25 (es una constante), considerando un nivel de
confianza del 95% (o a = .05), al que corresponde z = 1.96, y

admitiendo un margen de error del 5% se resuelve lo siguiente

2
N = L(Ofs) — 384
0.05

Por lo cual segun la formula resuelta la muestra es de 384

consumidores que acudan a Tottus Porongoche, Arequipa.

1.6.4. Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos
a) Técnica
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La técnica de recoleccion de datos el cual se empleo es la

encuesta.

b) Instrumento

El instrumento el cual se utilizd es la ficha de encuesta.

1.6.5. Justificacion, importancia y limitaciones de la investigacion

a) Justificacion del estudio

El sector Retail es una industria altamente desafiante, por lo
gue es significativo efectuar estrategias de diferenciaciéon. No
obstante, en este tipo de empresas, el fendmeno multicanal es muy
comun, pues la mayoria de ellas han implementado un sistema de
tienda online y envian correos electronicos a los clientes a través
de ofertas y promociones. Teniendo en cuenta estas condiciones
competitivas y multicanal, existen oportunidades para utilizar
diferentes canales para contactar con los clientes de la mejor

manera.

Al ser este una practica de mercadeo reciente en Perq,
existen pocos estudios sobre el impacto de diferentes canales en
los clientes. Investigar estas caracteristicas es una oportunidad
para comprender el lado del cliente que hasta ahora no se ha
considerado, lo que trae beneficios tanto al cliente como a la
empresa. Por un lado, los clientes obtendran informacion acorde a

sus necesidades, lo que se traduce en una mayor satisfaccion, por
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b)

otro lado, tenemos beneficios econdmicos, lo que significa que

podemos ahorrar recursos de marketing para la empresa.

Importancia

Esta investigacion es necesaria para Tottus, ya que le brinda
informacion, resultados, conclusiones y recomendaciones que
pueden ser de utilidad a fin de poder influir en la disposicion de
adquisiscion de los consumidores, asi como entenderlos, aceptar
sus distinciones de canal, personificar los mensajes y por ultimo,
estilarse variados medios a fin de transferir los mismos. No cabe
duda de que las empresas que sepan aprovechar esta posibilidad
de controlar diferentes medios tendrdn una clara ventaja en la

competencia.

La investigacion es pertinente, ya que permitio6 emplear
teorias basicas de la ciencia administrativa y marketing el cual
puedan ser sometidas a contrastacion con los instrumentos

primarios de estudio el cual se van emplear.

En el area académica, servirA como base para futuros
trabajos afines, generando un aporte en la ciencia, ya que servira
a los lectores para la tomar una decision en la mejora continua del

marketing.
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c) Limitaciones de la investigacion

Dado a que es un tema que hasta hace unos afos era poco
usado, es poca o0 estd desactualizada la informacion sobre
investigaciones que impliquen el efecto de los diferentes canales

en los consumidores.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacién

2.1.1. Antecedentes internacionales

(Barrio, J. 2017) en su tesis titulada: “La influencia de los medios sociales
digitales en el consumo. La funcién prescriptiva de los medios sociales en la
decision de compra de bebidas refrescantes en Espafa”, afirma que dado
que el desarrollo de las redes sociales ha experimentado un brote muy
rapido, analiza como las empresas responden a sus roles e investigué el
peso que se les otorga dentro de la empresa a nivel organizacional,
presupuestario y cultural. En base a eso, se plante6 como objetivo general:
Investigar las prescripciones de redes sociales a la hora de influir en el
consumo de refrescos en Espafia. La investigacion analiza las distintas
etapas del proceso de toma de decisiones de compra del consumidor, y
como el mundo digital (especialmente las redes sociales) ocupa parte de
este proceso, y especificamente, como ingresan en el proceso de toma de
decisiones en ese momento. El presente estudio se encuadré dentro de la
investigacion relacional y cualitativa por la naturaleza de los datos logrados:
Realizacion de investigaciones bibliograficas y entrevistas con responsables

de las marcas de refrescos mas importantes de Espafia (en términos de
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inversiones en ventas y comunicacion). Con el fin de realizar un andlisis
cualitativo y obtener respuestas a preguntas sobre comportamiento de
marca en grandes conglomerados, se realizaron una serie de entrevistas a
grandes empresas espafolas fabricantes de refrescos: Pepsico, Orangina-
Schweppes y Coca-Cola. Se llegd a la conclusion que la influencia de las
opiniones de los consumidores en el mundo digital juega un papel

fundamental en las decisiones personales de compra o consumo.

(De La Morena, A. 2016) en su tesis nombrada: “Neuromarketing y nuevas
estrategias de la mercadotecnia: Andlisis de la eficiencia publicitaria en la
diferenciacion de género y la influencia del marketing sensorial y experiencial en la
decision de compra” Analiza la eficacia propagandistica en la diferencia de género
y la influencia del marketing sensorial y experiencial en la toma de decisiones de
adquisiscion, para lo cual plante6 como objetivo general: Identificar areas y
funciones de activacién cerebral que pueden regular el comportamiento del
consumidor relacionado con el proceso de marketing y compra en un entorno
empresarial. Para el analisis de los resultados del disefio experimental; se hizo la
reproduccién de un documental publicitario medido mediante EEG, HR y GSR en
300 colaboradores, el cual, compuesto con una bateria neuropsicolégica, una
encuesta y un cuestionario, consienten evaluar el grado de atencién, agrado,
conmocién, memoria y afirmacion en los clientes. La investigadora lleg6 a la
conclusién de que la medicion publicitaria se realiza utilizando la tecnologia
de neuroimagen mas precisa del mercado, electroencefalografia (EEG) y
tecnologia biométrica; registro de frecuencia cardiaca (FC) y respuesta
galvanica de la piel (GSR) cuando la demanda del consumidor genera
demanda, atencion, placer, niveles emocionales o motivacionales,
mejorando asi la tecnologia existente de investigacion tradicional; mercado

de marketing.

(Blazquez, M. 2014) en su tesis titulada: “La experiencia del consumidor en
un entorno de distribucion multicanal: Un analisis transnacional del sector
textil” profundiza en tratar de determinar la naturaleza de la experiencia de
compra de los consumidores esparioles en las tiendas fisicas y en Internet,
y determinar cOmo esta experiencia afecta las intenciones de busqueda y

compra de los consumidores en estos canales de distribucion,
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planteandose asi como objetivo general: Aumentar la comprension de las
percepciones y comportamientos de los consumidores multicanal a través
de las fronteras y la industria textil. Se procedi6 a realizar una encuesta
por internet a 1961 clientes con edades percibidas entre los 16 y 60 afos,
con practica de compra en moda, adquisicion en tiendas fisicas y en internet
(concibiendo por experiencia de adquisicién el asunto de busqueda y/o
compra en ambos canales), el cuestionario fue ejecutado entre marzo y
agosto de 2012, consiguiendo un total de 1522 cuestionarios cumplidos en
Espafia y 439 en Reino Unido. La investigacion fue de tipo Descriptiva
transversal. Este trabajo llego a la conclusién de que el paradigma
econdémico empirico parece dominar el poder de distribucion relacionado
con los consumidores, los productos y servicios ya no son suficientes, los
consumidores buscan experiencias unicas y diferentes en el campo textil de

manera mas destacada durante el proceso de compra.

(Caceres, J. 2014) en su tesis titulada: “Medios publicitarios que influyen en
el proceso de decisibn de compra de productos de belleza en los jévenes
estudiantes de una universidad privada”, se han emitido una serie de
anuncios de diferentes marcas, estos anuncios enfatizan productos de
belleza con diferentes objetivos, algunos de los cuales buscan establecer
posicionamiento, otros son fieles, mostrar nuevos productos o diferenciarse
de la competencia, etc. Estas caracteristicas se pueden mostrar a través de
diferentes métodos publicitarios; Medios de impresién, al aire libre, radio,
television, Internet o cinematograficos. La presente tuvo como objetivo
general: Comprender y determinar el proceso de toma de decisiones para
la compra de productos de belleza en los que confian los jovenes alumnos
de universidades privadas. La metodologia de investigacion fue de tipo
descriptiva. Para obtener los resultados de este estudio, se realizé un estudio
para investigar a jévenes que compraron productos de belleza entre 21 y 25
afios en una universidad privada de la Ciudad de Guatemala durante el
tercer y cuarto afio de estudio. Teniendo en cuenta todas las mismas
habilidades, a los cuales se empled un cuestionario que acorde a Kinnear &

Taylor (2000), es un método de recolecciéon de datos de los entrevistados, y
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su funcion es medir el comportamiento, actitud y caracteristicas de los
entrevistados. El cuestionario consistié en 2 partes. La primera parte consta
de interrogantes de opcion mdltiple, interrogantes dicotdmicas Yy
interrogantes con contestaciones categorizadas, mientras que la segunda
parte solo enfatiza interrogantes con contestaciones categorizadas, por lo
que hay un total de 17 interrogantes cerradas. Las técnicas estadisticas se
utilizan junto con las técnicas de conteo. Para interpretar mejor los
resultados, se utilizan graficos de barras para representar los resultados,
llegando a la conclusion que los factores que influyen en la decision de las
adolescentes de adquirir productos de belleza son los psicolégicos, se
refieren al aprendizaje, es decir, se basan en experiencias previas y luego

en actitudes o creencias hacia los estudiantes.

(Palma, M. 2015) en su tesis titulada: “Estudio del comportamiento de
clientes en un ambiente multicanal” acota que presentemente los
consumidores estan expuestos a desiguales canales de interaccion con la
empresa, ya sea como canal de comunicacién o canal de venta. El objetivo
general de esta investigacion fue: Caracterizar el comportamiento de los
clientes de los grandes almacenes en un entorno multicanal. Hacia esto se
definié y se calcularon variables el cual determinen este comportamiento
multicanal, se caracteriz6 el comportamiento de adquisicion de estos
consumidores, se realizd6 un fraccionamiento para capturar la
heterogeneidad y, finalmente, se analiz6 la dinamica entre los diferentes
canales. Para el alcance de estos objetivos utiliza informacion
demografica, de navegacion y de transacciones de los clientes.
Procesamos datos de tiendas y ventas remotas, y consideramos las ventas
de estas ultimas en sitios web, sitios web moviles y telemarketing.
Realizamos un analisis descriptivo de las variables demograficas de los
clientes y RFM multicanal, conclusién gque los clientes con actividades
multicanal tienen una mayor frecuencia y numero de compras, porque el
namero de clientes que navegan en la tienda el mismo dia es mayor que el
namero de clientes que compran al dia siguiente, y el nimero tiende a

disminuir en la primera semana después de navegar.
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2.1.2. Antecedentes nacionales

(Chimpén, C. 2016) en su investigacion que lleva como titulo: “Factores que
influyen en la decisién de compra de los clientes a través de las estrategias
de marketing con redes sociales en el sector repostero” identific6 Qué
factores influyen en las decisiones de compra y como se gestionan las
estrategias de marketing para impulsar las compras. El objetivo general fue:
A través de la estrategia de marketing de la red social de la industria del
reposteria, determinar los factores que inciden en la decision de compra del
cliente. La investigacion fue de tipo relacional de acorde al fin el cual
persigue, se emplearon sapiencias en la experiencia hacia el beneficio de la
comunidad. La poblacién estuvo constituida por 150 consumidores online de
Fan Pages en la ciudad de Chiclayo. Se pudo concluir, que los factores
sociales son los que influyen en la decisién de compra final. Asimismo, se
puede concluir que precio y producto son estrategias de marketing que
inciden en la compra final. Por otro lado, en comparacion con un mismo

producto, el precio tiene un mayor impacto en los factores sociales.

(Castillo, J.; Estrada, J. 2016) en su investigacion que lleva como titulo: “El
merchandising como estrategia del marketing de retail y su influencia en la
decision de compra de los clientes del segmento B de Plaza Vea del distrito
de Trujillo-2016” tomando como referencia el trabajo de investigacién de
Kotler (2009), la investigacion define la "promocion de commodities" como
una serie de actividades que se realizan a nivel minorista, con el propésito
de aplicar el modelo AIDA: llamar la atencion. Concernir al cliente, Despertar
el deseo y Maniobrar la compra. Tuvieron como objetivo general: Para
determinar el impacto de las ventas de mercancias en la decision de compra
de los clientes en Plaza Vea, consulte el Area B en Truijillo. El problema de
investigacién esta concerniente a la sucesivo pregunta: ¢De qué manera la

venta de mercancias como estrategia de marketing minorista afectara las
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decisiones de compra de los clientes en la Plaza B de Trujillo? Y cuya
hipotesis fue: “La venta de merchandising como estrategia de marketing
minorista tiene un impacto positivo en las decisiones de compra de los
clientes de Plaza Vea en la Zona B del Distrito de Trujillo”, recalcando como
variables de estudio: Variable dependiente: Decisién de compra; y, Variable
independiente: EI merchandising como estrategia del marketing de retail. El
disefio del estudio fue explicativo causal, la poblacion de objeto de
investigacion estd compuesta por un promedio de visitas al mes de los
consumidores del segmento B de la empresa Plaza Vea, quienes nos
brindaron datos de 500 individuos, desde la cual se instituyé una muestra
representativa de 217 consumidores, el tipo de muestreo fue probabilistico,
utilizando la técnica de la encuesta y a modo de instrumento el cuestionario.
La prueba de hipétesis nos permite saber si el producto tiene un impacto
positivo en la decision de compra del cliente, y el CHI-CUADRADO se
prueba estadisticamente para probar la hipétesis. A modo de conclusion se
puede apreciar que, para atraer clientes en el punto de venta, la
Merchandising debe ser utilizada correctamente dentro y fuera de la tienda,
para que tenga buena iluminacion, orden y limpieza, publicidad, fragancias,
decoracion y exhibicion del producto, produciendo asi buenos resultados en

la decision de compra del cliente.

(Pérez, N.; Pinillo, L. 2016) en su investigacion que lleva como titulo:
“Factores de la decision de compra que influyen en las ventas de la Mype
Confecciones Jhonell'S” buscan comprender las exigencias del mercado
con el objetivo de trazar habilidades consistentes el cual consientan un
desarrollo de la empresa, asi como una adecuada gestion organizacional de
la misma, planteando asi como objetivo general: Examinar los elementos
de decision de adquisicion el cual influyan en el Mype Confecciones
JHONELL'S. Esta investigacion se basé en la hipétesis de que los elementos
de la decision de compra influyen verdaderamente en las ventas de las Mype
Confecciones Jhonell's. La poblacion estuvo compuesta por treinta usuarios
periodicas de la compafiia, la muestra es igual a la poblacién ya que es de

reducido tamafio y se incurrid en el llamado muestreo poblacional. El disefio
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gue se eligid es no experimental, de corte transversal, tomando un disefio
"descriptivo correlacional". En otras palabras, se refirieron primero las
variables estimadas (elementos de decision de compra-venta) y luego las
correlaciones, lo cual se efectuo a fin de establecer el grado de vinculacién
entre las 2 variables. Se manejé un cuestionario, manejando la técnica de
encuesta. Llegé a la conclusidn que la vinculacion entre calidad y precio es
el importante atributo de la empresa y la importante fuente de su ventaja
competitiva. Factores como la ubicacion de la empresa también son

indiferentes a los clientes, y si el punto de venta es suficiente.

(Cervera, K. 2017) en su investigacion titulada: “Factores que influyen en la
decision de compra de departamentos por la generacion Millenial del distrito
de Trujillo, Afio 2016” aducen buscar los elementos el cual influyan en las
decisiones de compra, los cuales accederan al sector inmobiliario el
progreso de innovadores investigaciones de mercado y/o el progreso de
planes con perfiles mas colindantes al contexto, para lo cual plantearon
como objetivo general: Examinar los elementos el cual influyan en la
decision de compra de departamentos por la generacion Millenial del distrito
de Truijillo, 2016.

La metodologia del presente trabajo de investigacion es de tipo Descriptivo,
Transversal y No Experimental, la cual se basé en encontrar los elementos
el cual inciden en la toma de decisiones de la generacion Millenial;
manejando la técnica de encuesta para cuyos efectos se elaboré un
cuestionario de interrogantes el mismo que se aplicé a los sujetos de
generacion Millenials del distrito de Trujillo, 2016. La poblacién estuvo
compuesta por 96 individuos de la generacion Millenials, los que cooperaron
de forma directa en el trabajo de investigacién. Con lo cual, se lleg6 a la
conclusién que la generacion Millenial, ellos toman sus propias decisiones
de compra, buscan el disefio y la calidad del inmueble, y piensan que el
precio no es razonable porque tienen un presupuesto, lo que significa que

necesitan comprar un apartamento para mejorar su condicion y bienestar.
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(Mendoza, E. 2017) en su tesis titulada: “Responsabilidad social empresarial
de las Agencias de viajes y su relacidon en la decision de compra del turista
que visita la ciudad de Puno 2016”, aborda la importancia de las actividades
turisticas en el pais y la region, que representan el 3,80% del PBI de 2016.
Eltipo de investigacion fue descriptivo y explicativo, la recoleccion de datos
sobre la base de una teoria, ha permitido describir los diferentes conceptos
de responsabilidad social empresarial. El estudio, que se efectué con el
manejo de cuestionarios aplicados a directores de agencias de viajes y
turistas; tuvo como objetivo general: Evaluar la responsabilidad social de la
agencia de viajes y su relacion con la decision de compra de los turistas que
visitan Puno. Se concluyd que ademas de determinar que el 70% de las
agencias de viajes realizan actividades benéficas dentro de la comunidad
dentro del &mbito de sus operaciones que no involucran a toda la
organizacién, los turistas también tienen un conocimiento pleno de la
responsabilidad social corporativa. Las agencias de viajes deben desarrollar
actividades econdmicas sostenibles y tener un sentido de responsabilidad

social.

3.1.3. Antecedentes locales

(Checasaca, J.; Cori, G. 2016) en su tesis titulada: “Importancia de la
inclusion del idioma quechua en la publicidad televisiva de los principales
productos alimenticios andinos tipo grano para determinar la decision de
compra en los pobladores de los principales distritos de Arequipa
Metropolitana primer trimestre 2016” Analizan el proceso de la ensefianza
del idioma quechua como 2% |lengua a la poblacién escolar del 3¢ ciclo de
los dispositivos educativos Salomon Romero y Magdalena Postel del nucleo
San Miguel en el sitio urbano de Tiquipaya, por lo cual expusieron como
objetivo general: Determinar la importancia de incluir el quechua en los

comerciales de television de los principales cereales andinos, como maiz,
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quinua, kaniva, kiwika y tavi, para determinar la importancia de los residentes
en las principales &reas de Arequipa. El trabajo actual es razonable porque
contribuira a la aplicacion teorica y practica de la importancia de la publicidad
televisiva, y ampliara aun mas la relevancia de incorporar el idioma quechua
a la publicidad televisiva en la publicidad de compra, estableciendo asi su
practicidad. Metodolégicamente esta investigacion se realiz6 a partir de
meétodos relacionados y establecié la relacion entre la publicidad televisiva y
la decision de compra a través de un estudio transversal. Se utiliza un disefio
no experimental y un método cualitativo para describir las actitudes de los
arequipefios hacia las decisiones de compra. También se utilizan métodos
cuantitativos. Los resultados numéricos se derivan de los datos estadisticos
gue describen la encuesta ejecutada. Para la recoleccion de datos, se
utilizan técnicas de cuestionario para diferentes preguntas, incluida la opcion
cerrada, la opcién multiple y la escala Likert. La conclusién del trabajo fue
que, es importante incluir el quechua en los anuncios televisivos de los
principales productos, ademas, la informacion del anuncio televisivo tiene
una gran influencia en el tipo de toma de decisiones de cada residente, ya
que utiliza diversas estrategias de marketing para influir en su toma de
decisiones. de las siguientes formas: TV en vivo, porque es el formato que

mas les llamen la atencion a la hora de elegir comida andina.

(Faya, M.; Amézquita, M. 2015) en su tesis: “Influencia que ejerce la
identidad Arequipefia de la marca La Ibérica en la decisiébn de compra del
consumidor del distrito Arequipa 2015” quisieron identificar la frecuencia con
la que compran los clientes del distrito Arequipa la marca La Ibérica, asi
como establecer las razones por las que los clientes del distrito Arequipa
obtienen la marca la Ibérica. Tuvieron como objetivo principal: Determinar
el impacto de la identidad arequipefia de la marca Lalbérica en las
decisiones de compra de los consumidores del distrito de Arequipa. En
cuanto a la metodologia, dado que se describen las variables estudiadas y
se establece la relacion entre ellas, el alcance de esta investigacion es
descriptivo-relacional. Este es un estudio no experimental, porque las

variables se pueden observar y analizar de forma objetiva sin ninguna
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manipulacion. Llegaron a la conclusién que la imagen de la marca Arequipa
de la marca La Ibérica influye positivamente en las decisiones de compra de
los consumidores de la region de Arequipa y es uno de los determinantes de
su éxito. En la frecuencia de compra de productos de la marca La Ibérica de
la mayoria de los consumidores en el area de Arequipa, dominan las
compras semanales, sin embargo, el nimero de compras ocasionales de la

marca es relativamente pequefio.

(Pinto, A. 2016) en su tesis que lleva como titulo: “Influencia de la promocion,
a través de la red social Facebook de los servicios de la Alianza Francesa,
en la decision de compra de sus clientes. Arequipa, 2015”. Consideré que el
marketing ha cambiado del marketing tradicional al marketing moderno, por
lo que las diversas agencias de la actualidad y la Alianza Francesa de
Arequipa deben reconsiderar las diversas estrategias promocionales que se
utilizan a través de los medios. El lanzamiento de los servicios (académicos
y culturales) de la institucion a su publico objetivo y a todo el mercado ha
generado un enorme crecimiento. Este trabajo de investigacion tuvo como
finalidad: Conozca el impacto de la promocién de los servicios de la alianza
francesa de Arequipa a través de la red social Facebook en la decision de
compra de sus usuarios en Arequipa. En cuanto a la metodologia, el tipo de
investigacion fue documental y de campo y el nivel de Investigacion fue
exploratorio y descriptivo. Al finalizar la investigacion, revelaron a modo de
conclusién que el correcto uso de la red social Facebook como herramienta
promocional permitird a la Alianza Francesa de Arequipa obtener la mejor
fidelizacion y generar nuevos clientes. Ademas, toda la informacion que se
difunda a través de fan pages o redes sociales de Facebook sera de facil
acceso para los consumidores, y todos los espectadores podran disfrutar de
contenidos agradables e interesantes. Esto no significa altos costos. Solo
hay un excelente equipo de promocién de ventas. El relanzamiento de la

Liga Francesa de Arequipa.

(Llave, M. 2016) en su investigacion: “Relacién entre las estrategias de

marketing digital de empresas de moda y/o entretenimiento Arequipefias, y
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la decision de compra de sus clientes, usuarios de Facebook.” Precisaron el
provecho de comunicar en Facebook como las empresas de moda y/o
diversion arequipefias, al igual que identificaron acciones realizadas por
empresas arequipefias de moda y / o entretenimiento para desarrollar
estrategias de marketing digital en Facebook. Por lo que enunciaron como
objetivo general: Para determinar la relacion entre las estrategias de
marketing digital que utilizan las empresas de moda y/o entretenimiento para
publicitar en Facebook y las decisiones de compra de los usuarios de la
plataforma digital (también clientes de la empresa seleccionada), el estudio
considerd la cooperacién con Arequipa. s una empresa con presencia en
Facebook. Esta investigacion se desarrolld en colaboracion con grandes
empresas de bajo presupuesto. Estas empresas tienen presupuestos
reducidos, no pueden realizar camparfias publicitarias a gran escala y tienen
muy poco tiempo en el mercado arequipefo. Buscan difundirse en Facebook
con herramientas publicitarias para aumentar la visibilidad y dar a conocer
sus productos y/o servicios a su mercado objetivo. Metodoldégicamente por
su tipo y nivel de profundidad es descriptiva — relacional, por su disefio es
No experimental de corte transversal y por su caracter es una investigacion
cuantitativa. Esta investigacion lleg6é a la conclusion que la red social
Facebook se puede utilizar como plataforma publicitaria para interactuar con
los usuarios, generando asi acciones interactivas entre los usuarios y la
empresa, y estableciendo contacto con los usuarios, de manera que se logre

la comunicacion entre los usuarios y la empresa.

(Montero, S.; Torres, M. 2016) en su investigacion titulada: “Comportamiento
de compra de las clientas de la tienda Ripley del Mall Aventura Plaza.
Arequipa, 2016” pretenden Describir y precisar tanto las particularidades de
la decisiébn de compra como la conducta posterior a la adquisicién de las
consumidoras de la tienda Ripley del Mall Aventura Plaza, considerando
como objetivo general: Identificar la necesidad de priorizar a los clientes de
la tienda Ripley en el centro comercial Aventura Plaza, definir la forma de
busqueda de informacion para estos clientes, y saber como evaltan la

informacion sobre alternativas antes de tomar una decisién de compra. La
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investigacion fue descriptiva relacional, no-experimental de corte
transversal. Para realizar esta investigacion se utilizd tecnologia de
encuestas, y como herramienta de recoleccion de datos se utilizé un
cuestionario. La muestra del cuestionario fue igual a 5% de margen de error
y 95% de confianza, equivalente a 398,99 clientes; pero por Conveniente
para el procesamiento estadistico, se encuestd a 400 clientes. La
conclusidn a la que llegaron los autores fue que los clientes de las tiendas
Ripley priorizan la autoestima en sus necesidades de compra. Segun el tipo
de producto, los riesgos y costos representados, los clientes realizaran una
bldsqueda activa de informacién y evaluaran la informacién sobre el producto
en funcién de su precio y calidad. La caracteristica mas destacada es su
decision de compra, otra caracteristica importante es que realizan compras
impulsivas. Del mismo modo, los clientes de la tienda Ripley sugieren que la
tienda recompra porgue se han cumplido sus necesidades y expectativas.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Marketing

El marketing es definido por (Kotler, Bowen y Makens 2004) como
“Procesos sociales y de gestion; en la sociedad, los individuos y los grupos
se comunican con otros para crear productos y valores para obtener lo que
necesitan y quieran”.

Acerca de la parte administrativa, Kotler lo describe como el proceso
donde se da “el arte de vender productos”. (Kotler, 2006, p.6).

Una 2% conceptualizacion que se consigue exteriorizar, es aquella
ejecutada por la American Marketing Association (2013), la cual asevera
gue Marketing es la diligencia, sucesion de establecimientos y métodos de
creacion, interaccion y entrega e intercambio de ofertas que tienen valor

para consumidores, cliente, socios y colectividad en general. Sin embargo,
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se ha instituido una definicion mas breve de esta definicion, la cual enuncia
segun refiere Kotler en este proceso se determinaron las necesidades

humanas y sociales y se atendieron de manera rentable. (Kotler, 2002).

Por otro lado, McCarthy y Perreault (2001) contribuyeron a estas
definiciones, aclarando que el marketing no es parte del proceso de
produccion, sino un director de marketing para asegurar que los bienes y
servicios adecuados se produzcan y se consiga el consumidor adecuado.
Por estas razones, es importante partir de las necesidades de los clientes

potenciales y no del proceso de produccion.

Hacia una mejor agudeza de la conceptualizacion de marketing,
Philip Kotler, John Bowen y James Makens, exponen la dinamica efectiva
entre las definiciones centradas del marketing, quienes son sefialadas en

la siguiente figura.

Figura 1
Conceptos centrales del Marketing
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Elaboracién: “Marketing para turismo”, por Philip Kotler, John Bowen y James Makens,

2004, p.6.

A la hora de entender los conceptos de marketing y entender los
diferentes agentes que influyen en el marketing, es necesario entender qué
diferentes actividades debe orientar el marketing; McCarthy y Perreault
(2001) mencionaron algunas de ellas y las dividieron en preventa y
posventa. En el primer paso, realizar la tarea de incentivar las ventas; por
ejemplo, determinar los bienes y servicios a desarrollar, tomar decisiones
sobre el disefio y empaque del producto, precios, politicas de crédito,
cobranza, transporte, almacenamiento, publicidad y ventas. En el segundo
bloque, se encuentran las tareas a seguir después de la venta; como las
instalaciones, la atencion al cliente, la garantia y el mantenimiento en

cualquier momento.

De manera general, la gestion de marketing de cualquier empresa
debe tratar basicamente de "analisis, planificacion, ejecucion y control de
procedimientos destinados a establecer y mantener comunicaciones
beneficiosas con clientes seleccionados para la consecucién de objetivos”.

Para garantizar que todo lo anterior se logre de manera efectiva y
rentable, debe asegurarse de que los bienes y servicios requeridos por los

consumidores se entreguen en el momento adecuado, en el lugar correcto
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y al precio que estan dispuestos a pagar. Al cumplir con cada uno de estos

requisitos, se puede garantizar la satisfacciéon del cliente (Powers y
Barrows, 2006).

Componentes del Marketing

Los componentes del marketing segun Luis Miguel Manene

(2012) son los siguientes.

Necesidad: Estado de escasez el cual se distingue en un sujeto.

Deseo: Necesita estar influenciado por la cultura y la personalidad

personal. El deseo es infinito, porque puedo esperar cosas infinitas.

Demanda: Este es el deseo de apoyar el poder adquisitivo
personal. La razon de esto es que los individuos tienen recursos
limitados, por lo que sus deseos se transforman en necesidades,
es decir, lo que consumiran y lo que necesitaran. Este es un
concepto que las empresas deben tener muy claro porque no
producen y por tanto no consumen sus productos. Esto significa
gue hay demasiados productos en oferta y provoca cambios de

precio muchas veces.

Valor: La diferencia entre el valor obtenido por el cliente que posee

y usa el producto y el costo de obtener el producto.

Satisfaccion: Es el grado en el que el rendimiento percibido del

producto coincide con las expectativas del consumidor. Este
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concepto suele estar asociado a la calidad del producto, y los
clientes percibiran la calidad de acuerdo con las caracteristicas del

producto.

Administracion de calidad total: Estos procesos estan disefiados
para mejorar continuamente la calidad de los productos / servicios

y los procesos de marketing.

Intercambio: Este es el acto de obtener un producto deseado, y
otra persona es propietaria del producto y proporciona algun tipo
de devolucion. El intercambio tuvo lugar en un lugar denominado

Mercado.

Transaccion: Es una unidad de medida para marketing. Un
intercambio es una transaccion entre 2 partes, en la que hay al
menos 2 objetos de valor, uno de los cuales es requerido por una
de las partes y la otra parte es requerida por la otra. Y estas partes

acuerdan las condiciones, lugar y hora de realizacion.

Mercado: Es la recopilaciéon de todos los compradores reales y
potenciales del producto / servicio. Desde un punto de vista

econdmico, esta es la interseccion entre oferta y demanda.

Segmentacion: La segmentacion se refiere a dividir el mercado en
diferentes grupos de compradores en funcion de las necesidades,
caracteristicas o comportamientos de los diferentes productos.
Divide el mercado en grupos con caracteristicas similares (es decir,

homogeneidad).
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Cliente nuevo y cliente antiguo: Retener clientes antiguos es
mucho mas dificil que atraer nuevos clientes, por lo que debes

cuidarlos.

Cliente perdido: Es cliente no recuperable.

Tipos de Marketing

Cada segmento de mercado tiene desarrollado un tipo de
marketing para los diferentes productos y servicios. Los mas

conocidos segun la web mercadeoypublicidad.com (2007) son:

Marketing de productos masivos: Sus principales areas son la
limpieza, cosmética, alimentacién, juguetes, coches, confeccion,
etc. La gran cantidad de este tipo de productos requiere una
segmentacion para ubicar cada marca, y de esta manera se
desarrolla una estrategia para posicionar el producto en el

segmento mas apropiado.

Marketing de servicios: Son tan ampliamente utilizados como
productos de masas, cubriendo temas como ocio, entretenimiento,
educacioén, crédito, transporte y seguridad. Los servicios venden
cosas intangibles y los consumidores conoceran sus beneficios una
vez que los utilicen, por lo que medir su calidad es importante y

dificil de efectuar.
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Marketing bancario: La razén de esta situacion es que los
consumidores necesitan utilizar muchos bancos y sus servicios, un
uso personal de sus servicios, y ya no se limitan a las empresas.
Muchos productos se producen mediante débito automatico, como
préstamos personales, tarjetas de crédito, cobros de servicios,
impuestos, etc. Cada banco compite con otros bancos para brindar

MAas y mejores servicios.

Marketing industrial: La diferencia con el mercado masivo es que
el consumidor final no aparecera, pero el intermediario manejara
los insumos o0 materias primas que eventualmente se desarrollen
en el producto, y el marketing debe dirigirse a los clientes que
utilizaran el producto fabricado por el producto. Material, 0 como
cliente del proveedor. EI campo de accion es siempre ilimitado,
pero las acciones a realizar deben planificarse cuidadosamente y

responder a las necesidades reales de los consumidores.

Marketing directo: Es un tipo de comunicacion que se puede
comunicar sin utilizar los medios de comunicacion, se utiliza con
mucha frecuencia en la comercializacién de servicios y también se

utiliza en productos masivos.

Marketing internacional: Se apuesta por el desarrollo vy
penetracion del mercado externo, distinguiendo diferentes etapas
segun el grado de penetracion, si el mercado es desconocido, 0
hay avances u otras circunstancias, no sera el mismo. Siempre en
la etapa inicial de la investigacion para recopilar informacion y
comprender los datos de esta manera para desarrollar mejor
nuestro plan de accién. Todo mercado extranjero es un pais con

patrones y caracteristicas Unicas, religion, costumbres,
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alimentacion, horario comercial, etc. Por tanto, deben entenderse
de forma que no afecten negativamente a las actividades o
estrategias de marketing a utilizar, incluso a los productos a vender.
El marketing nacional que es aplicable y capacitado en nuestro

propio pais es diferente.

Marketing global: La economia actual y la globalizacion han
desarrollado un mercado global a través de la tecnologia de la
comunicacion y el transporte, que impulsa a grandes empresas y
multinacionales a realizar campafias y productos globales para
apoyar el uso a gran escala de productos aptos para la
globalizacion / como las hamburguesas / pantalones / etc. Suelen
ver el mismo anuncio comercial, el mismo tema y ligeramente
adaptado para aumentar la tasa de penetracion de ciertas normas

culturales.

Marketing politico: Segun la imagen de los politicos, se pueden
cambiar aplicando estrategias de producto, es decir, resaltando la
calidad de los productos o minimizando la calidad que los hace
impopulares. Los partidos politicos y candidatos se inclinan cada
vez mas a utilizar los servicios de expertos para desarrollarse en
una imagen de manera. En campafa politica, debes cuidar la
imagen de empresa de la empresa y sus miembros a través de

imagen o marketing politico.

Marketing de guerrilla: Si pensamos un poco en la definicion,
podemos sacar conclusiones sobre el marketing de guerrilla. No
estamos hablando de guerra, sino de guerrillas. Nos esforzamos
por atraer la atencion de la gente a través de métodos y tecnologias

mas baratos, y hacemos lo que podemos. Casi todos los
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presupuestos del marketing de guerrilla se gastan en la distribucién

de informacion publicitaria.

Se trata del uso de los medios, por lo que la imaginacion y la
inversion publicitaria estan dirigidas principalmente a la psicologia
del destinatario, sin importar el enorme costo de ejecucién e
intentar crear cosas nuevas, lo cual es sorprendente, y esto ha
atraido la atencion directa de los clientes. Marketing estrechamente
relacionado con el marketing viral. Primero, creamos un mensaje
gue genera una accion y luego dejamos que el publico hable de
ello. EI marketing de guerrilla utiliza declaraciones, lemas, anuncios
agresivos y armas pequeias creadas por agencias de publicidad
para que las utilicen pequefias empresas (PYME) con recursos

financieros limitados.

Marketing deportivo: Philip Knight es un hombre conocido que
cred el marketing deportivo. Fue cofundador de Nike hasta el 28 de
diciembre de 2004, cuando fue sucedido por William Pérez y Mark
Parker en 2006. Actualmente continla desempefiandose como
presidente de la empresa de oleoductos. Es un hombre que
promueve contratos millonarios con deportistas, los enriquece y
convierte las zapatillas y la ropa en articulos de lujo. Marc Ganis,
presidente de la consultora Sportscorp Ltd., dijo: "El mismo cre6

casi toda la industria de ventas deportivas".

Marketing mix: El marketing mix se define a si mismo como un
marketing mix, es decir, implica el uso de diferentes tipos de
marketing, herramientas y variables para lograr los objetivos

previamente establecidos.
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Hay 4 variables en la mezcla de marketing, herramientas
combinadas y bien definidas desarrollaran todas las estrategias de

marketing utilizadas dentro de la empresa:

o Producto
o Precio
o Lugar

o Promocion

Si tomamos como ejemplo las variables de precio,
entenderemos cdmo cambia el precio de un producto segun la
distribucion, competencia, ventas o promocion del producto. Si
combinamos una de estas variables como referencia, las variables

restantes cambiaran en consecuencia.

Para lograr los objetivos establecidos en el plan de marketing
inicial-marketing mix- es necesario comprender y analizar en
profundidad estas variables que inciden directamente en la

produccion y actividades de la empresa.

Hoy en dia, el marketing mix ha dado paso a otro marketing mas
potente, mas directo, el marketing relacional, en el que todos los

esfuerzos se centran en el usuario final.

Marketing relacional: La técnica mas inteligente del marketing
relacional es un intento de atraer clientes, distinguirlos por tipo de

mercado y retenerlos.
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El marketing relacional se esfuerza por maximizar las ventas
manteniendo relaciones confiables con los clientes. El lema es que
ademas de ampliar su relacion comercial a lo largo del tiempo,
también puede conseguir los clientes mas rentables centrandose
en sus necesidades y de acuerdo a sus necesidades.
El marketing relacional a veces se considera una combinacion de

relaciones publicas y marketing directo.

Para el marketing relacional, el cliente es el mas grande y
cada cliente es unico, asi es como deben sentirse, la comunicacion
y las relaciones comerciales deben ser directas, personales y

profesionales.

Para llevar a cabo un marketing relacional ordenado, primero
debemos organizar y analizar todos los datos que tenemos, y luego
implementar el software, lo que nos permitira desarrollar nuestra
estrategia de marketing relacional para retener clientes y clientes
potenciales y obtener la mayor retroalimentacion después
comercial ventas. Recuperar con fuerza las opiniones de los

clientes y las necesidades de nuestros productos o servicios.

Marketing empresarial: EI marketing comercial dirige a la
empresa hacia el cliente y, siempre que el cliente lo permita, la
empresa sobrevivira y continuara. La funcion principal del
marketing corporativo es hacer que la empresa se enfrente al
mercado donde se consumen sus productos o servicios, y si es
necesario, cambiar la organizacion, produccidon y comunicacion
para lograr el propésito deseado, porgue este ya no es vender
nuestros productos, sino vender. requisitos de los consumidores.

Esto asegura la continuidad de la empresa.
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El marketing comercial ayudard a recordar a los
consumidores que la toma de decisiones puede cambiar, sus
requisitos son cada vez mas altos cada dia, y la produccién debe
utilizar la dltima tecnologia para adaptarse a los nuevos requisitos
y nuevas tendencias. La satisfaccion del cliente debe ser completa
y la relacién debe ser lo mas cercana posible para generar una

confianza total.

Para ello, la empresa debe recabar todo tipo de informacién
y aportes de sus empleados y directivos, y la informacién obtenida
de los clientes puede introducirse a través de cualquier canal
abierto entre la empresa y los consumidores. ElI marketing

comercial hara el resto:

o Especializacion de la produccion con oportunidades de
mercado concentradas

o Establecer el compromiso de los integrantes de la empresa

o Establecer las metas reales de la empresa

o Desenvolver el potencial comercial de la empresa

o Puesta en marcha de las tacticas del marketing empresarial

o Analisis y estudio de los resultados

Marketing movil: Mobile marketing. En los ultimos dos afios el
empleo de Internet mediante el teléfono movil ha crecido un 30 %
y se prevé que siga aumentando de manera exponencial.
Seguidamente la publicidad mediante el movil crece paralelamente.

Las actividades creadas en las redes sociales son el

principal motivo de este crecimiento, pues el acceso constante a

51



las redes sociales es cada vez mas largo, prediciendo el valor muy
positivo en el marketing movil, consolidando asi a los teléfonos
moviles como el canal publicitario de mayor calidad.
Las empresas deben adaptarse a las nuevas tecnologias y dar
importancia al marketing multicanal, dentro de este ambito, el
marketing movil empezara a ocupar un lugar muy importante. Las
estrategias de marketing deben apuntar a estos mercados en
crecimiento, porque la innovacion continua de las ventajas de los
dispositivos moviles proporciona una ayuda especial para el uso de

dispositivos moviles como canales publicitarios.

El marketing moévil también tiene una ventaja adicional. Cada
vez mas usuarios estan dispuestos a recibir anuncios segmentados
en sus dispositivos moviles a cambio de descuentos en las tarifas
de sus operadores. Se estima que la demanda de estos acuerdos

aumentara considerablemente.

Marketing online: EI marketing en Internet es la base de los
proyectos empresariales. Utilizamos diversas herramientas y

tecnologias en linea para promover el desarrollo empresarial.

Para permitir que los clientes utilicen Internet y los nuevos
medios interactivos, aquellos que realmente pueden agregar valor
y rentabilidad. De esta forma, podemos realizar el desarrollo de
proyectos de Internet para adaptarnos a sus necesidades, y el
marketing online es una herramienta util para las actividades de la

empresa.

o Desarrollo web
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o E-business

o Marketing interactivo

o Publicidad on-line

o Comercio electronico

o Posicionamiento en buscadores
o E-mail Marketing

o Marketing de Afiliacion

o Marketing viral

o Social Media, web 2.0.

Marketing inmobiliario: Es un conjunto de instituciones vy
procesos para la creacion, comunicacion, entrega e intercambio de
cotizaciones inmobiliarias (construccion, arrendamiento, compra,
venta y gestidon de viviendas), estas cotizaciones son de valor para

los consumidores, clientes, socios y la sociedad en su conjunto.

Marketing multicanal: Schultz (2002) sefial6 que el marketing
multicanal define la mejor combinacion de sistemas de distribucion
y planes de comunicaciéon, y la forma en que las empresas
organizan estos planes y alternativas de manera coherente.
Nicholson, Clarke y Blakemore (2002) denominaron la vista "hacer
clic en ladrillo" como una estrategia de marketing multicanal, que
utiliza medios fisicos y electrénicos para encontrar consumidores
como canales de compra multiples. Para Katros (2000), "trepar y
mortar" es una estrategia en la que los servicios se prestan o
distribuyen a través de los canales mas adecuados de la manera
mas sincronizada. En particular, Advani y Choudhury (2001)
advirtieron que las tecnologias inalambricas son el medio ideal
para respaldar el marketing relacional porque son personalizadas
y muy populares. Sin embargo, en términos de factores técnicos,

Strauss, El-Ansary y Frost (2003) sefalaron que las empresas
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deben ser competentes en diferentes tecnologias y procesos,
centrdndose en los clientes y sus preferencias, mas que en las

capacidades de la empresa.

En este sentido, Payne y Frow (2004) concluyeron que las
necesidades, los deseos y las necesidades del cliente deben ser
las consideraciones primordiales en el disefio del canal de
marketing. Para Windham (2000), el mejor modelo de distribucion
minorista serd multicanal. Los consumidores describen la
situacion ideal como un modelo hibrido en el que el comerciante
brinda a los consumidores la opcién de comprar "en linea", por

catalogo y / o en tiendas fisicas.

o Composicion

Payne y Frow (2004) congregan, con fines practicos, los posibles

canales en cinco categorias:

a) Tiendas (sucursales, kioscos, depdésitos, almacenes)

b) Telefonia (teléfono tradicional, fax, télex y callcenter)

c) Marketing Directo (Correo directo, catalogo, radio, TV, etc.
sin contar e-commerce)

d) E-Commerce (correo electrénico, Internet y Television
interactiva)

e) M-Commerce (teléfonos moviles, SMS, WAP y servicios3G)

Estas categorias principales pueden expresarse como una forma
"continua" de contacto con los clientes, desde transacciones
fisicas (por ejemplo, reuniones cara a cara con representantes

hasta transacciones virtuales (por ejemplo, comercio electrénico o
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2.2.2.

moviles a través de 3G). Sin embargo, esto no significa que la
experiencia de cada medio deba ser la misma. Por ejemplo,
cuando los clientes estan en una tienda quiosco, es posible que
no deseen varias funciones que los clientes de Internet aprecian.
Los bienes que los consumidores compran en linea y los bienes
comprados en tiendas fisicas se encuentran en un marco
diferente, y sus necesidades de informacion también son
diferentes. Esto muestra que los minoristas deben tener cuidado
al virtualizar las tiendas. No basta con proporcionar acceso a la
tienda a través de Internet. La interfaz debe estar optimizada para

crear un entorno de compra en la tienda (Burke, 2002).

Payne y Frow (2004) determinan que la eleccién de una
estrategia multicanal apropiada dependera de la "experiencia del
cliente” esperada de los segmentos clave del mercado, la
complejidad de la integracion de canales y el resultado econdémico
de cada canal.

Decision de compra del consumidor

Colet, R. y Polio, J. (2014) en su libro “Procesos de venta” explican

el proceso de decisiébn de compra del consumidor, asi como los factores

gue ayudan a caracterizar a cada tipo de consumidor. También sefialaron

gue para comprender el proceso de decision de compra del consumidor,

los comercializadores de empresas se haran siete preguntas basicas:

¢, Quién constituye el mercado? por que lo compraste ¢ ¢Qué producto

compraste? ¢ Por qué? ? ¢Quién esta involucrado en el mercado? ¢ Coémo

se compra y cuando se compra? ¢Donde lo puedo comprar?

Tipos de consumidores. ¢Quiénes constituyen el mercado?
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Cuando compramos un producto o servicio que falta y lo usamos,
nos convertimos en consumidores. Hemos comprado determinados
productos en tiendas, restaurantes o hipermercados y podemos
disfrutarlos en cualquier lugar. Estos bienes los obtenemos nosotros, no
para vender o fabricar otros bienes, sino para uso privado. Los llamamos

bienes finales o bienes privados.

Algunos productos no se utilizan para los consumidores finales,
sino que se utilizan para producir otros bienes y servicios, y estos
productos se venden o alquilan a terceros. Por ejemplo: tela usada para
hacer camisas, plastico usado para hacer juguetes o maquinaria de
fabrica.

e Estudio del comportamiento del consumidor. ¢Qué productos se

compran y por qué?

A la hora de tomar una decision de compra, hay varios factores

gue nos afectan de forma diferente.

A. Factores culturales

o El nivel cultural. Este es un factor importante que afecta el
comportamiento del consumidor. ¢COmo afecta el nivel cultural al
comportamiento del consumidor? Dado que la alfabetizacion es un
conjunto de conocimientos que tenemos en un momento dado, solo
consumiremos lo que sabemos y nos gusta. Cuanto mayor sea
nuestro nivel de alfabetizacion, mas alternativas conoceremos para

elegir y consumir.
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o Las subculturas. En un mismo pais o ciudad conviven individuos
pertenecientes a diferentes culturas. La inmigracion favorece la
integracion de personas de diferentes nacionalidades, comunidades
y religiones. Cada una de estas personas tiene sus propias
costumbres, gustos y necesidades, que determinaran su
comportamiento a la hora de consumir el producto. Vivir con ellos
permite que los indigenas comprendan muchos de sus habitos, y en
algunos casos se les anima a comprar productos de otros paises. Por
ejemplo, algunas personas muestran preferencia por la muasica rock
porque pertenecen a una subcultura que valora este tipo de musica.
Por otro lado, algunas personas prefieren escuchar musica Kambia,
baile reggae, baile salsa, etc., porque en su subcultura estan

acostumbrados a escuchar este tipo de musica.

o La clase social. En toda sociedad, los individuos se dividen en
grupos relativamente homogéneos, y tienen estatus y rangos
asignados por su nivel econdmico, investigacion y tipo de trabajo. En
cada categoria, sus patrones de consumo son similares.
Tradicionalmente existen varias categorias sociales: alto, medio-alto,
medio, medio-bajo, bajo y bajo-bajo. Los individuos que pertenecen a
la clase desean mejorar, por lo que su comportamiento como
consumidores es imitar a la clase de ingresos mas altos. Por ejemplo,
encontraremos mas personas de clase media alta y alta en clubes de

golf y de equitacion, y muy pocas personas de clase baja.

B. Factores sociales
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Diversos hechos sociales también determinan el comportamiento de los
consumidores: las familias y grupos a los que pertenecen los

consumidores, y sus roles y estatus en estos grupos.

o Grupos de referencia. Son el grupo que interactia e influye en su
comportamiento. Por ejemplo, amigos, trabajo, grupos religiosos o

profesionales.

o Familia. Hoy en dia, existen muchas formas de unidades familiares.
La demanda de los consumidores se ve afectada por diferentes tipos

de comportamiento familiar.

o Roles. Dentro de un grupo, un sujeto puede realizar determinadas
funciones que se le asignen. Luego, cuando decimos que usa uno o
mas roles en el grupo. Este rol influira en el comportamiento de
compra de usted y sus colegas. Por ejemplo, el lider de un grupo de

amigos jugara o sugerira qué hacer, dénde ir, qué comprar, etc.

o Estatus. Esto es respeto o aprecio por la persona que tiene
reputacion entre los miembros del grupo. Esta persona puede brindar
sugerencias que otros puedan considerar. Por ejemplo, un joven
egresado que acababa de graduarse tenia una beca para estudiar en
el exterior, completd sus estudios y regreso y fue contratado por una
empresa multinacional; este joven es una persona a quien sus amigos

respetan y admiran.

C. Factores psicolégicos
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o Motivacién. Por lo general, compramos para satisfacer diferentes
tipos de necesidades, y esto se debe a que tenemos una razon. Las
razones por las que compramos pueden ser, por ejemplo: ganancias
(al comprar acciones de la empresa), utilidades (computadoras que
se pueden usar), orgullo (autos deportivos), simulacién (cuando
compramos el mismo teléfono de unos amigos), miedo (hogar sistema

de alarma) O amor (un regalo para nuestro ser querido).

o Aprendizaje. El comportamiento y los intereses de consumo de los
sujetos cambian con el aprendizaje porque adquieren experiencia.
Suponga que un cliente compra una computadora en una tienda de
informatica. Unos dias después, funcioné mal. Puedes acudir al lugar
de compra, pero no pueden solucionar el problema ni realizar el
reembolso. Finalmente, debido a la falta de experiencia, los clientes

ya no compraran productos de esta tienda.

o La percepcion. 2 personas diferentes tienen diferentes puntos de
vista de la misma realidad. EI consumidor prestara atencion a lo que
le interesa y no considerara el resto. Por ejemplo, las personas que
compran dispositivos prestaran mas atencién a este tipo de anuncios

gue cualquier otra persona.

o Convicciones y actitudes. A través del aprendizaje, las personas
adoptan nuevas creencias y comportamientos sobre el hecho de la
compra. Los consumidores pueden pensar que las marcas de
automaviles son muy buenas. Al comprar un automovil, esta creencia

influird en su decision.

2.3. Definicidn de términos
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Cliente: La web Conceptodefinicion.de (2015) afirma que un cliente es
aquel individuo que a cambio de dinero recibe servicios de alguien que se

los presta por ese concepto.

Comprador: Consumoteca.com (2014), web que brinda asesoria en temas
relacionados a marketing asevera que comprador es el que cubre
requerimientos obteniendo servicios o0 bienes a cambio de un precio
cierto. Como su nombre lo indica, los consumidores (y usuarios) son
compradores de bienes, (los contratistas de servicios) son nuestro mercado
y nosotros somos una de las dos partes en el mercado: demanda en lugar

de oferta, compuesta por vendedores.

Comunicacién: Conceptodefinicion.de (2014) define la comunicacion
como el acto de comunicar o comunicarse, se concibe como el desarrollo
por el que se transmite y recibe un dato. Todo ser humano y animal tiene

la cabida de comunicarse con su alrededor.

Consumidor: Conceptodefinicion.de (2013) sostiene que es un sujeto el
cual se favorece de los servicios que brinda por una compafiia o obtiene
los productos de esta mediante los variados mecanismos de intercambio

de desembolsos y bienes disponibles en una comunidad (compra — venta).

Influencia: Gestiopolis (2005), web especializada en gestion de negocios
explica que es el poder que practica alguien en las cualidades y conducta
de otro individuo a fin de lograr un propdésito, el dominio, la politica y la

contratacion son maneras de influencia en los demas.
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Marketing: Philip Kotler en su libro Direccion de Mercadotecnia, 8@
Edicion, Pag. 7, dice que "ElI marketing es un proceso social y
administrativo, grupos e individuos pueden obtener lo que necesitan y
quieren produciendo, proporcionando e intercambiando productos valiosos

con otros".

Mercado: Conceptodefinicion.de (2015) define al mercado como un lugar
socialmente designado donde compradores y vendedores se reunen y
establecen relaciones comerciales. Para ello, los bienes o servicios deben

comercializarse, y el interés por el pago en efectivo y transacciones.

Millenial: Segun el Instituto Internacional Espafiol de Marketing Digital
(IIEMD), Millenial es aquel tipo de sujeto que llegd a su etapa adulta
después del afio 2000, en otros terminos, con el cambio de siglo, y que en
junto, tiene tipologias particulares, tales como por ejemplo: una
temperamento de descontento y deseo por la tecnologia, ademas, las
edades de los Millenial rondan entre los quince y veintinueve afos,
asimismo son populares como los hijo de la generacién del Baby Boom, y

la generacion Y.

Multicanalidad: El Contact center espafiol Luxor Technologies (2017)
enuncia que la multicanalidad es la habilidad de mas de un canal a travez

del que el cliente efectue su experiencia de adquisicion.

Producto: El concepto de producto recuperado de la de la pagina web
marketing-free.com, redactado por Thompson I. (2016) asevera que un
producto es un producto aportado por cada empresa (grande, mediana o

pequefia), organizacién (rentable o no) o emprendedores individuales a su
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mercado objetivo para conseguir sus objetivos (beneficios, impacto social,
etc.).

Prosumer: La consultora de Marketing Digital, un Community Manager
(2010) consolida el concepto de prosumer aduciendo que es un innovador
perfil de consumidor, que ya no busca adquirir productos, pretende comprar
experiencias. Un prosumer activo, es capaz de generar contenido a la par

gue lo consume.

Publicidad: La web Conceptodefinicion.de (2015) refuerza este concepto
al sostener que la publicidad es una serie de estrategias para que las
empresas promocionen sus productos en la sociedad. La publicidad utiliza
los medios como principal herramienta, son tan diversos y tienen una gran
expansion e influencia en el publico que son indispensables para los

negocios en general.

Retail: segun la enciclopedia web Wikipedia.org (2019) este es un sector
econémico que incluye empresas que se especializan en operaciones
comerciales a gran escala que brindan productos o servicios unificados a
una gran cantidad de clientes. El sector industrial entrega productos a los
consumidores finales. La razon por la que mayoristas y minoristas deben
participar en la misma industria es que debido a la inmensidad y diversidad
de productos y clientes, ambas industrias tienen una gran cantidad de

problemas y soluciones comunes.

Servicio: Dominguez I. (2005) en su articulo Diferencias entre producto y
servicio redactado para la web Gestidpolis explica que el servicio se refiere

a cualquier comportamiento o actuacion que un sujeto pueda proporcionar
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a otra, que es esencialmente intangible y sin ninguna propiedad. Su

produccién puede estar asociada o no a productos fisicos.

e Contact Center: Segun la web marketingdirecto.com es el punto donde los
clientes se incorporan a los diferentes sistemas y procesos de la empresa.
Es el nodo de integracion empresa-cliente. Los clientes llaman para
preguntar, quejarse, hacer varias solicitudes, comprar, recolectar,
investigar, etc.; es mejor que lo hagan de la manera mas préctica y efectiva

gue los humanos deben comunicarse.

2.4. Marco Legal

El Instituto Nacional de Defensa de la competencia y de la proteccién de la
propiedad intelectual (INDECOPI) en el codigo de proteccion de defensa del
consumidor (Ley N° 29571), establece:

e EnelTITULO I: DERECHOS DE LOS CONSUMIDORES Y RELACION
CONSUMIDOR - PROVEEDOR, Capitulo II: Informacion a los
consumidores, Subcapitulo II: Proteccién del consumidor frente a la
publicidad, en su articulo 13,indica que:

“Tiene como finalidad proteger a los consumidores de la
asimetria informativa en la que se encuentran y de la publicidad
engafiosa o falsa que de cualquier manera, incluida la
presentacion o en su caso por omisidon de informacién
relevante, induzcan o puedan inducirlos a error sobre el origen,
la naturaleza, modo de fabricacion o distribucion,
caracteristicas, aptitud para el uso, calidad, cantidad, precio,
condiciones de venta o adquisicién y, en general, sobre los
atributos, beneficios, limitaciones o0 condiciones que
corresponden a los productos, servicios, establecimientos o

transacciones que el agente econémico que desarrolla tales
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actos pone a disposicion en el mercado; o que los induzcan a
error sobre los atributos que posee dicho agente, incluido todo

aquello que representa su actividad empresarial”.

En el TITULO Ill: METODOS COMERCIALES ABUSIVOS, Capitulo II:
Métodos comerciales agresivos o engafosos, se indica que:
“El derecho de todo consumidor a la proteccion contra los
métodos comerciales agresivo o engafioso implica que los
proveedores no pueden llevar a cabo practicas que mermen de
forma significativa la libertad de eleccion del consumidor a
través de figuras como el acoso, la coaccién, la influencia

indebida o el dolo”.

Asi mismo, las modificaciones a la Ley N° 29571 estipulan que
“No se puede Inscribir los numeros telefénicos y/o direcciones
de correo electréonico brindadas por los consumidores que
optan por no ser destinatarios de ofertas publicitarias por via
electrénica o telefénica fija 0 movil, o por medios electrénicos,
sistemas de llamado telefonico, de envio de mensajes de texto
a celular o de mensajes electronicos masivos para promover

productos y servicios”.
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CAPITULO Il
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1. Validez y confiabilidad del instrumento

3.1.1. Validez del instrumento

Una vez concluida la elaboracion de los instrumentos de recoleccion
de datos, pasa por la validacibn de expertos en el tema viendo el
entendimiento, claridad y confiabilidad del instrumento, luego fue sometido a
una prueba piloto en un campo que cuente con la mismas caracteristicas de
estudio ya mencionado , en tal razén se realizé a los consumidores de metro
en el que se ubica en Lambramani, ya que cuenta con las mas cercanas
caracteristicas del tema que estuve tratando, en tal sentido puedo afirmar las
iguales caracteristicas luego de la realizacion de las misma prueba piloto,

esto se desarrollé de la siguiente manera:

Se eligi6 bajo un criterio arbitrario un aproximado de cien
consumidores, mayores que el nimero de items, ya que como explica
Nunnally, Jum C. en su libro Teoria psicométrica. (1995) “para impedir que
en el andlisis factorial opere al azar, es necesario tener un nimero mayor de

sujetos que de medidas”. En otras palabras, se debe aplicar una muestra
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piloto a un nimero de sujetos mayores que el numero de items de un

instrumento de medicion, para evitar asi la introduccion del error aleatorio.

3.1.2. Confiabilidad del instrumento

Su confiabilidad sera validada por la herramienta incluida en el
paquete estadistico SPSS llamada Alfa De Cronbach, la confiabilidad se
puede calcular usando el instrumento solo una vez, no se requiere un disefio
de prueba paralelo y solo es adecuado para instrumentos con items
dicotdmicos. Estos items pueden ser 1-0 (error correcto, existencia-

inexistencia, aprobacion-contra , etc.)

3.1.3. Analisis de tablas

Tabla 2

Fiabilidad del instrumento

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 384 100,0

Casos Excluido?® 0 0
Total 384 100,0

Fuente: SPSS Statistics 23, Elaboracién: Excel 2013
Interpretacion:
La fiabilidad del instrumento fue medida a través de la determinaciéon del coeficiente

alfa de cronbach, el cual se presenta en la tabla 2.

Como se puede apreciar en la tabla, se realizaron un total de 384 encuestas a los
consumidores de Tottus Porongoche Arequipa, de las cuales no hubo ninguna

excluida y todas fueron aceptadas para el procesamiento y analisis respectivo.
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Tabla 3

Andlisis del Alfa de Cronbach

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Cronbach si
el elemento

se ha
suprimido

Media de Varianza de Correlacion
escala si el escala si el total de
elemento se elemento se elementos
ha suprimido ha suprimido corregida

Al realizar sus compras

acude a hipermercados? 73,43 507,160 510 958

¢Suele realizar sus compras

en depdsitos o0 almacenes? 7365 510,276 465 959

¢ Esta de acuerdo en que
haya mayor publicidad de
hipermercados que de
depdsitos y almacenes?

73,38 509,380 ,484 ,959

¢Ud. cree que los Centros
telefénicos de atencion al
cliente, teléfono o fax son los
medios apropiados para la
promocién de un
supermercado?

73,80 511,092 437 ,959

¢,Cree que el medio adecuado
para la promocién de
supermercados sea la
telefonia?

73,78 515,700 ,360 ,960

Ud. cree que la difusion
telefénica para obtener
tarjetas de un supermercado
interviene de alguna manera
en la decision de compra del
consumidor?

73,63 509,388 472 ,959

¢La publicidad por medio de
correos y/o catalogos digitales
influye en su decision de
compra?

73,32 506,655 ,525 ,958

¢Ud. considera que la radio
es un medio 6ptimo para
promocionar un
supermercado?

73,50 509,661 ,482 ,959

¢ Considera importante que la
televisién juegue un rol en la
difusion de los
supermercados?

73,39 491,188 , 762 ,956
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¢ Considera usted que el
internet es una herramienta
para la difusion de los
supermercados?

73,27

487,029

,843

,955

¢Ud. cree que el comercio
electronico es una de las
plataformas del siglo XI mas
utilizadas para influenciar a
los consumidores en la
decision de compra?

73,14

489,127

,815

,955

¢Cree Ud. que en estos
tiempos los supermercados
no deberian de perder la
oportunidad de
promocionarse a traves de
internet, sabiendo que
muchas veces es gratis y la
mayoria somos consumidores
del servicio?

73,11

490,728

,801

,956

¢En algiin momento ha
recibido Ud. Alguna oferta y/o
promocion en su teléfono
movil?

73,34

490,910

, 790

,956

¢, Considera Ud. que las
ofertas y/o Promociones
deben difundirse a través del
teléfono movil?

73,57

489,603

,825

,955

¢, Los SMS facilitan la difusién
de supermercados?

73,69

490,470

,815

,955

¢,Cree Ud. que el grado de
instruccién de una persona
influye en la decision de
compray el lugar de la
misma?

73,73

498,037

,658

,957

¢ Ud. cree que la decisién del
lugar de compra esta
influenciada por personas
allegadas a su circulo social?

73,68

491,258

,783

,956

¢Suele Ud. realizar siempre
las compras del hogar?

73,53

487,419

,855

,955

¢ Su ingreso mensual supera
el sueldo minimo vital?

73,52

490,167

, 769

,956

¢, Su Motivacion de compra en
hipermercados Tottus es para
diferenciarse de la sociedad?

73,89

502,790

,565

,958

¢Ud. compra en Tottus para
Integrarse e identificarse con
grupos sociales?

73,96

503,938

542

,958
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¢ Considera Ud. que los
miembros de su familia
influyen en la decision del
lugar de compra?

¢ Las ofertas y/o promociones
lo motivan a decidirse por el 73,43 487,342 ,852 ,955
lugar a realizar la compra?

73,56 488,169 ,849 ,955

¢, Considera Ud. que realizar
compras en supermercados le
genera un aprendizaje en su
vida cotidiana?

73,64 490,483 ,835 ,955

¢, Si el supermercado donde

compra no satisface sus

necesidades serviria de 73,43 485,290 ,867 ,955
aprendizaje para no retornar a

dicho establecimiento?

Fuente: SPSS Statistics 23, Elaboracién: Excel 2013

Interpretacion:

Como se puede ver en la tabla anterior, el alfa de cronbach no varia
significativamente si se elimina una pregunta del cuestionario, por lo cual se toma
la decisién de establecer como importantes las 25 preguntas del instrumento, ya
gue cuentan con un 0.9% de confiabilidad.

Se pudo corroborar la fiabilidad del instrumento con la aceptacion de las encuestas

para luego ser utilizadas en el procesamiento de datos. Siendo efectiva para

recaudar la informacién que fue utilizada como una herramienta efectiva.
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Tabla 4

Marketing Multicanal por dimensiones, Tottus Porongoche, Arequipa 2019

Marketing multicanal N°. %
Tiendas
Muy en desacuerdo 57 14,8
En desacuerdo 63 16,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 99 25,8
De acuerdo 104 27,1
Muy de acuerdo 61 15,9
Telefonia
Muy en desacuerdo 0 0,0
En desacuerdo 89 23,2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 249 64,8
De acuerdo 46 12,0
Muy de acuerdo 0 0,0
Marketing directo
Muy en desacuerdo 0 0,0
En desacuerdo 57 14,8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 146 38,0
De acuerdo 181 47,1
Muy de acuerdo 0 0,0
E-Commerce
Muy en desacuerdo 0 0,0
En desacuerdo 8 2,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 217 56,5
De acuerdo 159 41,4
Muy de acuerdo 0 0,0
M-Commerce
Muy en desacuerdo 0 0,0
En desacuerdo 52 13,5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 248 64,6
De acuerdo 84 21,9
Muy de acuerdo 0 0,0
TOTAL 384 100

Fuente: SPSS Statistics 23, Elaboracién: Excel 2013



Interpretacion:

La Tabla 4 muestra que el 27.1% de los consumidores de Tottus Porongoche estan
de acuerdo con el marketing multicanal de las tiendas, el 64.8% no estan ni de
acuerdo ni en desacuerdo con el marketing de la telefonia, seguido a esto, el 41.4%
de consumidores que estan de acuerdo con en E-Commerce, mientras que solo el

13.5% se encuentran en desacuerdo con el M-Commerce.

En estos tiempos en que la tecnologia juega un papel importante, el tiempo
ahorrado, permite a los consumidores utilizarlo en actividades que los beneficien,
pudiendo gestionar el mismo de forma eficiente y eficaz para cada uno de ellos.
Esto demuestra que la retailer debe avocar su presupuesto en promocionar sus
productos mediante e-commerce, y reducir costos en otros canales que no son
aceptados por la muestra encuestada, ayudando también a automatizar las bases
de datos de la retailer mediante hardwares y softwares, los cuales ayudan a la
recopilacion de datos, por ende diferentes usuarios pueden interconectarse, siendo

en estos tiempos uno de los medios mas usados.
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Tabla 5

Resultados del Marketing Multicanal, Tottus Porongoche, Arequipa 2019

Marketing multicanal N°. %
Muy en desacuerdo 0 0,0
En desacuerdo 89 23,2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 99 25,8
De acuerdo 196 51,0
Muy de acuerdo 0 0,0

TOTAL 384 100

Fuente: SPSS Statistics 23, Elaboracién: Excel 2013

Figura 2

Resultados del Marketing Multicanal, Tottus Porongoche, Arequipa 2019
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Interpretacion:

La Tabla 5 muestra que el 51.0% de los consumidores de Tottus Porongoche estan
de acuerdo con el marketing multicanal, esto debido a que tienen mas opciones a
escoger el medio en el cual prefieren enterarse de la publicidad de una determinada
tienda, un 25.8% no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que solo el
23.2% se encuentran en desacuerdo con el marketing multicanal de Tottus

Porongoche.

Esto consiente que todas los sujetos puedan acceder a los datos mediante
cualquier canal, generando el mayor espectro posible en cuanto a difusion de
informacion u ofertas, y dando la posibilidad a todos de elegir el canal de su

preferencia, y la forma en la cual obtienen sus productos.
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Tabla 6

Decision de compra del consumidor por dimensiones de Tottus Porongoche, Arequipa

2019
Decision de compra N°. %

Factores culturales
Muy en desacuerdo 7 1,8
En desacuerdo 32 8,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 327 85,2
De acuerdo 18 4,7
Muy de acuerdo 0 0,0
Factores sociales
Muy en desacuerdo 0 0,0
En desacuerdo 56 14,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 86 22,4
De acuerdo 155 40,4
Muy de acuerdo 87 22,7
Factores psicoldgicos
Muy en desacuerdo 50 13,0
En desacuerdo 99 25,8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 4,2
De acuerdo 146 38,0
Muy de acuerdo 73 19,0

TOTAL 384 100

Fuente: SPSS Statistics 23, Elaboracién: Excel 2013

Interpretacion:

La Tabla 6 muestra que el 85.2% de los consumidores de Tottus Porongoche no
estan de acuerdo ni en desacuerdo con que los factores culturales influyan en la
decision de compra, el 40.4% estan de acuerdo que los factores sociales influyen
en la decision de compra, mientras que el 19.0% de consumidores estan muy de

acuerdo en que los factores psicolégicos influyen en la decision de compra.

Esto debido que somos seres sociales y estamos regidos por una sociedad que
influye mucho en el ser humano, para mantener un estatus frente a su circulo social,
esto a la vez puede generar un impacto en otras personas siguiendo los

lineamientos impuestos por la sociedad que los rodea.
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Tabla 7

Resultados de la Decisién de compra del consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa

2019
Decision de compra N°. %

Muy en desacuerdo 0 0,0
En desacuerdo 162 42,2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 91 23,7
De acuerdo 122 31,8
Muy de acuerdo 9 2,3

TOTAL 384 100

Fuente: SPSS Statistics 23, Elaboracién: Excel 2013
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Interpretacion:

La Tabla 7 muestra que el 42.2% del consumidor de Tottus Porongoche estan en
desacuerdo con la decision de compra, seguido del 31.8% que se encuentran de
acuerdo, el 23.7% no se encuentran de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que

solo el 2.3% se encuentran muy de acuerdo.

Ello indica que la decision de compra para personas adultas, no sea una prioridad
al momento de realizar una compra, sin embargo, para adultos jovenes juega un rol
significativo ya que poseen mayor capacidad de obtener informacion en base a su
interaccidn con los diferentes medios tecnolégicos, lo que asegura una providencia

de compra efectiva.
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Tabla 8

Relacion entre el Marketing Multicanal y la decisién de compra del consumidor de Tottus
Porongoche, Arequipa 2019

Decisién de compra

En Ni A. ni D. De Muy de TOTAL

Marketing desacuerdo Acuerdo acuerdo

multicanal No. % No, % No, % No. % No, %
Muy en desacuerdo 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
En desacuerdo 89 23,2 0 0,0 0 0,0 0 0,0 89 23,2
Ni de acuerdo ni en 73 19,0 26 6,8 0 0,0 0 0,0 99 25,8
desacuerdo
De acuerdo 0 00 65 16,9 122 31,8 9 2,3 196 51,0
Muy de acuerdo 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0

TOTAL 162 422 91 23,7 122 31,8 9 23 384 100
X?=330.98 P<0.05P=0.00

Fuente: SPSS Statistics 23, Elaboracién: Excel 2013

Figura 4

Relacién entre el Marketing Multicanal y la decision de compra del consumidor de Tottus

Porongoche, Arequipa 2019
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Fuente: SPSS Statistics 23, Elaboracién: Excel 2013
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Interpretacion:

La Tabla 8 segun la prueba de chi cuadrado (X?=330.98) muestra que el marketing
multicanal y la decision de compra presenta relacion estadisticamente significativa

(P<0.05).

También, se observa que el 31.8% de consumidores de Tottus Porongoche que
estan de acuerdo con la decisién de compra también se encuentran de acuerdo con

el marketing multicanal.

Esto demuestra que ambas variables influyen significativamente una en la otra, lo
gue puede derivarse en fidelizacion a los clientes, los cuales esperan que la retailer
de su eleccion, les proporcione la mejor informacion posible al momento de realizar
su compra, esto es en base a la capacitacion que reciban sus colaboradores para

poder culturizar de forma efectiva a sus clientes.
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Tabla 9

Relacion de las tiendas con la decision de compra del consumidor de Tottus Porongoche,

Arequipa, 2019

Decisién de compra

_ En Ni A. ni D. De Muy de TOTAL
Tienda desacuerdo Acuerdo acuerdo
Ne, % Ne, % Ne, % N°. % Ne, %

Muy en desacuerdo 57 14,8 0 0,0 0 0,0 0 0,0 57 14,8
En desacuerdo 61 15,9 2 0,5 0 0,0 0 0,0 63 16,4
Ni de acuerdo ni en 44 11,5 55 14,3 0 0,0 0 0,0 99 25,8
desacuerdo
De acuerdo 0 0,0 34 8,9 70 18,2 0 0,0 104 27,1
Muy de acuerdo 0 0,0 0 0,0 52 13,5 9 2,3 61 15,9

TOTAL 162 42,2 91 23,7 122 318 9 2,3 384 100

X2=458.05 P<0.05 P=0.00

Fuente: SPSS Statistics 23, Elaboracién: Excel 2013

Figura 5

Relacion de las tiendas con la decision de compra del consumidor de Tottus Porongoche,
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Interpretacion:

La Tabla 9 de acuerdo con la prueba de chi cuadrado (X?=458.05) muestra que el
marketing multicanal de las tiendas y la decision de compra muestra relacion
estadistica significativa (P<0.05). También, se visualiza que el 14.3% de
consumidores de Tottus Porongoche que estan incluidos en el estudio no estan ni
de acuerdo ni en desacuerdo con la decisién de compra.

Esto puede deberse a la asociacibn de marca con garantia, lo cual da mas

seguridad y confort al momento de realizar las compras.
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Tabla 10

Relacién de la telefonia con la decision de compra del consumidor de Tottus Porongoche,

Arequipa, 2019

Decisién de compra

En Ni A. ni D. De Muy de TOTAL
Telefonia desacuerdo Acuerdo acuerdo
N, % No. % N, % Ne, % Ne. %
Muy en desacuerdo 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
En desacuerdo 66 17,2 23 6,0 0 0,0 0 0,0 89 23,2
Ni de acuerdo ni en 96 25,0 68 177 85 221 0 0,0 249 64,8
desacuerdo
De acuerdo 0 0,0 0 0,0 37 9,6 9 2,3 46 12,0
Muy de acuerdo 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
TOTAL 162 422 91 23,7 122 31,8 9 2,3 384 100
X?=183.32 P<0.05 P=0.01

Fuente: SPSS Statistics 23, Elaboracién: Excel 2013

Figura 6

Relacion de la telefonia con la decision de compra del consumidor de Tottus Porongoche,
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Interpretacion:

La Tabla 10 de acuerdo con la prueba de chi cuadrado (X?=183.32) da a conocer
gue el marketing multicanal de la telefonia y la decision de compra presenta relacion
estadistica significativa (P<0.05). También, se visualiza que el 17.2% de
consumidores de Tottus Porongoche que se encuentran en desacuerdo con la
decision de compra también se encuentran en desacuerdo con el marketing
multicanal de la telefonia, esto puede deberse a que a los consumidores pueden

parecerles que las llamadas son inoportunas e insistentes.

Se concluye gue una parte de los encuestados no esta de acuerdo con la telefonia
para recibir promociones, esto puede deberse a la insistencia e imprudencia de

algunos televendedores al provocar la incomodidad en el consumidor.
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Tabla 11

Relacién del Marketing Directo con la decision de compra del consumidor de Tottus

Porongoche, Arequipa, 2019

Decisi6on de compra

En Ni A.ni D. De Acuerdo Muy de TOTAL

Marketing directo desacuerdo acuerdo
Ne, % NP, % Ne, % Ne, % Ne, %
Muy en desacuerdo 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
En desacuerdo 57 14,8 0 0,0 0 0,0 0 0,0 57 14,8
Ni de acuerdo ni en 105 27,3 30 7,8 11 2,9 0 0,0 146 38,0

desacuerdo

De acuerdo 0 0,0 61 159 111 28,9 9 2,3 181 47,1
Muy de acuerdo 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
TOTAL 162 422 91 23,7 122 31,8 9 2,3 384 100

X2=278.83 P<0.05 P=0.00
Fuente: SPSS Statistics 23, Elaboracién: Excel 2013
Figura 7

Relacién del Marketing Directo con la decision de compra del consumidor de Tottus

Porongoche, Arequipa, 2019
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Interpretacion:

La Tabla 11 de acuerdo con la prueba de chi cuadrado (X?=278.83) da a concocer
qgue el marketing multicanal directo y la decision de compra presenta relacion
estadistica significativa (P<0.05).Esto permite a las personas que puedan tener
opciones y poder tomar decisiones, no solo una persona sino toda la familia de
acuerdo al presupuesto con el que cuentan, al mismo tiempo le permite hacerlo en

su tiempo libre, mas no de manera forzada.

Se evidencia también que el 28.9% de consumidores de Tottus Porongoche se
encuentran de acuerdo con la decision de compra y también se encuentran de

acuerdo con el marketing multicanal directo.

Esto puede deberse a que no todos los consumidores pueden acceder a medios
digitales de forma cotidiana al no ser nativos digitales conformado en un gran

porcentaje por adultos mayores.
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Tabla 12
Relacién del E-commerce con la decisién de compra del consumidor de Tottus

Porongoche, Arequipa, 2019

Decision de compra

En Ni A. ni D. De Acuerdo Muy de TOTAL
E-Commerce desacuerdo acuerdo
N©°. % N©°. % N©°. % N©. % N©°. %

Muy en desacuerdo 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0

En desacuerdo 8 2,1 0 0,0 0 0,0 0 0,0 8 2,1

Ni de acuerdo ni en 147 38,3 2 0,5 59 15,4 9 2,3 217 56,5
desacuerdo

De acuerdo 7 1,8 89 23,2 63 16,4 0 0,0 159 41,4

Muy de acuerdo 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0

TOTAL 162 42,2 91 23,7 122 31,8 9 2,3 384 100

X?=227.02 P<0.05 P=0.04

Fuente: SPSS Statistics 23, Elaboracién: Excel 2013

Figura 8

Relacién del E-commerce con la decisién de compra del consumidor de Tottus

Porongoche, Arequipa, 2019
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Interpretacion:

La Tabla 12 de acuerdo con la prueba de chi cuadrado (X?=227.02) da a conocer
que el e-commerce y la decisibn de compra presenta relacion estadistica

significativa (P<0.05).

Ademas, se visualiza que el 38.3% de consumidores de Tottus Porongoche que se
encuentran en desacuerdo con la decision de compra estan ni de acuerdo ni en

desacuerdo con el e-commerce.

Por lo tanto, no seria una de las opciones mas viables para Tottus Porongoche,
Arequipa, anunciarse por este medio, ya que segun las encuestas, no va a tener el
impacto deseado, ya que los adultos mayores tienen mayor poder adquisitivo en
comparacion a los adultos jovenes, por lo tanto, el resultado nos mostré una

indiferencia en cuanto a esta herramienta.
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Tabla 13

Relacion del M-commerce con la decisién de compra del consumidor de Tottus

Porongoche, Arequipa, 2019

Decisi6on de compra

Fuente: SPSS Statistics 23, Elaboracién: Excel 2013

Figura 9

Relacion del M-commerce con la decisién de compra del consumidor de Tottus
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En Ni A. ni D. De Muy de TOTAL
M-Commerce desacuerdo Acuerdo acuerdo

Ne. % N, % N, % Ne, % Ne. %
Muy en desacuerdo 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
En desacuerdo 28 7,3 24 6,3 0 0,0 0 0,0 52 13,5
Ni de acuerdo ni en 116 30,2 48 12,5 75 19,5 9 2.3 248 64,6
desacuerdo
De acuerdo 18 4,7 19 4.9 47 12,2 0 0.0 84 21,9
Muy de acuerdo 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0.0 0 0,0

TOTAL 162 42,2 91 23,7 122 31,8 9 2,3 384 100
X2=61.67 P<0.05 P=0.03
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Interpretacion:

La Tabla 13 de acuerdo con la prueba de chi cuadrado (X?=61.67) muestra que el
M-commerce Yy la decisibn de compra presenta relacion estadistica significativa

(P<0.05).

Ademas, se visualiza que el 30.2% de consumidores de Tottus Porongoche que se
encuentran en desacuerdo con la decision de compra estan ni de acuerdo ni en

desacuerdo con el m-commerce.

Esto puede deberse a que con la tecnologia se identifique la procedencia de la
llamada la misma que hace facil la opcion de contestar o rechazar dicha llamada,
por otro lado, los mensajes de texto se han transformado en un medio de

comunicaciéon obsoleto para los consumidores.

De ello se concluye que este medio no seria uno de los mas apropiados para poder

difundir informacion por parte de Tottus Porongoche, Arequipa.
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CAPITULO IV

DISCUSION DE LA INVESTIGACION

La investigacion titulada: “Marketing Multicanal y su relacion con la decision de
compra del consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa 2019” nos permitié
evidenciar como influencia el Marketing Multicanal en la decision de compra, En
ese sentido en la encuesta realizada a 384 personas en los establecimientos de
Tottus Porongoche Arequipa, se obtuvo como resultado que existe relacion
significativa entre el marketing multicanal y la decision de compra, como lo indica
Pearson en su prueba estadistica del chi cuadrado, lo que puede evidenciarse en
la tabla 8; al mismo tiempo en la tesis realizada por Barrio (2017) “La influencia de
los medios sociales digitales en el consumo. La funcion prescriptiva de los medios
sociales en la decision de compra de bebidas refrescantes en Espafia "determino
que el mundo digital por parte de los consumidores, influye, juega un papel
fundamental dentro de las decisiones de compra o consumo de particulares, asi
mismo Palma (2015) en su investigacion titulada “Estudio del comportamiento de
clientes en un ambiente multicanal” hace analogia referente a que los clientes con
actividad multicanal tienen mayores frecuencias y montos de compra, lo que es
consistente con lo que dice la literatura. Es a través de la globalizacion y del alcance

de los medios tecnolégicos que se pudo llegar a diferentes publicos para poder
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romper barreras, aprovechando la aparicion de nuevos canales de comunicacion,
especialmente a través del E-Commerce, lo que permite un posicionamiento en la

mente de los consumidores al tomar una decisién de compra.

En la Tabla N° 4 hacemos referencia a los indicadores del marketing multicanal en
donde pudimos evidenciar que los clientes estan ni de acuerdo ni en desacuerdo
con un 64.6% que el M-commerce influye en la decision de compra del consumidor,
al mismo tiempo los clientes dejaron ver que estan en desacuerdo con un 2.1% que
el E-commerce influya en la decisibn de compra del consumidor de Tottus
Porongoche Arequipa. El resultado para Schoenbachler y Gordon (2002) es que
cada vez es mas importante la oferta de productos a través de varios canales a los
clientes. Esto se debe a la presion de tener un estado "en linea". Ante esta presion,
muchas empresas abandonan los modelos de negocio monocanal, como las
empresas de venta por catalogo o las tiendas fisicas, y adoptan una estrategia
multicanal, en la que las operaciones que se realizan en la tienda estan
relacionadas con el comercio electronico. , se integra venta por catalogo y Retail.
Centro de llamadas (Haydock, 2000). (Black et al.) Responden al futuro de los
consumidores y los mercados industriales a través de una estrategia multicanal
para las necesidades de los consumidores (Cruz, 2000). Incluso afirm6 que si la
tendencia actual continta, la dependencia de un solo canal serd mas excepcional
que la regla. Segun Barrutia (2002), la razon es que cada canal tiene diferentes
ventajas, pero al mismo tiempo tiene limitaciones y complejidad, por lo que el uso
de un solo canal limitara el desempefio del mercado a lo que ese canal en particular
puede brindar. Hacer bien. Nicholson, Clarke y Blakemore (2002) denominaron la

vision de "click and brick" como una estrategia de marketing multicanal, que utiliza
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medios fisicos y electronicos para encontrar consumidores como canales de
compra multiples. Para Windham (2000), el mejor modelo de distribucion minorista
sera multicanal. Los consumidores describen la situacion ideal como un modelo
hibrido en el que el comerciante brinda a los consumidores la opcion de comprar
"en linea", por catalogo y / o en tiendas fisicas. En tal sentido el Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica ( INEI ) informd6 que, conforme con el informe técnico
Estadisticas de las Tecnologias de Informacién y Comunicacion en los Hogares,
hecha con los resultados de la Encuesta Nacional de Hogares ( ENAHO ), en el
segundo trimestre del presente afio, “el 54.7% de la poblacion de 6 y mas afios de
edad del pais accede a internet, cifra que represent6 un incremento significativo de
3.8 puntos porcentuales, al compararlo con similar trimestre del afio anterior
(50.9%) y el 79.6% de la poblacion que usa Internet lo hace a través de un celular”.
Por area de residencia, 84% de la poblacidon usuaria residente en Lima
Metropolitana, el 77.4% en el resto urbano y el 67.1% en el area rural. Los datos
encontrados nos demuestran la importancia del uso del marketing multicanal en el
siglo XXI siendo el E-Commerce el canal mas utilizado, lo cual se dio por los

avances tecnoldgicos y la rapidez con la que podemos contar con ellos.

En Tabla N°8 de la presente investigacion se evidencia que los clientes estan ni de
acuerdo ni en desacuerdo con un 85.2% que los factores culturales son los mas
influyentes al momento de la decisiéon de compra del consumidor, al mismo tiempo
los clientes dejaron ver que estan muy en desacuerdo con un 1.8% que los factores
Culturales influyan en la decisiéon de compra del consumidor de Tottus Porongoche
Arequipa, Al mismo tiempo Chimpén (2016) en su tesis titulada “Factores que

influyen en la decision de compra de los clientes a través de las estrategias de
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marketing con redes sociales en el sector repostero” pudo concluir, que el factor
social es el que influye en la decisién de compra final. Y a la vez, que el precio y el
producto son las estrategias de marketing que influyen en la compra final; y por otro
lado el precio influye mas sobre el factor social, que el producto sobre el mismo, lo
cual es corroborado con este estudio, el cual aduce que los factores sociales son
los mas relevantes al momento de la decisidon de compra; por otro lado Caceres
(2014) en su tesis titulada “Medios publicitarios que influyen en el proceso de
decision de compra de productos de belleza en los jovenes estudiantes de una
universidad privada”, discrepa con el los resultados obtenidos aduciendo que los
factores que inclinan a la toma de decision de compra de productos de belleza para
los jovenes estudiantes son el factor psicolégico, en el cual hacen alusién al
aprendizaje, es decir que se basan en experiencias previas y luego en actitudes o
creencias que tienen de los productos. En base a estas investigaciones se puede
observar que hay factores determinantes para la decision de compra, los cuales

pueden ser sociales, culturales y psicologicos.
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CONCLUSIONES

De la investigacion realizada, se llego a las siguientes conclusiones

PRIMERA: Existe relacion estadistica significativa entre el Marketing Multicanal y
la decision de compra del consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa
2019. Esto sustentado en base a las encuestas realizadas, las cuales,
basandome en el coeficiente Alfa de Cronbach y obteniendo una
fiabilidad del instrumento del 0.9%, indican que el 51.0% de los
consumidores de Tottus Porongoche estan de acuerdo con que la
promocién del supermercado sea por diferentes medios, a los cuales
personas de diferentes edades puedan acceder a los mismos sin
ninguna complicacion.

SEGUNDA: Existe relacion estadistica significativa entre el marketing multicanal de
las tiendas y la decision de compra, lo cual evidencia que el 14.3% de
consumidores de Tottus Porongoche que estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con la decision de compra también se encuentran ni de
acuerdo ni en desacuerdo con el marketing multicanal de las tiendas.

TERCERA: Segun la prueba de chi cuadrado (X?=183.32) muestra que el marketing
multicanal de la telefonia y la decision de compra presenta relacion
estadistica significativa (P<0.05). Se acepta la hipotesis alterna.

CUARTA: Existe relacion estadistica significativa entre el marketing directo y la
decision de compra, el 28.9% de consumidores de Tottus Porongoche
gue se encuentran de acuerdo con la decision de compra también se

encuentran de acuerdo con el marketing multicanal directo.
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QUINTA: Segun la prueba de chi cuadrado (X2=227.02) muestra que el e-
commerce y la decisibn de compra presenta relacion estadistica
significativa (P<0.05). De esta manera se acepta la hipétesis planteada
por el investigador.

SEXTA: Se demostré que existe relacion estadistica significativa entre el m-
commerce y la decision de compra, el 30.2% de consumidores de
Tottus Porongoche que se encuentran en desacuerdo con la decision
de compra estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con el m-commerce.

SETIMA: Debido al procesamiento de los datos, se logro responder las Hipotesis,
objetivos y preguntas, de tal manera que se rechazan en los tres casos
las formulaciones alternativas, lo cual puede ser corroborado en la

parte estadistica.

94



RECOMENDACIONES

PRIMERA: Ya evidenciada una relacion estadistica significativa entre el Marketing

Multicanal y la decision de compra del consumidor de Tottus
Porongoche, Arequipa 2019, se recomienda utilizar las herramientas
del marketing multicanal para poder masificar y poner a disposicion de
todas las personas de diferentes edades, y asi puedan acceder a los

mismos sin ninguna complicacion.

SEGUNDA: Hipermercados Tottus Porongoche Arequipa, debe abocar recursos

econdémicos en la promocion del mismo por los diferentes canales
existentes (Marketing Multicanal), pues estos tienen la tendencia a
mejorar la relacion que tienen con el cliente, ya que existen
consumidores que centran su atencion soélo en ciertos medios, no en

todos.

TERCERA: Hipermercados Tottus Porongoche, Arequipa debe dar prioridad al E-

CUARTA:

Commerce (internet y tv interactiva), el cual da paso a una mayor
interactividad. Asi como inmediatez en las respuestas del publico, ya
gue se demostré que tiene una muy fuerte influencia en la decisién de
compra del consumidor

Hipermercados Tottus debe identificar donde comunicar, en qué
momento y de qué forma para que su estrategia multicanal consiga los

objetivos marcados.

QUINTA: Se deja abierta la posibilidad de un futuro estudio en base a la influencia

de los factores sociales en la decisién de compra del consumidor, ya

que, segun los resultados, tienen también una muy fuerte influencia.
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SEXTA:

SETIMA:

Se plantea igualmente que la empresa indague nuevos clientes y
fortifique la relacion que posee con los actuales para que pueda seguir
siendo una empresa exitosa.

Se recomienda por udltimo que aproveche las condiciones que le
favorecen actualmente para implementar estrategias de marketing, y
hacer un estudio posterior sobre qué estrategia seria la mejor para
generar el mayor impacto a los clientes mediante el canal recomendado

en esta investigacion
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ANEXOS

Anexol

Matriz de consistencia

MARKETING MULTICANAL Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR DE TOTTUS PORONGOCHE AREQUIPA, 2019

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Pregunta General Objetivo General Hipotesis General Sucursales y retailers . o
Tiendas Nivel de Investigacién:
i i i i Descriptiva
¢ Qué relacion existe entre el Analizar e.l Marketing ML_]It!t?anal y Es [_)robable que e! Marketing Depésitos y Aimacenes. P
Marketing Multicanal y la decision de su relacion con la decision de Multicanal se relacione con la
compra del consumidor de Totius compra del consumidor de  decision de compra del consumidor
Porondoche. Arequina 20197 Tottus Porongoche, Arequipa  de Tottus Porongoche, Arequipa Telefonia Telefono, Call Center, Fax y Disefio de
goche, Arequip ' 2019 2019 Telex. NN
Investigacion:
. .. . o . VARIABLE . No Experimental
Preguntas Especificas Objetivos Especificos Hipotesis Especificas INDEPENDIENTE Correo y Catalogos digitales.
Marketing
¢ De qué manera las tiendas se T?g:(;i?g;ﬁfg:;ggr:a;e Probablemente las Tiendas se Multicanal Marketing directo Radio. Tipo de Investigacion:
relacionan con la decision de compra del consumidor de relacionan con la decision de Transversal
compra del consumidor de Tottus P ; compra del consumidor de Tottus Tv.
Porongoche, Arequipa 20197 Tottus Porongoche, Arequipa Porongoche, Arequipa 2019 R
2019 E-Commerce Internet y TV Interactiva.
. B . Estudiar la relacion de la Existe la probabilidad de que la Poblacién:
,.C la telef | . . b . .- :
I:ldoer(r:]i(;ic?n Z: ((;)ng: SrZ Lee?mona con telefonia con la decision de Telefonia se relacione con la M-Commerce Telefono Movil, SMS. Consumidores de Tottus
consumidor de Totﬁjs Porongoche. compra del consumidor de  decision de compra del consumidor Porongoche, Arequipa
B 5 ' Tottus Porongoche, Arequipa de Tottus Porongoche, Arequipa .
Arequipa 20197 2019 2019 Nivel cultural.
. . . Definir la relacién del Marketing . . . Censo:
; Subculturas. :
¢De qué formael Markgt!ng Directo Directo con la decision de Es pOSIbIe_ que el Markethg_ Directo Factores Culturales 384 consumidores
se relaciona con la decision de compra del consumidor de se relacione con la decision de
compra del consumidor de Tottus TottuspPoron oche. Areauina compra del consumidor de Tottus )
Porongoche, Arequipa 2019? 2%19 » Arequip Porongoche, Arequipa 2019 Clase social.

] VARIABLE - Tecnicade
¢De qué manera el E-Commerce se Cii?:izrli;ﬁfzsggiie Posiblemente el E-Commercese DEPENDIENTE Familia. recoleccion de datos:
relaciona con la decision de compra ; relaciona con la decisién de Decision de . Encuesta

; compra del consumidor de B Factores Sociales  Roles.
del consumidor de Tottus T P he. Areqi compra del consumidor de Tottus Compra
Porongoche, Arequipa 20197 ottus Porongoche, Arequipa Porongoche, Arequipa 2019
2019 Estatus.
p . Contrastar la relacién del M- Existe la posibilidad de que el M- L
¢ Como el M-Commerce se relaciona L . Motivacion.
o Commerce con la decisién de Commerce se relacione con la .
con la decision de compra del Instumento:

consumidor de Tottus Porongoche,
Arequipa 2019?

compra del consumidor de
Tottus Porongoche Arequipa
2019

decisién de compra del consumidor
de Tottus Porongoche Arequipa
2019

Factores Psicologicos

Ficha de encuesta
Aprendizaje.
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Fuente: Gené, J., Arnavat, X. (2007). Estrategia de Marketing Multicanal. Espafia: Universitat Rovira i Virgili; Colet, R, Polio, J. (2014). Procesos de venta.

ed. Aravaca, Madrid: McGraw Hill Education

Anexo 2
Operacionalizacion del Instrumento

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTA ITEM
. ¢Alrealizar sus compras acude a sucursales o retailers?
Sucursales y retailers " - 5
Tiendas T T ™ cSuele realizar sus compras en depositos o almacenes? 123
Depositos y ¢ Esta de acuerdo en que haya mayor publicidad de sucursales y retailers que de depdésitos y "
Almacenes. almacenes?
¢ Ud. cree que los Call centers, teléfono o fax son los medios apropiados para la promocion de
Teleforo. Call Center. M supermercado?
Telefonia eetono, Lall Lenter, ¢ Cree que el medio adecuado para la promocion de supermercados séa la telefonia? 45,6
Faxy Telex. X e R N . X
¢ Ud. cree que la difusion telefonica para obtener tarjetas de un supermercado interviene de
alguna manera en la decision de compra del consumidor?
Correo y Catalogos
digitales. ;L a publicidad por medio de correos y/o catalogos digitales influye en su decion de compra?
Marketing Directo Radio. ¢Ud. considera que la radio es un medio éptimo para promocionar un supermercado? 7,89
VARIABLE _INDEPENDIENTE ————— ¢ Considera importante que la television juegue un rol en la difusion de los supermercados?
Marketing Multicanal v
¢ Considera usted que el internet es una herramienta para la difusién de los supermercados?
¢ Ud. cree que el comercio electronico es una de las plataformas del siglo XI mas utilizadas para
Internety TV influenciar a los consumidores en la decisién de compra?
E-Commerce X N - . 10,11,12
Interactiva. ¢,Cree Ud. que en estos tiempos los supermercados no deberian de perder la oportunidad de
promocionarse a través de internet o tv interactivas, sabiendo que muchas veces es gratis y la
mayoria somos consumidores del servicio?
¢Enalgiin momento ha recibido Ud. Alguna oferta y/o promocién en su teléfono mévil?
M-Commerce  Telefono Mévil, SMS. ¢ Considera Ud. que las ofertas y/o Promociones deben difundirse a través del teléfono mévil?  13,14,15
¢Los SMS facilitan la difusién de supermercados?
Nivel cultural. ¢ Cree Ud. que el grado de instruccién de una persona influye en la decisién de compray el lugar
———delamisma?
Factores Culturales . - : 16,17
Subculturas. ¢ Ud. cree que la decision del lugar de compra esté influenciada por personas allegadas a su
: circulo social?
Clase social.
Familia.

¢ Suele Ud. realizar siempre las compras del hogar?
¢ Suingreso mensual supera el sueldo minimo vital?
Factores Sociales Roles. ¢ Su Motivacién de compra en hipermercados Tottus es para diferenciarse de la sociedad?
——— ¢ Ud. compra en Tottus para Integrarse e identificarse con grupos sociales?
¢ Considera Ud. que los miembros de su familia influyen en la decision del lugar de compra?

VARIABLE DEPENDIENTE
Decision de Compra

18,19,20,21,22

Estatus.
o ¢Las ofertas y/o promociones lo motivan a decidirse por el lugar a realizar la compra?
Motivacion. ¢Considera Ud. que realizar compras en supermercados le genera un aprendizaje en su vida
Factores -
. X cotidiana? 23,24,25
Psicologicos . . . . -
Aprendizaje ¢ Si el supermercado donde compra no satisface sus necesidades serviria de aprendizaje para

no retornar a dicho establecimiento?

1ra
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Fuente: Gené, J., Arnavat, X. (2007). Estrategia de Marketing Multicanal. Espafia: Universitat Rovira i Virgili; Colet, R, Polio, J. (2014). Procesos de venta. 1ra

ed. Aravaca, Madrid: McGraw Hill Education

Anexo 3

Operacionalizacion de las variables

INSTRUMENTO

VARIABLE DIMENSION INDICADORES CUESTIONARIO ESCALA

Tiendas Sucursales y retailers X ORDINAL

Depdsitos y Almacenes. X ORDINAL

Telefonia Telefono, Call Center, Fax y Telex. X ORDINAL

VARIABLE Correo y Catalogos digitales. X ORDINAL

INDEPENDIENTE Marketing directo Radio, X ORDINAL
Marketing Multicanal

TV. X ORDINAL

E-Commerce Internet y TV Interactiva. X ORDINAL

M-Commerce Telefono Mavil, SMS. X ORDINAL

Nivel cultural. X ORDINAL

Factores Culturales  Subculturas. X ORDINAL

Clase social. X ORDINAL

DE\;’TERI\%E':-ETE | Familia. X ORDINAL

Degision de Compra Factores Sociales Roles. X ORDINAL

Estatus. X ORDINAL

Factores Psicologicos I\/Iot|vac.|on_. X ORDINAL

Aprendizaje. X ORDINAL
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Fuente: Gené, J., Arnavat, X. (2007). Estrategia de Marketing Multicanal. Espafia: Universitat Rovira i Virgili; Colet, R, Polio, J. (2014). Procesos de venta. 1ra

ed. Aravaca, Madrid: McGraw Hill Education

Anexo 4

Instrumento
Guia de Encuesta

Amable cliente de Hipermercados Tottus Porongoche, Arequipa, el presente cuestionario tiene la finalidad de Analizar el marketing multicanal

y surelacion conla Decisiéon de Compra del consumidor de Tottus Porongoche, Arequipa 2018.
Por favor marque conuna X, (x) la alternativa que seleccione. Responda con sinceridad

1=Muy en 3= Nide acuerdo,

desacuerdo desacuerdo nien desacuerdo

5=Muy de
acuerdo

JAlrealizar sus compras acude a sucursales o retailers?

sSuele realizar sus compras en depésitos 0 almacenes?

¢ Esta de acuerdo en que haya mayor publicidad de sucursales y
retailers que de depdédsitos y almacenes?

Ud. cree que los Callcenters, teléfono o fax son los medios
apropiados para la promocién de un supermercado?

. Cree que el medio adecuado para la promocidn de supermercados
sea la telefonia?

Ud. cree que la difusion telefénica para obtener tarjetas de un
supermercado interviene de alguna manera en la decisién de compra
del consumidor?

¢La publicidad por medio de correos y/o catalogos digitales influye en
sudecisiéon de compra?

;Ud. considera que la radio es un medio éptimo para promocionar un
supermercado?

9

¢ Considera importante que la television juegue un rol en la difusion de
los supermercados?

10

¢ Considera usted que el internet es una herramienta para la difusion
de los supermercados?
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11

¢ Ud. cree que el comercio electrénico es una de las plataformas del
siglo XI mas utilizadas para influenciar a los consumidores en la
decisién de compra?

12

¢,Cree Ud. que en estos tiempos los supermercados no deberian de
perder la oportunidad de promocionarse a través de internet o tv
interactivas, sabiendo que muchas veces es gratis y la mayoria
somos consumidores del servicio?

13

¢ Enalgan momento ha recibido Ud. Alguna oferta y/o promocion en
su teléfono mévil?

14

¢ Considera Ud. que las ofertas y/o Promociones deben difundirse a
través del teléfono movil?

15

¢, Los SMS facilitan la difusién de supermercados?

16

¢,Cree Ud. que el grado de instruccion de una persona influye en la
decision de compra y el lugar de la misma?

17

¢ Ud. cree que la decision del lugar de compra esta influenciada por
personas allegadas a su circulo social?

18

¢ Suele Ud. realizar siempre las compras del hogar?

19

¢ Suingreso mensual supera el sueldo minimo vital?

20

¢ Su Motivacion de compra en hipermercados Tottus es para
diferenciarse de la sociedad?

21

¢Ud. compra en Tottus para Integrarse e identificarse con grupos
sociales?

22

¢ Considera Ud. que los miembros de su familia influyen en la
decision del lugar de compra?

23

¢ Las ofertas y/o promociones lo motivan a decidirse por el lugar a
realizar la compra?

24

¢ Considera Ud. que realizar compras en supermercados le genera un
aprendizaje en su vida cotidiana?

25

¢ Si el supermercado donde compra no satisface sus necesidades
serviria de aprendizaje para no retornar a dicho establecimiento?

iMuchas Gracias por su colaboracién!

105



Anexo 5

Validacion de los expertos

FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO. CRITERIOS GEMERALES.
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FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO. CRITERIOS GENERALES.

EVALUADOR: r\q ngﬁ«n Kocine Car\-;\_ Ma oc e
v

recia:_11-03-19

—

INSTRUMENTO: MARKETING MULTICANAL ¥ 5y FELACION CON LA DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR OE TOTTUS PORONGOCHE, AREQUIPA 2018

CONTEMIDO EVALUACION
0-20% | 20-41% | a1-60% | 61-80% | 81-100%
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-\ i 2
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supermercados no deberlan de perder la
oportunidad de promocionarse s través de Claridad Conceptual /
Internet, sablendo que muchas veces es y:
; ¢ es del y:
gratis y la mayoria somos consumidores de Redsccidny Teminslogie ¥
seivicio?
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i atgun 2 d
" momento ha recibido Ud. Alguna
oferta y/o promocidn en su tekfono movil? Lo g : 4
¥ Terminclogla (/
{Cnm&-nud_mb‘om“'/o |Peeteenca |/
mociones deben difundirse a travds del  |Claridad Conceptus! v
tedéfono mévil?
Redacdén y Terminologa v
Portinent!
€108 SMS facilitan la difusidn de — '/
supermercados? Claridad Corcaptisal 4
[Redaccion y Terminelogla /
LCree Ud. que el grado de instruccidn de una [Pertnenci v
ID"”"' influye en la decisidn de cempra y ol [Claridad Conceprust /
lugar de la misma?
Redaceidn y Tetminologia /
¢ Pecti
£Ha vivido siempre en la ciudad de —_— X
[Arequipa? Clacidac Concestual S
r— Redaccién y Terminciogin >
:-:’:‘ ree que la decision del lugar de [Pertinesdia /
. Pra estd influenciada por personas Charidad Conceptual v
llegadas a sy cirewls social?
— Redacdon y Terminologls v
ESuele Ud, realizar s Purtinende /
" siempre las ¢
Jhogar? omeras del ar'dad Corceprual /
— Redaccion y Terminologla l/
Sk 2 s
(&“ "2reso mensual supers ol sueldo — /
minimo vital? Clarided Conceptual /
[Red scciin y Terminologls \/
£5u Motivacidn de compra en hiperr .. Jredinmis v
Tottus es para diferenciarse de la soch ? ricad Conceptual v
[Redaccion y Terminclogia A
Pertinencla
.£Ud. compra en Tottus para Integrarse e - v
identificarse con grupos soclales? Clacidad Conceptyal /
Redaedidn y Termnalogia /
¢Considera Ud. que los miembros de su Provds /
famnilia infAluyen en la decision de! lugarde  |Carided Conceptual /
compra? :
edaccién y Termisologla /
; r [Partinencia /
¢Las ofertas y/o promociones lo mot o Prtd Comceptunt /
decidirse por el lugar a realizar la compra?
[Recacciin y Terminologs /
¢Considera Ud. que realizar compras en Prestinencl 4
supermercados le genera un aprendizaje en |Clarkdad Conceptial /
su vida cotidiana? Recaccion y Terminelogla /
5 el supermercado donde compra no Pertirencis v/
Jsatisface sus necesidades serviria de Clarided Conceptual -,
aprendizaje para no retornar a dicho [Fecscgiony Termnaogs v
‘establesimien(o?
. cepat Hédasa IDENTIFICADO
EL QUE SUSCRIBE, H a, Prdve. Karino e =

CON DNI. N*76F22334
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FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO. CRITERIOS GENERALES.

EVALUADOR: ,% (C‘ﬂ.z/'a / bgo/e—np_‘ J;ZA./

INSTRUMENTD: MARKETING MUL'

FECHA: /Z'éé/

¥ SU ALACION CON LA DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR DE TOTTUS PORONGOOHE, AREQUIPA 2018

CONTENIDO EVALUACION
0% L]
0-20% I Wa1% l 61-80% SUGERENCA
frem CUTIROS GENERALLS Requiere
512 observado reajustes
LA realizar sus compras atude a
hipermercados? [larkcad Conceptuat
Medaccidn y Terminologla
Pertinescis
L5uele realizar sus compras en depéd o
es? [Claridad Conceprual
[Redaccidn y Terminoicgla
2Estd de acuerdo en que hiys mayor Pertinencia
publicdad de hipermercados que de [Claridsd Conceptual
1 jdepdsitos y almacenes? [Redaccion y Termeciogia
| [{Ud"cree quaTos Centros telefonicos de Pertinencia
stendon al cliente, teléfona o fax son los
medios apropisdes para la promocion de un Cladow peual
supermercado? Redaccidn y Terminciogla
Cree que &l medio adecusdo para la Pertinenc
premocion de supermercados sea la Cardad Conceptual
! ? ¥ Terminalogla
£Ud, cree que la dirfusién telefénica para Pertinencia
jobtener tarjetas de un supermercado
[interviene de siguna manera en s decisién e -2° o
compra del consumider? |Redacdén y Terminoiogia
¢La publicidad por medio de correos y/a Pertinencls

catdlogos digitales Influye en su decisitn de
compra?

Clardad Conceptual

Redacedn y Terminclogia

Ud. considera que la radio es un medio
Gptimo para promocionar un supermercada?

[Pertinencia

[ aridad Conceprual

Redaccidn y Terminclogia

LConsidera importante que la televisidn
ljuegue un rol en la difusién de los

Pertinencia

Daridad Conceptual

supermercados? Recaccion y Termnciogh
JConsidera usted que ¢l internet s una Pertinenca
herramienta para |a difusién de los Diaridad Conceptual

supermercados?

Redaccidn y Termnciogla

Ud. cree que ol comercio electronico es una
de las plataformas del siglo XI mds utilizadas
para Influenclar a los consumideres en la
decision de compra?

Pertinency

Daridad Concepeua

[Redaccitn y Terminalogla

Cree Ud, que en estas tiempas los
supermercados no deberfan de perder s
[oportunidad de promodonarse a travis de
finternet, sablendo que muthas veces es gratls
y la mayoria somos consumidores del
servicka?

(Pertinencia

Claricad Conceptual

Redaccidn y Terminologle
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En algun momento hy recibido Ud. Alguna

[Pertnencia

oferta y/o promocidn en su teléfono mévil? s

Ve
[redaccide y Terminoioge £
{Considera Ud, que las ofertas y/o [Pentisencia L
Promociones deben difundise 3 travésdel  Joa neeptua
teléfono mawvil? e : /
[Pedaceide y Termmologla i
¢Los SMS facilitan L difusidn de P £
supermercados? Soncepaual Z
[Redaccisn y Termislogia vk
2Cree Ud. que o grado de Instruceidn de ung [Pertvencis [
persona influye en la decisién de compeay el [Klaridag ¢
lugar de la misma? — 4
Redacsidn y Terminoiogia 7
¢Ha vivido siempre en la cludad de [ v
Arequipa? Claridad Conceptial >
ol by T ogla S
LUd. eree que la decision del hugar de comers [PeTeenca

estd influendada por personas allegadas a su |Claridas Conceptual

circulo social?
Redeccidn y Terminclogla
Petnenca
L Suele Ud. realizar siempre las con pras del
hogar? Claridad Conceptual
JRedaccién y Terminalogla
45U Ingresa mensual supera el sueldo mini
vital? Claridad Conceptual
Redaccién y Terminologls
' Pertinencia
[L5u Motivacion de compra en hipermercados
ridad Conceptual
Tottus es para diferenciarse de la sodedad?
e y Terminclogia
v Pertinenda
£Ud. compra en Tottus para Integrarse e
(0 ncept
Identificarse con grupos sociales? fmdaczal i

Redaccion y Terminclicga

< Considera Ud. que los miembros de su
familia influyen en la dacisién del lugar de
compra?

Ferinencia

(Claridad Conceptual

fedaccion y Terminologia

2 Las ofertas y/o promociones lo ana

Pertinencia

decidirse por el lugar a realiizar la compra?

Clarcad Conceptial

[Redaccidn y Terminclogla

¢Considera Ud. que realizar compras en
supermercadas le genera un aprendizaje en
Isu vida cotidiana?

Pertmenca

Claridad Conceptual

[Redaccion y Termirclega
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¢Sl el supermercaco conde compra no Pentinencia

satisface sus necesidades servirfa de P Cosieenit
aprendizaje para no retormar a dicho

establecimiento? [Redaccidn y Terminolcgly
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