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RESUMEN

La presente investigacion titulada “El Marketing y su Relacion con el
Comportamiento del Consumidor de la Empresa Agroindustrias Revilla Arequipa
2018. La empresa se encuentra ubicada en la Mz. Q Lote 5 en el anexo de san
Antonio distrito de Pampacolca provincia de Castilla departamento de Arequipa.

El objetivo del proyecto es establecer la relacibn del Marketing con el
Comportamiento del Consumidor de la empresa Agroindustria Revilla Arequipa
2018. Teniendo como hipotesis general que podria existir una relacion significativa
entre Marketing y el Comportamiento del Consumidor de la empresa Agroindustria

Revilla Arequipa 2018.

El Proyecto de investigacion corresponde a un tipo de Investigacion basico
y su nivel es descriptivo, con un disefio correlacional no experimental que busca
establecer una relacion, sin manipular ninguna de las dos variables, para la
investigacion se trabajé con una muestra aleatoria de 384 consumidores de la
empresa Agroindustria Revilla. Después de realizar la investigacion se llegé a la
siguiente conclusion, que efectivamente si se establece una relacion entre el
marketing y el comportamiento del consumidor de la empresa Agroindustria Revilla,
ya que los consumidores del producto destacan su calidad y con ello se identifica

el posicionamiento de la marca en el sector quesero de la zona.

Esto indica que al implementar el marketing en la empresa también podrian
aumentar los clientes, por tal motivo las ventas creceran y se logrard un mayor

posicionamiento.

Palabras claves:

Marketing, Producto, Precio, Plaza, Promocion, el Comportamiento del
consumidor, Factores culturales, Factores sociales, Factores Personales y

Factores Psicologicos



ABSTRACT

This research entitled "Marketing and its Relationship with Consumer Behavior
of Agroindustrias Revilla Arequipa 2018. The company is located in Mz. Q Lot 5 in
the annex of San Antonio district of Pampacolca province of Castilla department of

Arequipa.

Its general objective is to establish the relationship of Marketing with the
Consumer Behavior of the Agroindustria Revilla Arequipa 2018 company. Taking as
a general hypothesis that there could be a significant relationship between

Marketing and Consumer Behavior of Agroindustria Revilla Arequipa 2018.

The research project corresponds to a type of basic research and its level is
descriptive, with a non-experimental correlation design that seeks to establish a
relationship, without manipulating any of the two variables, for the research we
worked with a random sample of 384 consumers of the Agroindustria Revilla
company. After carrying out the investigation, the following conclusion was reached:
that is, if a relationship between marketing and consumer behavior of the
Agroindustria Revilla company is established, since the consumers of the product
highlight its quality and thereby identify the positioning of the product. the brand in

the cheese sector of the area.

This indicates that when implementing marketing in the company, customers
could also increase, for this reason sales will grow and a greater positioning in the

market will be achieved.

Keywords:

Marketing, Product, Price, Place, Promotion, Consumer Behavior, Cultural

Factors, Social Factors, Personal Factors and Psychological Factors
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene la finalidad de mostrar la importancia que tiene
el Marketing en el comportamiento del consumidor ya que ambas variables ayudan

a mejorar los productos y servicios de la empresa que satisfacen a los clientes.

En estos ultimos afios el marketing ha tomado importancia ya que gracias a él
se han mejorado y detectado muchos aspectos que faltan implementar en las
organizaciones. Se ha tomado como referencia de medicidén en el marketing a la
promocién, plaza, precio, y producto que son los puntos mas importantes a

desarrollar dentro de la investigacion y la empresa.

Mientras que en el comportamiento del consumidor se ha considerado: “Los
Factores culturales; Factores sociales; Factores personales; Factores psicoldgicos”
(Kotler y Armstrong P. , 2012) que ayudan a entender la forma de pensar de los
clientes; los factores ayudan a clasificar en grupo a los clientes para lograr un mejor
diagnéstico y de esta manera establecer una relacién significativa entre el
marketing y el comportamiento del consumidor.

La presente investigacion esta trabajada en cuatro capitulos que se encuentran

desarrollados de la siguiente manera:

Capitulo |

En este capitulo se describe el planteamiento del problema, las delimitaciones
de la investigacién, formulacion del problema, los objetivos generales y
especificos, la Hipdtesis y variables de la investigacion, la Metodologia de la
investigacion, Metodologia y disefio la investigacion, Técnicas e instrumentos
para la Recoleccion de Datos, la Justificacion, Importancia y las limitaciones de
la investigacion tomando en consideracion la relacién del Marketing con el
comportamiento del consumidor de la empresa Agroindustria Revilla Arequipa
2018.

Xii



Capitulo Il
En el segundo capitulo se presenta el marco teorico de nuestra investigacion
donde mencionaremos los antecedentes internacionales, nacionales y locales
también estard las bases tedricas y la definicién de términos basicos que nos

ayudaran a sustentar el proyecto.

Capitulo Il
En el tercer capitulo se describe los resultados de la investigacion como el
andlisis estadistico, las tablas de frecuencias de las variables.

Capitulo IV

En el cuarto capitulo se describe la discusion de los resultados, donde se

delibera los resultados.
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1.1.

CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Planteamiento del Problema

En la actualidad el mercado nacional ha sufrido un fuerte impacto, ya que el
comprar productos se ha vuelto una rutina, la empresa Revilla ha sufrido
grandes cambios debido a la libre competencia que se da en los productos lo

cual en la empresa.

Cada cierto tiempo las organizaciones requiere implementar nuevos
productos o servicios al mercado, para seguir siendo competitivos ya que las
empresas se volvieron complejas por esta razon se busca satisfacer al
consumidor, debido a que ocupa un rol importante en la fidelizacion, por tal
motivo el Marketing, ayudara a realizar un estudio minucioso en el mercado y

asi conseguir el posicionamiento que se esta buscando.

Por otro lado las grandes empresas no solo buscan posicionamiento ni
reconocimiento por sus productos y servicios, sino también necesita la
preferencia de sus clientes, y como era de esperar la Empresa Revilla no podia
dejar de lado su desarrollo empresarial ya que al encontrarse en un mercado
altamente competitivo los ha llevado a realizar diferentes sondeos de opinion

acerca del producto y sobre todo de la satisfaccidon del cliente al adquirirlo.
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1.2. Delimitacion de la Investigacion

1.2.1. Delimitacién Espacial.
La presente investigacion se llevé a cabo en la Empresa Agroindustrias Revilla
ubica en la Mz. Q Lote 5 en el Anexo de San Antonio distrito de Pampacolca

provincia de Castilla departamento de Arequipa.

1.2.2. Delimitacion Social
La investigacion trabajo con una muestra 384 personas de ambos sexos, clientes

de la empresa Agroindustrias Revilla.

1.2.3. Delimitacién Temporal

La duracién de la investigacion fue de 10 meses desde febrero a diciembre 2018.

1.2.4. Delimitacion Conceptual
La investigacion cuenta con dos variables para desarrollar marketing y

comportamiento del consumidor.
1.3. Problema de Investigacién

1.3.1. Problema General
¢, Como el Marketing se Relaciona con el comportamiento del consumidor de

la empresa Agroindustria Revilla Arequipa 2018?

1.3.2. Problema Especifico
e ¢ CoOmo el producto se relaciona con el comportamiento del consumidor de la

empresa Agroindustria Revilla, Arequipa 20187

e ;CoOmo el precio se relaciona con el comportamiento del consumidor de la

empresa Agroindustria Revilla Arequipa 20187

e ¢ De qué manera la plaza se relaciona con el comportamiento del consumidor

de la empresa Agroindustria Revilla Arequipa 2018?

15



e ¢CoOmo la promocioén se relaciona con el comportamiento del consumidor de

la empresa Agroindustria Revilla Arequipa 20187

1.4. Objetivos de la Investigacion

1.4.1. Objetivo General
Establecer la relacion del Marketing con el comportamiento del consumidor
de la empresa Agroindustria Revilla Arequipa 2018.

1.4.2. Objetivo Especifico
¢ |dentificar la relacion del producto con el comportamiento del consumidor

de la empresa Agroindustria Revilla Arequipa 2018.

e Deducir el precio y su relacion con el comportamiento del consumidor de

la empresa Agroindustria Revilla Arequipa 2018.

e Conocer la plaza y su relaciéon con el comportamiento del consumidor de

la empresa Agroindustria Revilla, Arequipa 2018.

e Definir la promocion y su relacién con el comportamiento del consumidor

de la empresa Agroindustria Revilla Arequipa 2018.

1.5. Hipétesis y Variable de Investigacion

1.5.1. Hipotesis General
H1 Existe relacion significativa entre marketing y el comportamiento del

consumidor de la empresa Agroindustria Revilla Arequipa 2018

HO No existe una relacion significativa entre marketing y el comportamiento del
consumidor de la empresa Agroindustria Revilla Arequipa 2018

16



1.5.2. Hipotesis Especifica

e Es probable que el producto se relaciona con el comportamiento del

consumidor de la empresa Agroindustria Revilla Arequipa 2018.

e Dado el precio es probable que este se relacione con el comportamiento del
consumidor de la empresa Agroindustria Revilla Arequipa 2018.

e Probablemente la plaza se relacione con el comportamiento del consumidor

de la empresa Agroindustria Revilla Arequipa 2018.

e Probablemente la promocion se relacione con el comportamiento del

consumidor de la empresa Agroindustria Revilla Arequipa 2018.

1.5.3. Variables Definicion Conceptual y Operacional
La presente investigacion maneja dos variables que a continuacion se
detallan:
Variable x  Marketing

Variable y Comportamiento del Consumidor

Definicién conceptual de la variable

Marketing
“El marketing es un proceso mediante el cual las compafiias atraen a los
clientes, establecen relaciones solidas con ellos y crean valor para los
consumidores con la finalidad de obtener a cambio posicionamiento”. (Kotler
y Armstrong, 2017).

Comportamiento Consumidor

“El comportamiento de compra es el comportamiento del consumidor que
se refiere a la conducta de compra de los consumidores finales, es decir, de
los individuos y las familias que compran bienes y servicios para consumo

personal’. Kotler y Armstrong P. , (2012).

17



1.5.4. Operacionalizacion de la Variable
Tabla 1

Operacionalizacion de la variable

Variables Dimensiones Indicadores
¢ Producto, e Bienes y servicios, Variedad, Calidad
VARIABLE Disefio, Caracteristicas, Nombre de
INDEPENDIENTE la Marca, Empaque y Servicios
Marketing * Precio, e Precio de Lista, Descuentos.

Bonificaciones. Periodo de Pago,

Planes de Pago

ePlaza e Canales, Cobertura, Ubicacion,

Inventario, Trasporte, Logistica

e Promocioén e VVentas Personales, Promocioén de

Ventas, Relaciones Publicas

e Factores e Subculturay la clase social del
VARIABLE culturales. comprador.
DEPENDIENTE e Factores e Redes sociales , Familia
Comportamiento sociales.
del consumidor e Factores e Edady etapa en el ciclo de vida, la
personales ocupacion, la situacion econoémica, el

estilo de vida, la personalidad

Factores e Motivacion, percepcion, aprendizaje,

psicoldgicos, y creencias y actitudes.

Fuente: Elaboracion Propia
1.6.Metodologia y Disefio de la Investigacion
1.6.1. Tipo y Nivel de investigacion

a) Tipo de Investigacion.
El tipo de investigacion fue basico a nivel descriptivo, con un disefio
correlacional segun (Oseda, 2008) “persigue la utilizacion inmediata de los
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conocimientos obtenidos y busca acrecentar los acontecimientos teoricos

para el progreso de una ciencia”.

b) Nivel de Investigacion.
La investigacion es Correlacional Descriptiva segun (Beltran, 2008) que
dice: “La investigacion descriptivo correlacional se limita a obtener datos,

ordenarlos, clasificarlos y establecer relaciones entre variables”.
1.6.2. Método y Disefio de la investigacion.

a) Método de la Investigacion.
(Angulo, 2010) manifiesta que: “La metodologia cuantitativa es
utilizada en la recoleccion y el andlisis de datos para contestar preguntas

de investigacion y probar hipotesis establecidas.”

b) Disefio de Investigacion.
De acuerdo a lo que (Angulo, 2010) dice: “Basicamente mide dos 0 mas
variables, estableciendo su grado de correlacién, pero sin pretender dar una
explicacion completa (de causa y efecto) al fendbmeno investigado, sélo

investiga grados de correlacién, dimensiona las variables”.

n. Ox ) Oy

Donde:
n= Muestra de estudio
O x= Medicion de la variable 1
O y = Medicion de la variable 2
IZ> Influencia de las variables

1.6.3. Poblacion y Muestra de la Investigacion

a) Poblacién de la Investigacion
El estudio se llevo a cabo con los clientes de la empresa Revilla, que son
mas de mil personas, por esa razén se aplicard una muestra infinita que

vendria a ser una (poblacién desconocida). .
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b) Muestra de la Investigacion
Se aplico la férmula de (Aching Guzméan , 2018) donde:
n= Numero de elementos de muestra
N= Numero de elementos de la Poblacion
P/Q= Probabilidades con las que se presenta el fenomeno.
Z?Valor Critico, Nivel de confianza 95% =1,96

E= margen de error 5% 0.05
(Z)2 %P xQ
(B

n

Al aplicar la férmula se obtuvo una muestra de 384 consumidores con un
margen de error del 5 %

_(1.96)%(0.5)(0.5)

(0.05)2 384

1.6.4. Técnicas e instrumentos de la Investigacion
“Para el presente estudio de investigacion se utilizara el siguiente

listado de técnicas e instrumentos”.

Tabla 2

Técnicas e Instrumentos

Técnica Instrumento
Encuesta Cuestionario
Analisis documentario La hoja de observacion

Fuente: Elaboracion Propia
1.6.5. Justificacion, Importancia y Limitaciones de la Investigacion

a) Justificacion
La presente investigacion se justifica porque el estudio del

marketing, y el comportamiento del consumidor, son importantes para
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conocer la preferencia de los clientes, ya que se ha encontrado un mercado
muy cambiante por esa razén se necesita conocer las preferencias de los

clientes para entrar al mercado globalizado.

Justificacion Préctica:
La investigacion esta orientada para mejorar el mercado de la
empresa y de esa manera incrementar las ventas ya que hoy en dia solo el
gue conoce el mercado, lograra que sus productos se posicionen mejor, pues

logra identificar con precision las preferencias de los clientes.

Justificacion Metodoldgica
Por otro lado, en el aspecto metodolégico, se utilizaran
instrumentos validados y confiables que puedan servir de apoyo para
sustentar el estudio del marketing y el comportamiento del consumidor.
El presente estudio dara paso al nacimiento de nuevos proyectos, que
ayuden a innovar, mejorar los procesos creativos en las empresas, y lograr

el ansiado posicionamiento.

b) Importancia

Las empresas buscan resaltar la importancia que tienen las
investigaciones que aportan a la mejora continua, “es por ello que la presente
investigacibn busca establecer la relacion del marketing con el
comportamiento del consumidor y de esta manera aumentar las ventas
dentro de la empresa’.

Cabe sefalar, gue en estos ultimos afios el posicionamiento de la
marca ha quedado en manos del marketing, y por esta razén se necesita
conocer el comportamiento que tienen los consumidores para poder
establecer estrategias adecuadas para que la empresa permanezca en el

mercado y logre el reconocimiento de sus clientes
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c) Limitaciones de la Investigacion
Las limitaciones estan referidas a la dificultad de la aplicacién de los
instrumentos a los clientes y a la falta de informacion sobre el tema ya que
los estudio en libros, tesis, monografias, revistas, periédicos, sitios web, etc.
En su mayoria son muy antiguas.
Por tal motivo no se cuenta con bibliografia actual que aporten de manera
significativa a la investigacion y se esta buscando nuevas fuentes a traves

del internet son faciles de consultar.
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2.1.

CAPITULO Il
MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

Antecedentes Internacionales

(Canjura, Castro y Mejia, 2016) San Salvador realizo el “Modelo de Inbound
Marketing como estrategia de Marketing social para incentivar el consumo de
Alimentos saludables en la zona metropolitana de San salvador” donde dice;
gue las empresas realizan mercadeo de manera tradicional, utilizado publicidad
convencional, con el propadsito de llegar a mas clientes, esta manera no ha sido
la mas correcta pues el mercado de hoy ha ido reduciendo terreno con
respecto a “los medios digitales, donde las redes sociales, blogs, paginas
web, newsletter, entre otros, pues ahora se estan utilizando metodologias
gue llamadas, Inbound Marketing”. La investigacion tiene como objetivo
“Investigar si un modelo de Inbound marketing como estrategia de Marketing
Social incentivaria el consumo de alimentos saludables en la zona
Metropolitana” de San Salvador”. “Dado el consumo de alimentos saludables es
probable que este mejore la calidad de vida, previniendo enfermedades o
padecimientos y otorgando beneficios a corto o largo plazo”. “La investigacion
tiene como metodologia de trabajo, de disefio experimental y no experimental;
en la primera, el investigador manipula una variable y controla el cambio de la
no experimental”, por ese evento “se observan fendmenos tal y como se dan en
su contexto natural y no se tiene control sobre las variables ; y al mismo tiempo

con el apoyo de estrategias de Marketing Social, que tienen como propdsitos
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cambiar ciertos patrones o comportamientos” mientras que para mejorar el
bienestar de la sociedad, se incentiva el consumo de alimentos saludables
y con ello minimizar malos habitos de consumo, previniendo enfermedades.
En conclusion, “del Inbound Marketing combinada con estrategias de Marketing
Social se presentan como una propuesta que concientice el consumo de
alimentos saludables en las personas de la zona Metropolitana de San

Salvador”.

(Sanchez Garcés , 2015) En su investigacion titulada “Comportamiento del
consumidor en la basqueda de Informacion de Precios on-line Madrid Espafia
2015” donde nos dice; que en estos ultimos afios se la humanidad ha sufrido un
sinfin de cambios y por esa razon también sea dado adelantos en diversas
areas del conocimiento, siendo uno de los méas destacados, los logros
tecnoldgicos que han cambiado la perspectiva de los clientes. “En este sentido,
la aparicion de Internet ha originado consigo la globalizacién de la informacion,
a la cual puede accederse sin limitaciones geograficas, consiguiéndose de esta
manera la unificacion de diversos mercados de distintas partes del mundo”.
Tiene como objetivo “disefiar y proponer un modelo que recoja las variables
explicativas que influyen en el proceso de busqueda de informacién de precios
en el contexto on-line”. Su metodologia es “transversal o seccional, de tipo
causal; Asimismo, sea dado modificaciones en la busqueda de informacién que
ademas ha resultado ventajosa para el consumidor”, ademas los esfuerzos
dados por la comparacion de atributos y precios ofrecidos por internet a
mejorado las compras ofrecidas por on-line; llegando a la conclusion “que el
consumidor busca paginas on-line para que sea mas facil y cobmoda sus
compras , siendo esta una de las principales ventajas ofrecidas por el medio
virtual”. “Por lado, los consumidores no solamente buscan beneficios utilitarios,
como la obtencion de menores precios, la facilidad y comodidad en el proceso
de busqueda o el ahorro, sino que también persiguen beneficios que pueda

brindarles mayor facilidad en el proceso de busqueda”.
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(Jacome Noboa, 2015) Presento su investigacion titulada “Estudio del
comportamiento del consumidor de calzado Crocs para la formulacién de
estrategias de marketing para la empresa Semper de Ecuador S.A. en la ciudad
de Quito.” La presente investigacion habla de la importancia que tiene el
comportamiento del consumidor para las empresas, tiene como objetivo “el
disefiar un plan de marketing para la marca Crocs, basado en las tendencias
del comportamiento del consumidor en la ciudad de Quito. La metodologia de
la investigacion es descriptiva — correlacional, utilizando el método de
observacion cientifica inductivo y deductivo”.

“El autor estudi6 los distintos factores que influyen en el comportamiento del
consumidor de calzado Crocs en la ciudad de Quito”, Llegando a la conclusién
“‘que, al reconocerse la necesidad de calzado, el consumidor busca
establecimientos donde adquirirlos y evalla sus alternativas en base a la
calidad, comodidad y amortiguacién que el producto pueda ofrecer, eligiendo el

modelo clasico Crocs, que es de mayor aceptacion”.

(Rodriguez P. y Bethencourt C., 2014) En su investigacion titulada “La
Influencia del marketing online en el comportamiento, analizando la
comparacién de dos casos en Espafia donde habla acerca de la revolucién
tecnolégica y el desarrollo de la web 2.0 los caso han propiciado una
transformacion en la comunicacién personal y empresacial”. “Con el objeto de
participar en este nuevo escenario, las empresas han modificado su estrategia
de marketing y comunicacion haciendo uso de diversos recursos online, si bien
muchas de ellas desconocen la forma apropiada de actuar en la red”. Tiene
como objetivo “la aparicion y difusion de avances tecnolégicos como la radio, la
prensa o la television ha ocasionado en el pasado un replanteamiento de
la forma de hacer marketing y, fundamentalmente, del modo en que las
empresas se dan a conocer”. “En este sentido, el presente proyecto de
investigacion pretende poner de manifiesto la relevancia de la presencia
y actividad empresarial en los espacios web, asi como la influencia de

estos en el consumidor”. El tipo de investigacion que se utilizé “es descriptiva
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correlacional porque busca la relaciébn entre las dos variables,con distinta
estrategia y con presencia en online para, que a través de la se logre
entender el comportamiento del consumidor”.

La investigacion llego a la conclusion” de que se puede indentificar la existencia
de distintas formas de comprar en relacion con el mercado y la empresa ya que

los prodcutos y su publiciadas dan mensajes claro al mercado”.

(Martinez, 2014) En su proyecto titulada “Plan de Marketing Digital Para
pyme Coérdova” donde habla; que los seres humanos se han vuelto
dependientes del internet, ya que los abusos de anuncios publicitarios han
dafado su dia a dia. Ya que andan pendientes de las paginas sociales y de sus
correo electrénico en la mafana, tarde y noche algunos lo atribuyen al estimulo
del Marketing, ya que algunos mensajes son sutiles, y otros “implicitos como los
pequefios avisos a los costados de nuestra cuenta de correo, y otros mas
agresivos, como el spam (correo no deseado) o aquellas publicidades que
ocupan la pantalla completa impidiendo seguir con nuestras actividades.
Seguimos nuestra rutina revisando las redes sociales”. En Facebook recibimos
avisos que casualmente son muy relevantes a nuestros intereses. Tiene como
“objetivo Analizar y evaluar la implementacion de un plan de marketing digital
con la finalidad de aumentar las ventas de la empresa Ingemar Pyme”, ya que
la “implementacion de un plan de marketing digital para negocios genera
posicionamiento en los buscadores web, generando un mayor contacto y
comunicaciéon por parte de los clientes, y llegada a la empresa de forma
efectiva y econdmica, generando mayor comunicacién, contacto vy
fidelizacion por parte de los clientes, logrando de esta forma aumentar las
ventas de la pyme”; la investigacion es descriptiva - post facto pues no
manipula las variables; llega a la conclusion que “la utilizacion en conjunto de
las herramientas de marketing digital seleccionadas bajo la estrategia
planificada logré posicionamiento, eficiencia en el uso de las herramientas,
generar mayor comunicacion, mayor cantidad con los clientes, logrando un

3,9% de aumento en unidades vendidas. Estos resultados finales dan la pauta
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que aplicar un plan de marketing digital en una empresa B2B es una decision
sumamente acertada. Los resultados obtenidos superaron ampliamente las
expectativas, se recupero la inversion inicial, el ROI, mayor fidelizacién de

clientes y un crecimiento en las relaciones comerciales”.

Antecedentes Nacionales

(Huaman Camayo , 2017) en su tesis titulada “Relacion entre el comportamiento
del consumidor y el posicionamiento de la marca Rogger’s, tienda Cajamarca,
en la provincia de Huancayo al afio 2017” La presente tesis plantea que muchas
empresas han sufrido para sobrevivir en el mercado, de bienes y servicios. Se
entiende que “la empresa ofrece lo que realmente necesita el consumidor”, por
tal motivo es dificil para las empresas, permanecer en el medio ya que muchas
de ellas han tenido que cerrar al poco tiempo de ser inauguradas. Por lo tanto,
se ha recurrido a visitado a especialistas que ayuden a estudiar la nueva
problemética.

El objetivo de la tesis es el “determinar si existe relacion entre el comportamiento
del consumidor y el posicionamiento de la marca Rogger’s, tienda Jr.
Cajamarca, provincia de Huancayo al afio 2017”. “La investigacion utiliza el
método cientifico, el tipo de investigacién por finalidad es pura, por su naturaleza
es no experimental, por prolongacion es transversal es cualitativa, el nivel es
descriptivo correlacional”. “La poblacién fue finita, la muestra fue de 260
personas, el instrumento fue el cuestionario, y técnica la encuesta”. Llegando a
la conclusion “de que los factores culturales, sociales, personales, psicologicos
del comportamiento del consumidor influyen en la decision de elegir alguna
marca”. “Esta investigacion demostr6 que: Si existe relacién entre el
comportamiento del consumidor y el posicionamiento de marca Rogger’s,

tienda Cajamarca, en la provincia de Huancayo; 2017”.

(Ojeda Neira , 2017) Realizo la investigacion, “Satisfaccion del consumidor
respecto al marketing mix en el Centro Comercial Alameda del distrito de Trujillo

2017 la presente investigacion planeta que un buen analisis del mercado
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puede mejorar la situacion del centro comercial, el proyecto tiene como objetivo
general “Determinar la satisfaccion el consumidor respecto al marketing mix
en el centro comercial Alameda del Distrito de Trujillo afio 2017”; “el
desarrollo de esta investigacion es de tipo descriptiva, no experimental y con un
disefio de corte transversal donde la poblacion son los consumidores, y la
muestra es un total de 384, la informacién fue tomada a través de la encuesta y
se utilizo un cuestionario. Llegando a la conclusion “de qué nivel de satisfaccion
del consumidor se puede identificar respecto al producto en el centro comercial

Alameda”.

(Ramirez Carranza , 2016) Realizo la tesis titulada, “Relacion Entre Marketing
Mix Y Posicionamiento En El Restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazonas.”,
La presente investigacion pretende analizar las estrategias de Marketing Mix y
el nivel de posicionamiento en el que este se encuentra. La investigacion tiene
como objetivo “determinar la relacion entre el Marketing Mix y el
Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazonas”. La
Investigacion es correlacional descriptiva, “se plantea identificar la relacion que
hay entre las dos variables aplicadas en esta investigacion orientada hacia el
marketing mix, No experimental: por que busca observar el fenémeno como se
da en su contexto natural”’. El autor llego a la conclusion de que “las estrategias
de Marketing Mix que realiza el Restaurante en cuanto al servicio brindan un
buen trato y atencion, tienen limpio y presentable el local, pero no ofrecen una
correcta presentacion de menus, asi mismo no ofrecen variedad de platos, con
respecto a la porcién del menu si ofrece una porcion correcta”. “Ofrece precios
justos, en relacion a la plaza cuentan con una buena ubicacién del Restaurante,
ademas tiene mal disefio de interiores, cuentan con buena higiene de la sala 'y
bafios del Restaurante, con respecto a Promocion se debe realizar publicidad
asi mismo se debe realizar promociones como cupones, descuentos y
degustaciones a sus clientes”. “Se determiné también el nivel de
Posicionamiento del Restaurante Viva mejor ya que segun los resultados nos

indican que tiene bajo nivel de posicionamiento ya que no es reconocida por el
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Puablico, no obstante, si brinda un tiempo de espera correcto, asi mismo las

azafatas brindan un trato amable al momento de tomar los pedidos”.

(Camilo Lenin, y Rasmuzzen Santamari, 2016), Presentaron la tesis titulada “El
Marketing Mix y su influencia en las colocaciones de Créditos de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huanuco — Periodo 2015” la
presente investigacion nos plantea que el marketing mix “influye
significativamente en las colocaciones de créditos de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huanuco — Periodo 2015. Teniendo gran
influencia en las colocaciones de créditos el precio, la plaza y la promocion”.

El objetivo que los autores se plantearon fue “el de determinar de qué manera
el marketing mix influye en las colocaciones de créditos de la Caja Municipal de
El precio influye significativamente en las colocaciones de créditos de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huanuco — Periodo 2015”. “El
nivel de la investigacion es Descriptivo donde se describe intencionalmente la
variable independiente (Marketing Mix) para ver su influencia en la variable
dependiente (Colocaciones de Crédito)”. Utilizando entrevistas, encuestas y
fichas de resumen. Llegando a concluir “que la relacién que existe entre las
variables estudiadas guarda relaciéon, tal es asi que las colocaciones han
aumentado en la Caja Maynas el ultimo periodo de estudio, esto debido a la
practica constante que tiene la Caja para aplicar herramientas de marketing en
la oferta de sus productos”. “También que tanto el producto, la promocion y la
plaza influyen significativamente en las colocaciones de crédito de la Caja

Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huanuco”.

(Salazar Toro, Kathia y, 2015) presento la tesis que lleva por titulo “Influencia
de la nueva imagen corporativa en el comportamiento del consumidor del
hipermercado Plaza Vea - Real Plaza del distrito de Trujillo 2015.” La presente
investigacion indica que las comunicaciones de marketing que utiliza el
Hipermercado Plaza Vea en relacion a su publico objetivo son percibidos de

manera favorable, destacando la publicidad televisiva, seguida de la radio,
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paneles y encartes publicitarios”. “Ademas, el comportamiento del consumidor
del Hipermercado Plaza Vea es favorable, esto debido a que un alto porcentaje
manifiestan una buena experiencia de compra con relacién al precio; la variedad
de productos que ofrece y calidad del servicio”. El objetivo general que estos
autores persiguen el de “Determinar la influencia de la nueva imagen corporativa
en el comportamiento del consumidor de Hipermercado Plaza Vea- Real Plaza
del Distrito de Trujillo 2015”. El tipo de investigacion es Descriptiva Correlacional
de corte Transversal: Mide la relacion entre dos variables en un momento dado.
Utilizando encuestas y analisis documental para “recaudar datos por medio de
un cuestionario y obtener informacion bibliografica. Llegando a la conclusion de
gue la influencia de la nueva imagen corporativa de Plaza Vea en el
comportamiento del consumidor es positiva’. “También Existe un
reconocimiento de la nueva imagen corporativa por ser moderna, por sus
colores corporativos faciles de identificar, su tipografia facil de recordar, lo que

contribuye al posicionamiento de la nueva imagen corporativa”.

Antecedentes Locales

(Ramirez Lazo, , 2018) En su plan de mercado titulada, “Plan de marketing para
la empresa prestadora de servicios de prevencion y mantenimiento vehicular Tu
Taller.pe 2018. Arequipa, Peru”. Donde comenta; que la presente investigacion
Tiene como objetivo “desarrollar una propuesta de implementacion de un plan de
marketing para la empresa prestadora de servicios de prevencion vy
mantenimiento vehicular”, “el marco de la utilizacion de estrategias propias del
marketing de servicios, asi como meétodos orientados a la gestion y diagnostico
de empresas prestadoras de servicios”. “La investigacion es de tipo descriptiva
aplicativa, ya que es una propuesta de implementacién de un plan de marketing”.
“no experimental, es decir, no se sustentard en la evidencia empirica de la
aplicacion del plan de marketing y, de corte transversal dado que se enfoca en
un periodo especifico del tiempo”. La conclusion a la que llego es que “existen
muchos factores que influyen hacia su crecimiento y que representan

oportunidades que se aprovecharan con la implementacién del Plan de marketing
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propuesto en el presente trabajo”. “Asimismo, es importante mencionar que
existe cierta distancia entre lo que concibe la empresa y lo que conciben los

” o«

clientes, presentandose varias brechas que deberan ser corregidas” “si es que
no se quiere tener una vision equivocada del servicio que se brinda v,

efectivamente, se pretende aprovechar el potencial que presenta la empresa”.

(Eduardo y Tapia, 2016), en su proyecto titilado “Plan de Marketing para el
Ingreso al Mercado Online de Venta de Productosy Accesorios femeninos
en la ciudad de Arequipa” donde dice; “que el mundo de la moda es muy grande,
fascinante, ilimitado y variado. Es dificil no tener en cuenta las tendencias de la
moda al vestir’. “En una ciudad como Arequipa, la segunda ciudad del Peru las
mujeres se preocupan por su imagen personal, ya que aparte de mejorar y
facilitar la interrelacion humana, eleva la autoestima”. El objetivo del proyecto es
“guiar el destino de la empresa en su apetito de expandir su mercado buscando
optimizar procesos, ganar participacion en el mercado online y crear un
panorama realista para la toma de decisiones, y asi lograr los objetivos que la

empresa’”. “La investigacion es descriptiva porque no busca manipular la variable
pues se propone que la mujer de hoy en dia es moderna, independiente y
atrevida, que dejo muchos tables atrds, quiere sentirse y verse bien”. “En la
actualidad se puede ver como la moda y la sociedad se han introducido en el
ya
gue ofrecen productos y accesorios femeninos en un sitio web y en las redes

LNt

mundo digital; junta dos interesantes mundos, el de la moda y la tecnologia

sociales mas visitadas”. La conclusién “es desarrollar un plan de marketing para
una empresa de venta online de productos y accesorios femeninos en la ciudad
de Arequipa”. “La idea surge ya que Ultimamente se ha visto un aumento masivo
de la compra de diversos productos por internet, las redes sociales se han
convertido en un punto de reunion de millones de usuarios y también en una
oportunidad”, "todo esto facilita llegar con rapidez a todo tipo de publico, en
especial al femenino juvenil , sin importar que una empresa sea grande
mediana o0 pequefia queremos ofrecer productos y accesorios femeninos

vanguardistas” “de las ultimas tendencias de moda y al mismo tiempo brindar
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un servicio que cumpla con los parametros de calidad y eficiencia, necesarios
para mantener un cliente leal y satisfecho, al mismo tiempo descubrir nuevos
clientes y atraerlos”. “Es por eso que, mediante un portal de internet y redes
sociales, se pone a disposicion un amplio catadlogo de productos y accesorios,
como lentes, sombreros, collares, aretes, anillos, pulseras, billeteras, neceseres,

magquillaje importado y productos de cuidado personal, entre otros”.

(Montero C. y Torres R., 2016) Montero; En su proyecto “Comportamiento de
compra de las clientas de la tienda ripley del mall aventura plaza. Arequipa, 2016”
donde nos dice que debemos estar mas cerca de los clientes y sobre todo no
descuidar al publico objetivo, donde tiene como objetivos General, “el identificar
las necesidades que priorizan las clientas de la Tienda Ripley del Mall
Aventura Plaza, definir las formas de busqueda de informacion que realizan”,
“conocer como evaltan la informacién sobre las alternativas previa a la
decision de compra, precisar las caracteristicas de su decision de
compra y describir su comportamiento posterior a la compra”. La metodologia
usada fue la investigacion descriptiva pues busca identificar las necesidades de
las clientes y satisfacer sus necesidades; “para la operativizacion del estudio se
utilizé la técnica de la encuesta, y como instrumento de recoleccién de datos
se aplicé un cuestionario a una muestra equivalente al 5% de margen de
error 'y 95% de nivel de confianza” las conclusiones a las que se llego su
gue las clientas de la tienda Ripley, buscan productos novedosos dentro de sus
necesidades de compra, priorizan la necesidad de estima”. “Dependiendo
del tipo de producto, el riesgo y gasto que este represente, las
clientas realizan una busqueda de informacién activa, donde evaltan la
informacion sobre el producto por el precio y la calidad”. “La caracteristica
mas resaltante es la compra por decisibn propia y otra caracteristica
importante es que realizan una compra impulsiva. Asimismo, las clientas de
Tienda Ripley recomiendan la tienda con la intencion de recompra por sentir

satisfechas sus necesidades y expectativas”.
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( Aragon y Urquizo , 2016) “Plan de Marketing para la Empresa de Productos
Golosinarios DKS Distribuciones SAC. Arequipa”, donde habla, “que actualmente
todas las empresas para ser mas competitivas en el mercado tienen la necesidad
de ofrecer a sus segmentos una mejor calidad de productos y servicios para
satisfacer sus necesidades”; “sin embargo, para lograr sus objetivos se requiere
llamar la atencion de los clientes, por lo que buscan la fidelizacion y el ingreso a
nuevos mercados trabajando herramienta de mercadeo que demuestran que
estan sobresaliendo de la competencia”. “Es por ello que el objetivo fundamental
de este proyecto es desarrollar un plan de marketing para la empresa de
productos golosinarios DKS Distribuciones, aplicando los principios del marketing
para su correcta implementacion”. La metodologia usada fue descriptiva ya que
solo describe “la situacion actual de las pequefias empresas (PYMES) donde
manifiesta que la mayoria no lleva un plan anual de acciones, trabajando
intuitivamente, por ello no logran los resultados esperados”. “Sin embargo, se
observa que algunas empresas buscan herramientas de gestidon enfocadas a
desarrollar un plan de marketing con estrategias, para prever los cambios que a
futuro presente el pais, y asi poder dirigir las estrategias y acciones para
aprovechar sus esfuerzos”. Llegando a la conclusion que “la implementacion de
un Plan de Marketing incrementara la eficiencia en la gestion de DKS
Distribuciones para lograr sus objetivos de fidelizacién e introduccion, mediante

las estrategias propuestas”.

(Faya y Amézquita, 2015) “Influencia que ejerce la identidad arequipena de la
Marca la Ibérica en la decision de compra del Consumidor del distrito Arequipa”
donde dice; que “las marcas desempefian funciones valiosas para las empresas,
fundamentalmente sirven a propositos de identificacion, también ofrecen
proteccion legal y crean una invaluable conexion y lealtad con el consumidor, por
lo que contribuye a generar rentabilidad a la organizacion”; tiene como objetivo
“‘determinar la influencia que ejerce la identidad arequipefa de la marca la
Ibérica en la decision de compra de los consumidores, la investigacion se

considera cuantitativa, por permitir examinar los datos de manera numeérica”;

33



la conclusion que llegaron fue que “la identidad arequipefia de la marca la
Ibérica influye favorablemente en la decision de compra de los consumidores
del distrito Arequipa y es uno de los factores determinantes de su éxito, en la
frecuencia de compra de productos de la marca la Ibérica” “de la mayoria de
consumidores del distrito de Arequipa, predomina una compra semanal, sin
embargo un nimero algo menor compra la marca ocasionalmente”.

“Sin embargo dentro de todas las ventajas que una marca pude generar
sobresalen los juicios sobre la marca, como la calidad, credibilidad y

superioridad y, especialmente los sentimientos” “que pueden generar como
calidez, diversion, seguridad, aprobacién social y auto respeto, en suma
identidad, que pude asociarse ala identidad de una regiébn o nacién, como
es el caso de la identidad arequipefia asi mismo”, “es evidente que todos
estos atributos de una marca si son adecuados, tienen relacion con la decision

de compra de un producto, favoreciendo significativamente su eleccion”.

2.2. Bases Teoéricas

2.2.1. Marketing
“El marketing es un proceso mediante el cual las compafias atraen
a los clientes, establecen relaciones soélidas con ellos y crean valor para los
consumidores con la finalidad de obtener a cambio valor de estos” (Kotler y
Armstrong P. , 2017)

“‘El marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado
para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios,
promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de
la organizacion”. (Stanton, Etzel y Etzel, 2007)

“El marketing es vital para el éxito de sus organizaciones, lo cual se
refleja en un planteamiento fundamental de los negocios que le da al cliente
la maxima prioridad”. “Esto, que se llama concepto de marketing, hace
hincapié en la orientacion al cliente y en la coordinacion de las actividades
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de marketing para alcanzar los objetivos de desempefio de la organizacion”.
(Stanton, Etzel y Etzel, 2007)

e “Toda la planeacion y las operaciones deben orientarse al cliente. Esto
es, en cada departamento y empleado deben aplicarse a la satisfaccion
de las necesidades de los clientes”. (Stanton, Etzel y Etzel, 2007)

e “Todas las actividades de marketing de una organizacion deben
coordinarse. Esto significa que los esfuerzos de marketing (planeacion

” o«

de producto, asignacion de precios, distribucion y promocion)” “deben
idearse y combinarse de manera coherente, congruente, y que un
ejecutivo debe tener la autoridad y responsabilidad totales del conjunto
completo de actividades de marketing”. (Stanton, Etzel y Etzel, 2007)

o “‘El marketing el orientado al cliente es esencial para lograr los objetivos
de desempefio de la organizacion. El desempefio de un negocio
generalmente se mide en términos de rendimiento sobre la inversion,
precio de las acciones y capitalizacion de mercado”. “Sin embargo, el
objetivo inmediato podria ser algo menos ambicioso que acerque a la

organizacion a su meta definitiva”. (Stanton, Etzel y Etzel, 2007)

“Marketing Es un proceso social a través del cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion, ofertas y

libre intercambio de productos y servicios valiosos para otros” (Kotler, 2001)

2.2.2. Marketing Mix o Mezcla de Marketing

Para (Kotler y Armstrong P. , 2017), “Es el conjunto de herramientas y
tacticas de marketing que la empresa combina para producir la respuesta
desea en el mercado meta”. “La mezcla de marketing consiste en todo lo que
la empresa es capaz de hacer para atraer a los consumidores y entregar valor
a los clientes. Estas herramientas son conocidas también como las “P” del

marketing”. (Kotler y Armstrong P. , 2017)
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2.2.2.1. Producto

“‘Es la combinacién de bienes y servicio que la compafia ofrece al
mercado meta. La politica de producto incluye el estudio

. Variedad

. Calidad

. Disefio

. Caracteristicas

. Nombre de la Marca

. Empaque y Servicios” (Kotler y Armstrong P. , 2017)

2.2.2.2. Precio
“Es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener

el producto. La empresa deberéa tener en cuenta lo siguiente:

. Precio de Lista
. Descuentos
. Bonificaciones

. Periodo de Pago

. Planes de Pago” (Kotler y Armstrong P. , 2017)

2.2.2.3. Plaza

“Incluye las actividades de la compafia que hacen que el producto este
a la disposicion de los consumidores meta. Tiene los siguientes
componentes:

+ Canales

» Cobertura

» Ubicacion

* Inventario

* Trasporte

* Logistica” (Kotler y Armstrong P. , 2017)
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2.2.2.4. Promocioén

“Se refiere a las actividades que comunican las ventajas del producto y
persuaden a los clientes meta de lo que compra, sus elementos son:

* Ventas Personales

* Promocion de Ventas

* Relaciones Publicas” (Stanton, Etzel y Etzel, 2007)

Para (Stanton, Etzel y Etzel, 2007) “Mezcla de Marketing es la
combinacion de un producto, como y cuando se distribuye, como se
promueve y su precio”. “Juntos, estos cuatro componentes de la estrategia
deben satisfacer las necesidades del mercado o mercados meta y, al propio

tiempo, lograr los objetivos de la organizacion”. “Algunos de los desafios que

encaran los gerentes en el desarrollo de una mezcla de marketing son”:

* Producto: “Se requieren estrategias para decidir qué productos hay
que introducir, para administrar los productos existentes en el tiempo y para
desechar los productos que no son viables”. “También hay que tomar
decisiones estratégicas en lo relativo al manejo de marca, el empaque y otras
caracteristicas del producto, como las garantias”. (Stanton, Etzel y Etzel,
2007)

*  Precio: “Poner el precio base para un producto es una decisién de
marketing. Otras estrategias necesarias corresponden al cambio de precios,

a asignar precios a articulos” “relacionados entre si dentro de una linea de
producto, a los términos de la venta y a los posibles descuentos. Una decision
especialmente dificil es la de elegir el precio de un producto nuevo”. (Stanton,

Etzel y Etzel, 2007)

* Distribucion: “Las estrategias de distribucion se relacionan con el o
los canales por los cuales se transfiere la propiedad de los productos del

productor al cliente y, en muchos casos”, “los medios por los que los bienes
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se mueven de donde se producen al lugar donde los compra el usuario final.
Ademas, se debe seleccionar a los intermediarios, como mayoristas y

detallistas, y designarle a cada uno sus roles”. (Stanton, Etzel y Etzel, 2007)

* Promocién. “Se necesitan estrategias para combinar los métodos
individuales, como la publicidad, las ventas personales y la promocion de
ventas en una campafa de comunicaciones integrada. Ademas, hay que
ajustar las estrategias de presupuestos de promocion, mensajes y medios a
medida que un producto rebasa sus primeras etapas de vida”.

“Los cuatro elementos de la mezcla de marketing se interrelacionan; las
decisiones de un area afectan las acciones de otra.” (Stanton, Etzel y Etzel,
2007)

Segun (Kotler, 2001) “Es el conjunto de herramientas de marketing que
la empresa usa para alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado

meta” “Mc Carthy clasificd estas herramientas en cuatro grupos “pes” de
Marketing:

e Producto: Solucién para el cliente.

e Precio: Costo para el cliente.

e Plaza: Conveniencia del lugar de compra

e Promocién: Comunicacion, ofertas, promociones y otros”. (Kotler, 2001)

2.2.3.Comportamiento del consumidor
(Schiffman, L. y Kanuk, L. , 2005) “Enfocan el comportamiento del
consumidor como la forma segun la cual los individuos toman decisiones para
gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos
relacionados con el consumo”. Incluyen lo que compran, por qué, cuando,

dénde lo compran, su frecuencia y cuan a menudo lo usan.

Por otro lado, para (Kotler y Armstrong P. , 2012) “El comportamiento de
compra es el comportamiento del consumidor que se refiere a la conducta de

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

consumidores”. (Kotler y Armstrong P. , 2012)

2.2.4.Modelo de comportamiento de los consumidores

“Los consumidores toman muchas decisiones de compra todos los dias, y
estas decisiones son el punto focal de las actividades del gerente de
marketing”. “La mayoria de las empresas grandes investigan las decisiones de
compra de los consumidores con gran detalle, con la finalidad de responder
preguntas acerca de qué, dénde, cdmo, cuanto compran, cuando y por queé lo
hacen”.
“Los mercadologos pueden estudiar las compras reales de los consumidores
para averiguar qué compran, donde y qué cantidad. Sin embargo, conocer el
porqué del comportamiento de compra no es sencillo; a menudo las
respuestas estan muy ocultas en el cerebro del consumidor”.
“A menudo los propios consumidores no saben exactamente qué variables
afectan sus compras. “La mente humana no trabaja de manera lineal”, afirma

un experto en marketing”. (Kotler y Armstrong P. , 2012, pag. 134)

2.2.5. Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor
“‘Las compras del consumidor reciben una gran influencia de las
caracteristicas culturales, sociales, personales y psicolégicas. En su mayoria,
los mercaddlogos no pueden controlar esta clase de factores, pero deben

tomarlos en cuenta”. (Kotler y Armstrong P. , 2012)

2.2.5.1. Factores culturales
“Los factores culturales ejercen una gran y profunda influencia sobre el
comportamiento del consumidor. EI mercadélogo debe entender los papeles
(roles) que juegan la cultura, la subcultura y la clase social del comprador”.
(Kotler y Armstrong P. , 2012)
“Cultura La cultura es el origen mas basico de los deseos y del
comportamiento de una persona. El comportamiento humano en gran parte

se aprende. Al crecer en una sociedad, el nifio aprende valores,
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percepciones, deseos y conductas béasicos, de su familia y de otras
instituciones importantes”. (Kotler y Armstrong P. , 2012)

“En Estados Unidos, un nifio por lo general aprende los siguientes valores o
estd expuesto a ellos: logro y éxito, individualismo, libertad, trabajo duro,
actividades y participacion, eficiencia y sentido practico, comodidad material,
jovialidad, y buen estado fisico y de salud. Cada grupo o sociedad tiene una
cultura y, por lo general, las influencias culturales sobre el comportamiento
de compra varian significativamente de un pais a otro. El hecho de no
ajustarse a estas diferencias daria como resultado un marketing ineficaz o

errores vergonzosos” (Kotler y Armstrong P. , 2012, pag. 135).

2.2.5.2. Factores sociales
“El comportamiento de un consumidor también recibe la influencia de
factores sociales como sus pequefios grupos, su familia, sus papeles
sociales y su estatus”. (Kotler y Armstrong P. , 2012, pag. 139)
Grupos y redes sociales: “El comportamiento de una persona esta influido
por muchos grupos pequefios. A los grupos que ejercen una influencia
directa y a los que una persona pertenece se les llama grupos de
pertenencia”. (Kotler y Armstrong P. , 2012)
“En cambio, los grupos de referencia funcionan como puntos directos (cara
a cara) o indirectos de comparacion o referencia en la formaciéon de las
actitudes o la conducta de una persona. Con frecuencia la gente se ve
afectada por grupos de referencia a los cuales no pertenece”. (Kotler y
Armstrong P. , 2012)
‘Los mercaddlogos buscan identificar los grupos de referencia de sus
mercados meta. Los grupos de referencia exponen a la persona a nuevos
comportamientos y estilos de vida, influyen en sus actitudes y en su auto-
concepto, y crean presiones de aceptacion que llegan a afectar su eleccion
de productos y marcas. La importancia de la influencia del grupo varia entre
productos y marcas. Tiende a ser mas fuerte cuando el producto es visible
para otras personas a quienes el comprador respeta”. (Kotler y Armstrong
P., 2012, pag. 139)
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Familia: “Los miembros de la familia influyen de manera significativa en el
comportamiento del comprador. La familia es la organizacion de consumo
mas importante de la sociedad, y se le ha investigado mucho. (Kotler y
Armstrong P. , 2012)

“Los mercadologos se interesan en los papeles y la influencia del esposo,
la esposa y los hijos en la compra de distintos bienes y servicios. La
participacion del esposo y de la esposa varia mucho de acuerdo con la
categoria del producto y con la fase del proceso de compra. Los papeles de
compra se modifican conforme evolucionan los estilos de vida de los
consumidores”. "En Latinoamérica, la esposa por tradicion ha sido el
principal agente de compra en las areas de alimentos, productos para el
hogar y ropa; en México, por ejemplo, las mujeres evalian en funcién del
precio, del valor y de la conveniencia”.

“Tales cambios sugieren que los comerciantes en las industrias, que por lo
general vendian sus productos sé6lo a hombres o s6lo a mujeres, ahora
estan cortejando al sexo opuesto. Por ejemplo, en la actualidad las mujeres
representan el 50% de todas las compras de tecnologia”.

“De este modo, las compafiias de aparatos electrénicos estan disefiando
cada vez mas productos que son faciles de usar y mas atractivos para las

mujeres compradoras”. (Kotler y Armstrong P. , 2012, pag. 141)

2.2.5.3. Factores personales
“Las decisiones de los consumidores también se ven afectadas por
caracteristicas personales como la edad y etapa en el ciclo de vida, la
ocupacioén, la situacion econdémica, el estilo de vida, la personalidad y el

auto-concepto del comprador”. (Kotler y Armstrong P. , 2012, pag. 145)

Edad y etapa en el ciclo de vida: “La gente va cambiando los bienes y
servicios que adquiere a lo largo de su vida. Los gustos respecto a la
comida, la ropa, los muebles y las actividades recreativas suelen estar
relacionados con la edad”. “Las compras también se ven afectadas por la

etapa en el ciclo de vida familiar, es decir, por las etapas que pasan las
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familias al madurar con el paso del tiempo”.” Los cambios en las etapas de
la vida suelen ser el producto de eventos demograficos, de cambios de vida
como el matrimonio, el nacimiento de los hijos, la compra de una casa, un
divorcio, el ingreso de los hijos a la universidad, los cambios en el ingreso
personal, abandonar la casa de los padres y la jubilacion”. “Los
mercaddlogos con frecuencia definen sus mercados meta en términos de la
etapa en el ciclo de vida, y desarrollan productos y planes de marketing
adecuados para cada etapa”. (Kotler y Armstrong P. , 2012, pag. 145)
Estilo de vida: “Las personas que provienen de la misma subcultura, clase
social y ocupacion llegan a tener estilos de vida muy diferentes. El estilo de
vida es el patron de vida de una persona, tal como se expresa en su
psicologia”. “Implica medir las principales dimensiones AlO del consumidor:
actividades (trabajo, pasatiempos, compras, deportes, eventos sociales),
intereses (alimentacion, moda, familia, recreacion) y opiniones (acerca de
si mismo, de temas sociales, de negocios y productos)”.

“El estilo de vida incluye algo mas que la clase social o la
personalidad de la persona: perfila su patron completo de participacion en
el mundo e interaccion con éste”. “Cuando se utiliza de forma cuidadosa, el
concepto del estilo de vida puede ayudar a los mercadoélogos a entender los
valores cambiantes de los consumidores y la manera en que afectan el
comportamiento de compra”. Los consumidores no s6lo compran productos,
sino que adquieren los valores del estilo de vida que representan tales

productos.” (Kotler y Armstrong P. , 2012)

2.2.5.4. Factores psicologicos
‘Las elecciones de compra de una persona también reciben la
influencia de cuatro factores psicologicos fundamentales: motivacion,
percepcion, aprendizaje, y creencias y actitudes”. (Kotler y Armstrong P. ,
2012, pag. 146)

Motivacion: “Una persona tiene muchas necesidades en un momento

especifico; algunas son bioldgicas, que surgen de estados de tensidbn como
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el hambre, la sed o la incomodidad. Otras son psicoldgicas, las cuales
surgen de la necesidad del reconocimiento, estima o pertenencia”. “Una
necesidad se convierte en un motivo cuando llega a un nivel de intensidad
suficiente. Un motivo (0 impulso) es una necesidad lo suficientemente
apremiante como para hacer que la persona busque su satisfaccion”. Los
psicologos han desarrollado teorias sobre la motivacion humana. Dos de
las mas populares (las teorias de Sigmund Freud y Abraham Maslow) tienen
significados muy diferentes para el analisis del consumidor y el marketing.

“Sigmund Freud supuso que los seres humanos estdn muy poco
conscientes de las verdaderas fuerzas psicolégicas que moldean su
conducta. Consideré que la persona era alguien que crecia y reprimia
muchos impulsos, los cuales nunca se eliminan ni quedan bajo un control
perfecto, sino que surgen en los suefios, en los lapsus linguae (error de
lengua), en el comportamiento neurético y obsesivo o, en el peor de los
casos, en la psicosis”.

“La teoria de Freud sugiere que las decisiones de compra de un
individuo estan afectadas por motivos subconscientes que incluso el propio
consumidor no entiende cabalmente. De manera que una baby boomer de
edad madura que adquiere un deportivo BMW Z4 convertible podria decir
gue simplemente le gusta sentir el viento en su cabello”. “En un nivel mas
profundo, quiza esté intentando impresionar a los demas con su éxito. A un
nivel todavia mas profundo, tal vez compro el automavil para sentirse otra
vez joven e independiente”.

“La frase investigacion de la motivacion se refiere a la investigacion
cualitativa disefilada para explorar las motivaciones ocultas o
subconscientes de los consumidores. Con frecuencia los clientes no saben
0 no pueden describir por qué actuan como lo hacen”. “Por lo tanto, los
investigadores de la motivacién utilizan una gran variedad de técnicas de
investigacion para descubrir emociones y actitudes ocultas hacia las marcas

y las situaciones de compra”. (Kotler y Armstrong P. , 2012, pag. 147)
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2.2.6. El proceso de decision de compra del consumidor
Para lidiar con el ambiente de marketing y hacer compras, los
consumidores entran en un proceso de decision. Una forma de examinar
ese proceso es verlo como la resolucion de problemas. Cuando se
enfrenta a un problema que puede resolver mediante una compra (“Estoy
aburrido. ¢Como satisfago mi necesidad de entretenimiento?”), el
consumidor pasa por una serie de etapas légicas para llegar a una
decision. (Stanton, Etzel y Etzel, 2007)
“Las etapas del proceso de decisién de compra del consumidor son:
1. Reconocimiento de la necesidad.
El consumidor es impulsado a la accién por una necesidad o deseo”.
(Stanton, Etzel y Etzel, 2007)

2. “Identificacion de alternativas.
El consumidor identifica productos y marcas alternativos y reune

informacion sobre ellos”.

3. “Evaluacion de alternativas.
El consumidor pondera los pros y contras de las alternativas

identificadas”.

4. “Decisiones.
El consumidor decide comprar 0 no comprar y toma otras decisiones
relacionadas con la compra.
5. Comportamiento pos-compra.
El consumidor busca asegurarse de que la eleccion que hizo fue
correcta”. (Stanton, Etzel y Etzel, 2007)
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2.3. Definicion de Términos Basicos

e Marketing

“Es un proceso mediante el cual las compaiias atraen a los clientes,
establecen relaciones sélidas con ellos y crean valor para los consumidores
con la finalidad de obtener a cambio valor de estos”. (Kotler y Armstrong P.
, 2017)

e Marketing

“‘Es un concepto inglés, traducido al castellano como mercadeo o
mercadotecnia. Se trata de la disciplina dedicada al andlisis del
comportamiento de los mercados y de los consumidores”. “El marketing
analiza la gestion comercial de las empresas con el objetivo de captar,
retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus

necesidades”. (Perez y Gardey , 2018)

e Marketing Mix
Para Kotler y Armstrong “Es el conjunto de herramientas y tacticas de
marketing que la empresa combina para producir la respuesta desea en el
mercado meta”. “La mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa
es capaz de hacer para atraer a los consumidores y entregar valor a los
clientes. Estas herramientas son conocidas también como las “P” del

marketing”. (Kotler y Armstrong P. , 2017)

e Marketing mix o Mezcla de Marketing
El marketing mix o mezcla de mercadotecnia es un concepto que se
utiliza para nombrar al conjunto de herramientas y variables que tiene el
responsable de marketing de una organizacion para cumplir con los objetivos
de la entidad.
Esto quiere decir que el marketing mix estd compuesto por la totalidad de las

estrategias de marketing que apuntan a trabajar con los cuatro elementos
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conocidos como las Cuatro P: Producto, Precio, Plaza y Promocion (Perez y
Merino , 2018)
Producto

“Es la combinacién de bienes y servicio que la compafia ofrece al

mercado meta. La politica de producto incluye el estudio

 Variedad
 Calidad
» Disefo

« Caracteristicas
* Nombre de la Marca

+ Empaque y Servicios” (Kotler y Armstrong P. , 2017)

Producto

“Esto es aquello que se desea vender, sea un servicio, un bien intangible
0 un producto con valores fisicos”. “El producto debe tener gran calidad o
avances de innovacién superiores a los de la competencia; desde los
procesos de produccion, el disefio del producto, su sabor (si es alimento), su
manufactura y su calidad hasta el empaque”. (Urdiain, 2018)

Este ultimo debe ser un reflejo de la calidad que se ofrece con un disefo
profesional y adecuado o llamativo para el publico consumidor que se desea

captar.

Precio
“Es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener

el producto. La empresa debera tener en cuenta lo siguiente:

. Precio de Lista

. Descuentos

. Bonificaciones

. Periodo de Pago

. Planes de Pago” (Kotler y Armstrong P. , 2017)
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Precio

“El valor del producto que se va a vender es fundamental; pues es para
las personas que confian en lo que se le ofrece por esa razén es necesario
comparar precios con aquellos productos semejantes al nuestro”. “Para ser
competitivos, hay que ofrecer un precio adecuado; si se oferta el producto
muy barato, puede ser percibido como de mala calidad, si se da muy caro,

como un robo. Entonces busque su justa medida”. (Urdiain, 2018)

Plaza

“Incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto este a la
disposicion de los consumidores meta. Tiene los siguientes componentes:

* Canales

» Cobertura

» Ubicacion

* Inventario

« Transporte

* Logistica” (Kotler y Armstrong P. , 2017)

Plaza

“Esta se refiere a los lugares donde se venden los productos y a los
canales de distribucion. A mayor cantidad de sitios donde el consumidor
pueda encontrar el producto, mayor cantidad de ventas”. “De muy poco
servird tener un producto de excelente calidad y precio, cuando es dificil
encontrarlo. Para la gente es muy molesto tener deseos de adquirir un

producto de dificil acceso”. (Urdiain, 2018)

Promocion
“Se refiere a las actividades que comunican las ventajas del producto y
persuaden a los clientes meta de lo que compra, sus elementos son:
* Ventas Personales
* Promocion de Ventas
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* Relaciones Publicas” (Kotler y Armstrong P. , 2017)

Promocién

“En este punto del proceso se les informa a los clientes el por qué les
conviene adquirir los productos”. “La labor de la publicidad es dar a conocer
un producto o un servicio en un mercado determinado; la promocion
ayudara a acelerar el proceso de venta”. (Urdiain, 2018)
Publicidad
“La publicidad debe ser calidad, orientada a comunicar las ventajas y
conveniencias del producto o servicio que se ofrece, y tiene que ser
trasmitida en los medios adecuados para que sea & flashquotvista &

flashquot para la gente que pueda comprar el producto”. (Urdiain, 2018)

Comportamiento Consumidor

El comportamiento de compra es el comportamiento del consumidor que
se refiere a la conducta de compra de los consumidores finales, es decir, de
los individuos y las familias que compran bienes y servicios para consumo
personal. Todos estos consumidores finales se combinan para formar el

mercado de consumidores. (Kotler y Armstrong P. , 2012)

Factores Culturales

“Los factores culturales ejercen una gran y profunda influencia sobre el
comportamiento del consumidor. EI mercadélogo debe entender los papeles
(roles) que juegan la cultura, la subcultura y la clase social del comprador”.
(Kotler y Armstrong P. , 2012)

Factores Sociales
“El comportamiento de un consumidor también recibe la influencia de factores
sociales como sus pequeiios grupos, su familia, sus papeles sociales y su

estatus”. (Kotler y Armstrong P. , 2012)
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Factores Personales
“Las decisiones de los consumidores también se ven afectadas por

caracteristicas personales como la edad y etapa en el ciclo de ida, la
ocupacion, la situacion econdmica, el estilo de vida, la personalidad y el

autoconcepto del comprador” (Kotler y Armstrong P. , 2012)

Factores Psicoldgicos
“Las elecciones de compra de una persona también reciben la influencia de
cuatro factores psicolégicos fundamentales: motivacion, percepcion,

aprendizaje, y creencias y actitudes”. (Kotler y Armstrong P. , 2012)
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CAPITULO 1l
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En el presente “capitulo se desarrolla la informacion recolectada, mediante la
encuesta realizada, con la cual se han trabajado los graficos e interpretaciones
respectivas; también la frecuencia y los porcentajes de las variables Marketing y
comportamiento del consumidor”.

La encuesta realizada fue trabajada con la “escala de Likert que ayuda a medir cada
una de las variables las cuales fueron validadas a través del “Juicio de expertos” y la
confiabilidad de acuerdo al Alfa de Cronbach”.

A continuacion, se mostraran las tablas y gréficos que expresan el resultado de la
encuesta aplicada a los clientes de la empresa AGROINDUSTRIAS REVILLA
Arequipa.

3.1.Validez y Confiabilidad de los resultados

3.1.1. Validez
La validez se dio a través de juicio de expertos los cuales revisaron y
aprobaron la encuesta. (Hernandez, R, Fernandez C., & Baptista.M., 2010) “se
refiere al grado en que aparentemente un instrumento de medicion mide la
variable en cuestion, de acuerdo con expertos en el tema” los cuales fueron Mg.
Asunta Yolinda Molina Vasquez, Mg. Joe Gutiérrez Mercado y Mg. Felipe

Ysmael Guillen Aco
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3.1.2. Confiabilidad
La confiabilidad se dio tras la aplicacion del Alfa de Crombach la cual
“Fue creado por Cronbach y consiste en determinar mediante procedimientos
matematicos, los coeficientes que varian de 0 a 1” (Naupas, H., Mejia, E.,
Novoa, E., & Villagémez, A., 2011)

Tabla 3
Alfa se Cronbach

Alfa de Cronbach basada en N de
Alfa de Cronbach los elementos tipificados elementos
.853 .880 18

Fuente. Elaboracién propia SPSS

Segun la tabla Nro. 3 se puede observar que la encuesta alcanza los 0.853 a

0.880 de confiabilidad, esto demuestra que tiene un alto grado de aplicabilidad.
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Tabla 4
Estadisticos si se Elimina un Elemento

Estadisticos Total-Elemento

Alfa de Cronbach
si se elimina el

Nro. Preguntas realizadas elemento
Prefiero comprar en tiendas conocidas por la calidad que .820
1 ofrecen.
La calidad de servicio me da méas confianza para regresar .820
2 alaTienda
La variedad de productos y sus caracteristicas persuaden .823
3 mi compra.
La marca de la empresa es un buen respaldo para mi .831
4 compra.
5 El precio Influye al comento de las compras .822
Actualmente los descuentos en los puntos de venta me .820
6 animan a comprar los productos.
7 Es frecuente que adquiriera productos con planes de pago .845
Siempre encuentra los productos que necesita en el punto .851
8 de venta.
Desanimaria a amigos y familiares a comprar en el punto .849
9 de venta porque no encontrd su producto favorito.
10 Silas promociones mejoran volveria con mas frecuencia .861
Continuaria comprando en este punto de venta, por su .853
11 atencion al publico.
Es probable que haya heredado su familia el compra .880
12 productos de la empresa Revilla.
La tienda es poco agradable e incOmoda para mi estatus .852
13 social.
14 Me disgusta la experiencia de compra en lugar pequefos .864
El trato con el personal de la tienda es agradable por su .851
15 experiencia.
Me gusta cuidar mi salud, por eso al momento de comprar .851
16 deben ser productos frescos
17 Me siento motivado al momento de comprar. .851
Siempre busco informacion nueva sobre los productos que .848
18 consumo.

Fuente: Elaboracion Propia con el programa SPSS
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Tabla 5
Tabla de Correlacion

Correlaciones

Factores Factores Factores Factores
productol Preciol Plazal Promociénl culturales sociales personales  psicolégicas
productol Correlacion 1 ,920" ,192" .642 .081 ,689" 267" 375"
de Pearson
Sig. .000 .000 .409 115 .000 .000 .000
(bilateral)
N 384 384 384 384 384 384 384 384
Preciol Correlacion ,920" 1 428" ,629" ,168" , 701" ,295™ ,387"
de Pearson
Sig. .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000
(bilateral)
N 384 384 384 384 384 384 384 384
Plazal Correlacion ,192" 428" 1 , 750" ,289" 573" .051 .067
de Pearson
Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .322 .193
(bilateral)
N 384 384 384 384 384 384 384 384
Promocionl Correlacion 642 729™ ,560™ 1 ,560™ - 117 ,220™ 107"
de Pearson
Sig. .409 .000 .000 .000 .022 .000 .036
(bilateral)
N 384 384 384 384 384 384 384 384
Factores Correlacion .081 ,168™ ,289™ ,460™ 1 ,659™ ,543™ ,673™
culturales de Pearson
Sig. 115 .001 .000 .000 .000 .000 .000
(bilateral)
N 384 384 384 384 384 384 384 384
Factores Correlacion ,689" , 701" 773" ,617" 5,759" 1 .650 .656
sociales de Pearson
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Sig. .000 .000 .000 .022 .000 .329 .200

(bilateral)

N 384 384 384 384 384 384 384 384
Factores Correlacion 267" ,295™ .051 ,220™ 743" -.050 1 77
personales  de Pearson

Sig. .000 .000 .322 .000 .000 .329 .000

(bilateral)

N 384 384 384 384 384 384 384 384
Factores Correlacion ,375" ,387" .067 ,107" -, 273" -.066 77" 1
psicolégicas de Pearson

Sig. .000 .000 193 .036 .000 .200 .000

(bilateral)

N 384 384 384 384 384 384 384 384

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

*, La correlacién es significante al nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracién Propia con el Programa SPSS

INTERPRETACION

Segun la tabla Nro. 5 se evidencia que en la empresa AGROINDUSTRIAS REVILLA si existe relacién entre el Marketing

y el comportamiento del consumidor.
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3.2.Resultados estadisticos inferenciales

3.2.1. Pruebade normalidad

Para determinar el tipo de estadistica inferencial paramétrica o no paramétrica

para probar la hipotesis se ha calculado la normalidad de datos. En el estudio

se aplico el coeficiente de correlacion de Spearman, porque permite medir la

asociacion o interdependencia entre una variable y la otra. Asi mismo, los datos

no deben tener un comportamiento normal, es decir variables ordinales.

Siegel & Castellan,( 1995).

Tabla 6
Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing .389 384 0.00 067 384 .0000
comportamiento
.207 384 0.16 0.69 384 .0004

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel y SPSS

INTERPRETACION

Decision Estadistica: Se observa en la tabla 6, que el sig. < Alfa (0.000 <0.05) por

tanto, se observa que existe una relacion Moderada.
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Figura 1
Prueba de normalidad de Marketing
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Fuente. Elaboracién propia Microsoft Excel y SPSS

Figura 2
Prueba de normalidad de comportamiento

12,5

10,0

T
comportamierto

Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel y SPSS
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Decision estadistica: segun la tabla Nro.6 se considera la prueba de
Kolmogorov — Smimov? asimismo el nivel de significancia Sig. Es menos a alfa
(0.00<0.05. 0.016 <0.005) por lo tanto se debe considerar que los datos no son

normales por lo tanto se aplicara las pruebas no paramétricas.

3.1.1. Prueba estadistica no Paramétricas
Los principales modelos de pruebas no paramétricas que en su mayoria se
aplican es una investigacion son: Chi2, tabla de contingencia y pruebas de
Wilcoxon, Mann-Whitney, Kruskal-Wallis, Friendman, Spearman entre otros.
( Siegel & Castellan, 1995)

En el presente estudio se utilizara el coeficiente de correlacion de Sperman
porque permite medir la asociacion o interdependencia entre una variable y la otra.
Asi mismo, los datos no deben tener un comportamiento normal, es decir variables
ordinales. Siegel & Castellan, (1995)

RANGO RELACION
0 No existe correlacion
0.01A+0.10 Correlacion positiva débil
0.11 A+0.50 Correlacion positiva media
0.51A+0.75 Correlacion positiva

considerable

0.76 A+ 0.90 Correlacion positiva muy fuerte

0.91A+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Adaptado de Siegel & Castellan, (1995)
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Contrastacion de hipoétesis general

Hipotesis general: Existe relacion significativa entre marketing y el
comportamiento del consumidor de la empresa Agroindustria Revilla Arequipa
2018

Hipotesis nula: No existe una relacion significativa entre marketing y el
comportamiento del consumidor de la empresa Agroindustria Revilla Arequipa
2018

Tabla 7
Correlacion Spearman
Marketing comportamiento

Rho de Marketing Coeficiente 1.000 0.689
Spearman de

correlacion

Sig. 0.023

(bilateral)

N 384 384

comportamiento Coeficiente 0.689 1.000

de

correlacion

Sig. 0.023

(bilateral)

N 384 384

Fuente. Elaboracién propia Microsoft Excel y SPSS

En la decision estadistica: Se observa en la tabla Nro.7 que el Sig. <alfa (0.023 <
a 0.05) por lo tanto, estadisticamente se observa que existe una relacion alta
positiva entre las variables a un nivel de confianza del 95%. Se observa que el

coeficiente de correlacion Rho. De Sperman es 0.689.
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3.2.Analisis De Tablas y Figuras
ENCUESTA A CLIENTES DE LA EMPRESA AGROINDUSTRIAS REVILLA
AREQUIPA
Tabla 8

Prefiero comprar en tiendas conocidas por la calidad que ofrecen.

N : . Porcentaje
Descripcion Frecuencia Porcentaje
acumulado
Si 326 85% 85%
Tal vez 52 14% 98%
No 6 2% 100%

Total 384 100%
Fuente. Elaboracién propia Microsoft Excel

Figura 3
Prefiero comprar en tiendas conocidas por la calidad que ofrecen.

100% 85%
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60%

40%
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20% 14%

2%
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Si Tal vez No

Fuente. Elaboracién propia Microsoft Excel

INTERPRETACION

Segun la tabla Nro.8 el 85% dicen que, si prefieren comprar en tiendas conocidas,
el 14% indica que se encuentra en duda de comprar en tiendas conocidas, y el 2%
indica que no compran en tiendas conocidas. Estos resultados muestran que los
clientes si compran en mercados conocidos por la seguridad que ofrecen a la vez
indica que se necesita posicionar la marcay el lugar de venta para lograr la preferencia
de los clientes, la empresa debe realizar estrategias de posicionamiento para que se

logre el objetivo.
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Tabla 9
La calidad de servicio me da mas confianza para regresar ala Tienda

Descripcién Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Si 324 84% 84%
Tal vez 57 15% 99%
No 3 1% 100%

Total 384 100%
Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel

Figura 4
La calidad de servicio me da més confianza para regresar

100%

84%

80%
60%

40%
15%

Si Tal vez No

20%

0%
Fuente. Elaboracién propia Microsoft Excel
INTERPRETACION
Segun la tabla Nro.9 el 84% dicen que el producto tiene calidad por lo tanto le da
confianza, 15% indica que en algunas ocasiones tal vez ve la calidad, y el 1% comenta
gue no compran en tiendas conocidas. Estos resultados muestran que los clientes no
compran en mercados desconocidos, debido a la tendencia saludable que en estos
altimos afios se a mostrado en los mercados y en la vida de los clientes ya que es una

forma de prevenir cualquier enfermedad.
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Tabla 10

La variedad de productos y sus caracteristicas persuaden mi compra.

Descripcién ~ Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Si 334 87% 87%
Tal vez 47 12% 99%
No 3 1% 100%

Total 384 100%

Fuente. Elaboracién propia Microsoft Excel

Figura 5
La variedad de productos y sus caracteristicas persuaden mi compra.
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Fuente. Elaboracién propia Microsoft Excel

INTERPRETACION

Segun latabla Nro.10 el 87 dicen que La variedad de productos y sus caracteristicas
persuaden la compra el 12% indican que tal vez La variedad de productos persuadan
en la compra y el 1% no esta desacuerdo. La variedad de productos ayuda a que los
clientes satisfagan sus necesidades de manera creativa, ya que las caracteristicas del

productos diferenciado pueden persuadir la compra de ellos y sobre todo posicionarlos.
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Tabla 11

La marca de la empresa es un buen respaldo para mi compra.

- . : Porcentaje
Descripcion Frecuencia Porcentaje
acumulado
Si 298 78% 78%
Tal vez 80 21% 98%
No 6 2% 100%

Total 384 100%
Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel

Figura 6

La marca de la empresa es un buen respaldo para mi compra.
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Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel

INTERPRETACION

Segun la tabla Nro.11 el 78% dicen que si al respaldo de la marca, el 21% tal vez
considera que la marca sea el respaldo, y el 2% indica que la marca y el respaldo de
los clientes son temas distintos, por esa razon el posicionamiento de la marca sea
logrado con los afos que tiene la empresa en el mercado y con esa construccion
también sea conseguido el respaldo del producto ya que la empresa Revilla a

mantenido su calidad a lo largo del tiempo .
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Tabla 12
El precio Influye al comento de compras

Descripcién Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Si 331 86% 86%
Tal vez 48 13% 99%
No 5 1% 100%

Total 384 100%
Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel

Figura 7
El precio Influye al comento de las compras
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Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel

INTERPRETACION

Segun la tabla Nro.12 el 86% dicen que, silos precios influyen en la compra, mientas
el 13% indican que tal vez los precios influyan en la compra, y 1% indica que no influye
en las compras, este item nos indica que es necesario mantener un precio razonable
en el mercado ya que el producto esta dirigido a un sector C y D el cual busca precios

razonables que a su vez le brinde la seguridad de que el producto sea de calidad.
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Tabla 13

Actualmente los descuentos me animan a comprar los productos.

Descripcion Frecuencia Porcentaje zgz(rﬁﬂgi
Si 328 85% 85%
Tal vez 55 14% 100%
No 1 0% 100%

Total 384 100%
Fuente. Elaboracién propia Microsoft Excel

Figura 8

Actualmente los descuentos me animan a comprar los productos.
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Fuente. Elaboracién propia Microsoft Excel

INTERPRETACION

Segun la tabla Nro.13 el 85% dicen que, si los anima a comprar los descuentos,
mientas el 14% comenta que en algunas ocasiones si influyen los descuentos cuando
realiza las compras y el 1% no ve influencia de los descuentos en sus compras al
realizar el gréafico, el presente item nos dice que las promociones son importantes para
logar creer en el mercado, ya que la mayor parte de los clientes encuestado busca
dichas ofertas para que de esa manera puedan llevar mas productos a casa y mejor si

tienen el respaldo de la empresa Reuvilla.
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Tabla 14

Es frecuente que adquiriera productos con planes de pago

Descripcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Si 30 8% 8%
Tal vez 256 67% 74%
No 98 26% 100%
Total 384 100%

Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel

Figura 9
Es frecuente que adquiriera productos con planes de pago
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Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel

INTERPRETACION

Segun la tabla Nro.14 el 67% dicen que adquiere productos con planes de pago
mientras que el, 26% en algunas ocasiones compra con planes de pago Yy el 8% no
compra con planes de pago, es necesario que la empresa Revilla implemente los
sistemas de pago con tarjeta, en los locales con mayor concurrencia ya que esa accion

lo ayudaria a incrementar sus ventas.

65



Tabla 15
Siempre encuentra los productos que necesita en el punto de venta.

Descripcién  Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado

Tal vez 334 87% 95%

No 20 5% 100%

Total 384 100%
Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel

Figura 10
Siempre encuentra los productos que necesita en el punto de venta.
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Fuente. Elaboracién propia Microsoft Excel

INTERPRETACION

Segun la tabla Nro.15 el 87% dicen que en algunas ocasiones encuentras los
productos en el punto de venta el, 8% si encuentra los productos y el 5% no compra
los productos, es importante implementar los sistemas de distribucion de manera
adecuada ya que es riesgoso que los clientes de la empresa Revilla no encuentren los
productos en sus tiendas de abasto pues la competencia podria aprovechar dicha

oportunidad.
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Tabla 16

Desanimaria a comprar porque no encontr6 su producto favorito

Descripcion  Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado

Tal vez 326 85% 90%

No 38 10% 100%

Total 384 100%
Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel

Figura 11

Desanimaria a comprar porque no encontré su producto favorito
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Fuente. Elaboracién propia Microsoft Excel

INTERPRETACION

Segun la tabla Nro.16 el 85% dicen que en algunas ocasiones desanimarian a sus
amigos y familiar, de ir al punto de venta, el 10% no diria nada sobre en punto de venta
y el 5% si los desanimaria de compra los productos en el lugar de venta. Es necesario
gue la empresa Revilla implemente un marketing Boca Boca para respaldar la marca,
pues los amigos y familiares de los clientes deben conocer sobre los productos y si es
posible que puedan probarlos pues el cliente son el mejor medidor cuando hacemos

las cosas bien o mal las cosas.
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Tabla 17

Si las promociones mejoran volveria con mas frecuencia

Descripcién Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Si 379 99% 99%
Tal vez 5 1% 100%
No 0 0% 100%

Total 384 100%
Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel

Figura 12

Si las promociones mejoran volveria con mas frecuencia
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Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel

INTERPRETACION

Segun la tabla Nro.17 el 99% dicen que si la promocion mejora volverian a ir a esos
centros de ventas, y el 1% tal vez volveria al lugar de venta por las promociones que
ofrece. Se debe implementar promociones y ofertas en dias festivos o el aniversario
de la empresa para que los clientes, puedan recomendarnos y crecer de esta manera
en el mercado, la empresa Revilla esta realizando promociones y degustaciones que
ayuden a su propésito de ser una de las marcas mas reconocidas en la industria

Quesera en el Peru.
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Tabla 18
Continuaria comprando en este punto de venta, por su atencién al puablico.

Descripcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Si 380 99% 99%

Tal vez 4 1% 100%

No 0 0% 100%
Total 384 100%

Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel

Figura 13

Continuaria comprando en este punto de venta, por su atencién al publico
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Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel

INTERPRETACION

Segun la tabla Nro.18 el 99% seguiria comprando en el mismo punto de venta por
su atencién al pablico y el 1% dicen que en algunas ocasiones iria de compras a dicho
lugar. Los seres humanos buscan ser bien atendidos para volver al lugar de venta por
esa razon la empresa Revilla esta capacitando a sus vendedores y aliados estratégicos
para mantener un servicio de calidad permanentemente, que los apoye a crecer y

posicionarse en el mercado.
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Tabla 19

Es probable que por herencia compre productos de la empresa Revilla

L, . . Porcentaje
Descripcion Frecuencia Porcentaje
acumulado
Si 318 83% 83%
Tal vez 60 16% 98%
No 6 2% 100%

Total 384 100%
Fuente. Elaboracién propia Microsoft Excel

Figura 14

Es probable que por herencia compre productos de la empresa Revilla
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Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel

INTERPRETACION

Segun la tabla Nro.19 el 83% dice que si se ha podido heredar el habito de compra
de la familia mientras el 16% comunica que tal vez es por herencia y el 2% dicen que
no es herencia. En el presente item indica que el comprar productos Revilla ha podido
ser porque sea trasmitido de padres a hijos, ya que la tendencia de productos naturales
viene estableciéndose como una moda entre los jévenes, pero una tradicion para las

personas adultas que buscan productos de calidad que respalden su salud.
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Tabla 20

Latienda es poco agradable e incobmoda para mi estatus social.

L, . . Porcentaje
Descripcion Frecuencia Porcentaje
acumulado
Si 12 3% 3%
Tal vez 90 23% 27%
No 282 73% 100%

Total 384 100%
Fuente. Elaboracién propia Microsoft Excel

Figura 15
Latienda es poco agradable e incbmoda para mi estatus social.
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Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel

INTERPRETACION

Segun la tabla Nro.20 el 73% dice que es poco probable que le sea desagradable e
incbmoda para su estatus mientras el 23% comunica que tal vez sea desagradable y
el 3% si es desagradable. Los clientes indican que el lugar de venta no les incomoda
pues los productos son de calidad ya que la empresa Revilla ha mantenido sus
productos con insumos de primera linea los cuales han hecho que sus productos sean

reconociendo en el mercado.
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Tabla 21
Me disgusta la experiencia de compra en lugares pequefios

Descripcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Si 10 3% 3%

Tal vez 30 8% 10%

No 344 90% 100%
Total 384 100%

Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel

Figura 16

Me disgusta la experiencia de compra en lugares pequefios
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Fuente. Elaboracién propia Microsoft Excel

INTERPRETACION

Segun la tabla Nro.21 el 90% no le disgusta ir de compras a lugares pequefios, el
8% en algunas ocasiones le disgusta y un 3 % si le disgusta ir de compras a lugar
pequefios. Los clientes de la empresa Revilla, compran los productos por su calidad
no por el tamafo del establecimiento donde lo adquieren, pues buscan el producto
porque la empresa ha lo largo de los afos a cuidado el producto final que llega al

cliente.
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Tabla 22

El trato con el personal de la tienda es agradable por su experiencia.

Descripcion  Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Si 378 98% 98%

Tal vez 5 1% 99%

No 1 1% 100%
Total 384 100%

Fuente. Elaboracién propia Microsoft Excel

Figura 17

El trato con el personal de latienda es agradable por su experiencia.
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Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel

INTERPRETACION

Segun la tabla Nro.22 el 98% dice que si le agrada el trato del personal hacia los
clientes mientras el 1% dice que tal vez el trato sea el correcto y el otro 1% no es
correcto el trato del personal hacia los clientes.

Hace ya varios afios que los clientes exigen un buen servicio, pues si no se tiene
personal acorde con la calidad que busca entregar la empresa Revilla, no se hubiera

logrado el reconocimiento que sienten los clientes hacia la empresa.
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Tabla 23

Cuido mi salud, por eso compro productos frescos

Descripcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Si 378 98% 98%

Tal vez 6 2% 100%

No 0 0% 100%
Total 384 100%

Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel

Figura 18

Cuido mi salud, por eso compro productos frescos
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Fuente. Elaboracién propia Microsoft Excel

INTERPRETACION

Segun la tabla Nro.23 el 98% dice que les gusta cuidar de su salud mientras el 6%
dice que tal vez intenta cuidar su salud.

La tendencia que actualmente esta en el mercado es el ejercicio y con ellos una
alimentacion saludable, por esa razon los clientes de la empresa Revilla buscan sus
productos pues saben que la empresa maneja un estandar de calidad desde ya hace

varios anos.
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Tabla 24

Me siento motivado al momento de comprar.

Descripcion  Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Si 377 98% 98%

Tal vez 5 1% 99%

No 2 1% 100%
Total 384 100%

Fuente. Elaboracién propia Microsoft Excel
Figura 19

Me siento motivado al momento de comprar.
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Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel

INTERPRETACION

Segun la tabla Nro.24 el 98% dice que si se siente motivado al comprar mientras el
1% en algunas ocasiones se siente motivado y el otro 1% no se siente motivado de
comprar. La motivacion que sienten los clientes al comprar los productos de la
empresa Revilla, son la calidad y la confianza de que son productos cémodos con

precios accesibles y sobre todo que son parte de una dieta saludable.
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Tabla 25

Siempre busco informacién nueva sobre los productos que consumo.

Descripcion  Frecuencia Porcentaje  Porcentaje acumulado

Si 370 96% 96%

Tal vez 10 3% 99%

No 4 1% 100%
Total 384 100%

Fuente. Elaboracién propia Microsoft Excel

Figura 20

Siempre busco informacidén nueva sobre los productos que consumo.
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Fuente. Elaboracion propia Microsoft Excel

INTERPRETACION

Segun la tabla Nro. 25 el 96% dice que siempre busco informacion nueva sobre los
productos que consume mientras él. 3% dice que tal vez busca informacion sobre los
productos y el 1% no busca informacion sobre lo que consume. Los clientes de hoy
en dia buscan informacién constantemente sobre los productos que consumen pues
con la globalizacion de los mercado también se tienen productos de dudosa

procedencia, por eso la empresa Revilla busca mantener su calidad todo momento.
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CAPITULO IV
DISCUSION

Este trabajo de investigacion reporta y analiza los resultados obtenidos en la

encuesta aplicada, donde se puede determinar que la mayoria de clientes de la
empresa agroindustrias Revilla Arequipa, se encuentran a gusto con el producto.
Lo mejor de todo es que buscan el producto y lo recomiendan en su gran mayoria, se
puede observar que la mayor parte de los clientes encuestados se encuentran
fidelizados porgue conocen la marca y sobre todo porque la calidad del producto a
permanecido durante estos afios.

Por esa razén, se puede indicar que segun Kotler y Armstrong P. (2012). “el
comportamiento de compra es el comportamiento del consumidor que se refiere a la
conducta de compra de los consumidores finales, es decir, de los individuos y las
familias que compran bienes y servicios para consumo personal. Todos estos
consumidores finales se combinan para formar el mercado de consumidores”.

Asi que no olvidemos qué los clientes son lo primero para un crecimiento empresarial

saludable.
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Los resultados del presente trabajo de investigacion concluyen que el marketing
si se relaciona positivamente y de forma considerable con el comportamiento del
consumidor analizada en los clientes de la empresa Agroindustria Revilla.

Por su parte Huaman Camayo, (2017) en su tesis titulada “Relacién entre el
comportamiento del consumidor y el posicionamiento de la marca Rogger’s, tienda
Cajamarca, en la provincia de Huancayo “llegaron a la conclusién de que los factores
culturales, sociales, personales, psicologicos del comportamiento del consumidor
influyen en la decisién de elegir alguna marca. Estos resultados se asemejan a las
conclusiones el presente estudio.

Por su parte Ojeda Neira, (2017) Realizo la investigacion titulada, “Satisfaccion
del consumidor respecto al marketing mix en el Centro Comercial Alameda, llegé a la
conclusién de identificar el nivel de satisfaccion del consumidor respecto al producto
en el centro comercial Alameda, siendo el nivel alto (satisfecho, Muy satisfecho) por
sus materiales que se utilizan y haciendo competitivo en comparacion de los demas
calzados.

Por otra parte, Aragon y Urquizo, (2015) en su “Plan de Marketing para la
Empresa de Productos Golosinarios DKS Distribuciones SAC. Arequipa”, tiene como
conclusién que la implementacién de un Plan de Marketing incrementara la eficiencia
en la gestion de DKS Distribuciones para lograr sus objetivos de fidelizacion e

introduccidon, mediante las estrategias propuestas.

Finalmente se puede resaltar la importancia del presente trabajo ya que radica
en mejorar la atencion y utilizar las estrategias de marketing para que el

comportamiento del consumidor sea positivo para la empresa.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Luego de analizar los resultados de la encuesta se pudo establecer la
relacion del Marketing con el comportamiento del consumidor de la empresa
Agroindustria Revilla, ya que segun la tabla 8 el 85% prefieren comprar sus productos
en establecimientos de confianza y sobre todo que estos productos tengan el respaldo
de marcas conocidas como es agroindustrias Revilla. También se puede ver la
relacion que tienen las variables en la tabla 7 con el coeficiente de correlacion que se
alcanzé es de 0.689 siendo > a 0.5 aprobando de esta manera la hipétesis alterna la

cual manifiesta que tiene una relacion positiva.

SEGUNDA Se identificé una relacion significativa del producto con el comportamiento
del consumidor de la empresa Agroindustria Revilla, segun la tabla 23 el 98 % perciben
la calidad de los productos por su salud y por ende la calidad del servicio por esta

razén se ha logrado la fidelizacién de los clientes para poder crecer en mercado.

TERCERA EI precio si tiene relacion positiva con el comportamiento del consumidor
de la empresa Agroindustria Revilla segun la tabla 12 el 86% sienten que el precio es
importante en su decision de compra, por esa situacién un buen precio fideliza al

cliente.

CUARTA La empresa a través del presente trabajo de investigacion ha logrado
conocer la plaza que se tiene y la relacion significativa que existe entre el

comportamiento del consumidor y la empresa Agroindustria Revilla, Arequipa 2018.

QUINTA Las promaociones se relacionan significantemente con el comportamiento del
consumidor de la empresa Agroindustria Revilla la cual busca mantener su

posicionamiento en el mercado.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda ampliar las variables para las investigaciones futuras ya
que el marketing es amplio y podria mejorar los resultados al finalizar las

investigaciones

SEGUNDA: Determinar otros sistemas de recoleccion de datos para lograr identificar
mejor el comportamiento del consumidor, y asi realizar un estudio de mercado

adecuado.

TERCERA Establecer politicas de precios de acuerdo a las sucursales esto ayudaria

a incrementar las ventas en cada uno de los centros de distribuciéon de los Productos.

CUARTA: Se recomienda que el estudio también sea interno para verificar el
compromiso de los colaboradores y el aporte de ellos para el crecimiento empresarial

de la empresa.

QUINTA: Promocionar adecuadamente las ofertas de la empresa Agroindustria Revilla
a través del internet y sobre todo crear nuevas opciones de ventas como por ejemplo

el servicio de delivery.
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Anexo 1 Matriz de consistencia

Titulo Problema General y Objetivos Generales y Hipdtesis Principal y Variables Dimensiones
Especificos Especificos Secundarias
¢,Cémo el Marketing se Establecer la relaciéon del Podria Existir una ¢ Producto,
Relaciona Marketing con el relacion significativa entre VARIABLE ¢ Precio,
comportamiento comportamiento del marketing vy el INDEPENDIENTE e Plazay
consumidor de la empresa consumidor de la empresa comportamiento del e Promocién
Agroindustria Revilla Arequipa Agroindustria Revilla consumidor de la empresa Marketing
EL MARKETING Y 20182 Arequipa 2018 Agroindustria Revilla
SU RELACION CON Arequipa 2018
EL ¢Como el producto se Identificar la relacién del Es probable que el
COMPORTAMIENTO relaciona con el producto con el producto se relaciona con el
DEL CONSUMIDOR  comportamiento del comportamiento del comportamiento del
DE LA EMPRESA consumidor de la empresa consumidor de la empresa consumidor de la empresa
AGROINDUSTRIAS  Agroindustria Revilla, Agroindustria Revilla Agroindustria Revilla
REVILLA AREQUIPA  Arequipa 20187 Arequipa 2018 Arequipa 2018
2018 ¢,Como el precio se Deducir el precio y su Dado el precio es e Factores
relaciona con el relacion con el probable que este se VARIABLE culturales.
comportamiento del comportamiento del relacione con el DEPENDIENTE e Factores
consumidor de la empresa consumidor de la empresa comportamiento del sociales.
Agroindustria Revilla Arequipa Agroindustria Revilla consumidor de la empresa Comportamiento e Factores
20187 Arequipa 2018 Agroindustria Revilla del consumidor personales
Arequipa 2018 » Factores
¢,De qué manera la plaza Conocer la plaza y su Probablemente la plaza psicolégicas,

se relaciona con el

comportamiento del

relacion con el

comportamiento del

se relacione con el

comportamiento del

85



consumidor de la empresa
Agroindustria Revilla Arequipa
2018?

¢, Coémo la promocién se
relaciona con el
comportamiento del
consumidor de la empresa
Agroindustria Revilla Arequipa
20187

consumidor de la empresa
Agroindustria Revilla,
Arequipa 2018

Definir la promocién y su
relacion con el
comportamiento del
consumidor de la empresa
Agroindustria Revilla
Arequipa 2018

consumidor de la empresa
Agroindustria Revilla
Arequipa 2018

Probablemente la
promocién se relacione con
el comportamiento del
consumidor de la empresa
Agroindustria Revilla
Arequipa 2018
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Anexo 2 Matriz de Instrumento

Variables Dimensiones Indicadores Preguntas item
e producto, e bienes y servicios, Variedad, 1.- Prefiero comprar en tiendas
VARIABLE Calidad conocidas por la calidad que ofrecen.
INDEPENDIENTE Disefio, Caracteristicas, Nombre 2.-la calidad de servicio me da mas
Marketing de la Marca, Empaque y Servicios confianza para regresar a la tienda.
3.- Lavariedad de productos y sus 2,3, 4
caracteristicas persuaden mi compra.
4.- Lamarcade laempresaes un buen
respaldo para mi compra.
e precio, » Precio de Lista, Descuentos. 5.- El precio Influye al comento de las
Bonificaciones. Periodo de compras.
Pago, Planes de Pago 6.- Actualmente los descuentos en los
puntos de venta me animan a comprar
los productos. 5,6,7
7.- Es frecuente que adquiriera
productos con planes de pago
e plaza e Canales, Cobertura, Ubicacion , 8.- Siempre encuentra los productos
Inventario, Trasporte, Logistica que necesita en el punto de venta. 8,9

9.- Desanimaria a amigos y familiares a
comprar en el punto de venta porque

no encontrd su producto favorito.
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VARIABLE
DEPENDIENTE
comportamiento del

consumidor

e promocion

e Ventas Personales, Promocién de
Ventas, Relaciones Publicas

10.- Si las promociones mejoran
volveria con mas frecuencia.

11.- Continuaria comprando en este

_ 10,11
punto de venta, por su atencion al
publico.
Factores . subcultura y la clase social del 12.- Es probable que haya heredado su
culturales. comprador. familia la compra productos de la
empresa Revilla.
. 12,13
13 Latienda es poco agradable e
incobmoda para mi estatus social.
Factores sociales. e Redes sociales , Familia 14.- Me disgusta la experiencia de
compra en lugar pequefios
1,14
Factores e edady etapaen el ciclo de vida, la 15.- El trato con el personal de la
personales ocupacion, la situacion tienda es agradable por su experiencia. 15, 16
econdmica, el estilo de vida, la 19.- Me gusta cuidar mi salud, por eso
personalidad al momento de comprar deben ser
productos frescos
Factores e motivacién, percepcion, 20.- Me siento motivado al momento de
psicoldgicas, aprendizaje, y creencias y comprar.
actitudes. 21.- Siempre busco informacién nueva
17.18

sobre los productos que consumo.
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Anexo 3 Encuesta

ENCUESTA A CLIENTES DE LA EMPRESA AGROINDUSTRIAS REVILLA AREQUIPA
La presente encuesta tiene fines académicos, cuyos resultados seran expuestos como fundamento para
sustentar la tesis denominada “EL MARKETING Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR DE LA EMPRESA AGROINDUSTRIAS REVILLA, AREQUIPA 2018” por lo que su colaboracién

nos ayudara en gran manera:

NRO. CUESTIONARIO Sl NO | TAL VEZ

1 Prefiero comprar en tiendas conocidas por la calidad

que ofrecen.

2 La calidad de servicio me da mas confianza para

regresar a la Tienda

3 La variedad de productos y sus caracteristicas

persuaden mi compra.

4 La marca de la empresa es un buen respaldo para mi
compra.

5 El precio Influye al comento de las compras

6 Actualmente los descuentos en los puntos de venta

me animan a comprar los productos.

7 Es frecuente que adquiriera productos con planes de
pago
8 Siempre encuentra los productos que necesita en el

punto de venta.

9 Desanimaria a amigos y familiares a comprar en el

punto de venta porque no encontré su producto favorito.

10 Si las promociones mejoran volveria con mas
frecuencia
11 Continuaria comprando en este punto de venta, por

su atencion al publico.

12 Es probable que haya heredado su familia el compra
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productos de la empresa Revilla.

13 La tienda es poco agradable e incOmoda para mi
estatus social.

14 Me disgusta la experiencia de compra en lugar
pequefios

15 El trato con el personal de latienda es agradable por
Su experiencia.

16 Me gusta cuidar mi salud, por eso al momento de
comprar deben ser productos frescos

17 Me siento motivado al momento de comprar.

18 Siempre busco informacién nueva sobre los

productos que consumo.
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