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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo Determinar como ha
impactado la estrategia de Retailing de la empresa Tottus en el comportamiento
de compra de las familias del distrito de Chepén, en el 2017, donde se sugiere el
siguiente problema ¢ Como ha impactado la estrategia del Retailing de la empresa
Tottus en el comportamiento de compra de las familias del distrito de Chepén, en
el 20177, por lo cual se desarroll6 una metodologia no experimental trasversal, y
los métodos utilizados fueron: inductivo-deductivo. Para la recoleccion de
informacion se aplico una encuesta en modalidad de Likert a 400 familias que
compran en los Retailing, después de analizar la informacién y procesar los
resultados, se ha podido alcanzar los objetivos de manera favorable,
determinando que si hay un impacto positivo, confirmando la hipotesis planteada
de que el Impacto que ha producido las estrategias de Retailing Tottus Chepén es
gue ha modificado positivamente en un 85% el comportamiento de compra que se
tenia en los mercados tradicionales por los Retailing al momento de hacer una

eleccion las familias del distrito de Chepén en el 2017..

Palabras clave: Estrategias, Comportamiento de compra, Fidelizacion,

Posicionamiento.



Abstract

The objective of this research work is to determine how the retailing strategy of the
Tottus company impacted the purchase behavior of families in the district of
Chepén in 2017, where the following problem is suggested: How has the strategy
of retailing of the Tottus company in the buying behavior of the families of the
district of Chepén, in 2017, for which a non-experimental transversal methodology
was developed, and the methods used were: inductive-deductive. For the
collection of information, a Likert survey was applied to 400 families that buy in the
Retailing, after analyzing the information and processing the results, it has been
possible to reach the objectives in a favorable way, determining that if there is a
positive impact, confirming the hypothesis that the impact that the Retailing Tottus
Chepén strategies have produced is that it has positively modified by 85% the
purchasing behavior that was had in the traditional markets by the Retailing at the

time of making an election the families of the district of Chepén in 2017 ..

Keywords: Strategies, Behavior of purchase, Loyalty, Positioning.
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I. Introduccién

El crecimiento de las empresas se esta dando en la actualidad de una manera
beneficiosa, ya que los consumidores tienen mas oportunidad de eleccion y de
mejorar su condicion y calidad de vida. En afios anteriores debido a los
monopolios no se podia ver este tipo de beneficios, e incluso los clientes debido a
la necesidad se tenian que adaptar a las exigencias de la empresa, siendo un

factor negativo en todo aspecto.

Ante este crecimiento y expansion debido a la globalizacion, los Retailing han
venido posicionandose en todo el Perd, habiendo cadenas inmensas de mercados
minoristas y mayoristas, ofreciendo diferentes tipos de estrategias, para poder
cambiar la conducta de compra de todos los clientes. Los Retailing traen otra
mentalidad de hacer negocio que sera de mucho beneficio para los comerciantes
locales de cada ciudad para adaptarse al cambio y mejorar la calidad del servicio

gue se ofrece.

En el Peri existen muchos Retailing, como son los mercados metros, Wong,
Tambo, y uno que esta en todo el Perl que es Tottus; este ultmo tiene una
trayectoria impecable como empresa y hoy en dia esta situada en el mercado de
Chepén, queriéndose posicionarse como una cadena de super mercados, es por
eso que fue necesidad determinar el impacto que tuvo las estrategias en este
mercado que es competitivo y el comportamiento del consumidor final, que fue

tomada por las familias de Chepén.



PROBLEMA DE INVESTIGACION
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CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema

A nivel mundial el Retailing crece de manera acelerada, presentandose
con mas fuerza en los mercados emergentes. Las grandes compafias de
Sudamérica tales como Tottus, Cencosud, Sodimac, Havanna, Freddo, la
Martina, Ripley, entre otras, estan cruzando fronteras en los diferentes paises
del mundo. Las franquicias tales como la conocida empresa McDonald’s la
misma que se encuentra en casi todos los paises del mundo es un ejemplo
claro del crecimiento agigantado de Retailing, que a comparacion de los
negocios tradicionales estos van tomando una mayor participacion en el
mercado, debido a las estrategias implantadas, la calidad en sus productos y
servicios que ofrecen, logrando ser mas competitivos que los negocios
tradicionales. (Great Place to Work, 2013, p.25)

En el Perd a medida que crece la necesidad de tener servicios o
productos de calidad en un solo lugar, aparece el Retailing como opcién de
negocio y que desde que entré al mercado en el afio 2007 ha crecido de
manera considerable en las principales ciudades de la costa del Pais. La
llegada de estos grandes mercados de Retailing cambi6 radicalmente el perfil
del consumidor y comprador, debido a que se cumplia todas las expectativas
gue se solicitaba por medio de las estrategias. En la ciudad de Truijillo la
llegada de los hipermercados y la aplicacion de estrategias de Retailling ha
logrado que el comportamiento de las personas cambie, pasando de ir a
comprar de manera individual, a ir de compras con toda la familia, de comprar
de manera impulsiva, se paso a la compra planificada, de ir todos los dias al
mercado, se cambio a ir a comprar a los hipermercados. Los establecimientos
tradicionales ante este gigante competitivo fueron disminuyendo sus ventas y
en muchas ocasiones muchos negocios cerraron. (Great Place to Work, 2013,
p.35)

En la actualidad cuando se trata de comprar diversos articulos (aseo
personal, comestibles, articulos de oficina, electrodomésticos, etcétera.) las
personas tienen dos opciones: acudir al mercado tradicional (mercado central,

mercado mayorista, mercadillos, comercio ambulatorio, bodegas), y el canal
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moderno (hipermercados, supermercados, etcétera.), y esto dependera de un
conjunto de factores, entre los cuales tenemos: la informacién sobre el local,
la atencidn, la seguridad, las ofertas y promociones, la facilidades de pago
entre otros factores. Sin embargo, 1o que impulsa las preferencias de compra
puede variar considerablemente dependiendo de donde vivimos, nuestra
capacidad de ingresos, el interés y la preferencia que tengamos sobre tal o

cual mercado.

En los grandes mercados de consumo hay una amplia variedad de
productos de diferentes marcas y tiendas ancla, es decir, establecimientos
gue convocan al publico en masa sea por las ofertas y promociones que
permanentemente estan ofreciendo a los potenciales compradores, como por
la variedad de productos en sus anaqueles; los inversionistas del Retailing
(nombre con que se conoce al canal moderno) realizaron diversas
investigaciones para conocer las caracteristicas de operacion del mercado
tradicional, y los habitos de consumo, las necesidades y preferencias de
compras de los consumidores que exigian un nuevo formato para comprar
sus productos, a medida que mejoraban sus ingresos econémicos, la madre,
la esposa, empezaba a trabajar y ganar su dinero con lo cual podia decidir en
la compra. Estas estrategias de Retailing permiten tener un mejor

posicionamiento en el mercado.

Este nuevo modelo de mercado a detalle o mas conocido como
mercado de Retailing, segun el Diario Gestién (2016) ingresa a la ciudad de
Chepén en agosto del 2014. Entre los fundamentos para operar, se considera
gue la provincia de Chepén supera los 90 mil habitantes, es el distrito
financiero del valle Jequetepeque el ingreso promedio mensual esta por los
850 soles y el 25 % de la poblacion pertenece a la PEA; el consumidor es
ahora mas exigente requiere ser atendido segun sus necesidades gustos y
preferencias con un nuevo formato de comercializacion: un canal moderno.
(INEI,2017, prr.5)

La ciudad de Chepén es la principal ciudad del distrito y provincia del
mismo nombre con una economia que depende de la agricultura, el comercio

y los servicios, principalmente los ligados a la educacion superior. Antes las
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personas se abastecian de los intermediarios minoristas de los mercados
(mercado central, mayorista, mercado numero dos, bodegas, mercadillos,
galerias comerciales y el comercio ambulatorio. Ademas, desde los primeros
afios del siclo XX los dias domingo se desarrolla la Feria Dominical, feria que
goza de prestigio regional donde comerciantes de diversas partes del Peru
llegan a comercializar sus productos y la poblacion del valle Jequetepeque
acuden desde las primeras hora del dia a comprar lo que constituye un dia
festivo ya que los compradores acuden en familia, compran para la semana y

disfrutan de la experiencia de compra.

El comportamiento de compra de los consumidores de la ciudad de
Chepén se manifiesta de la siguiente manera: Acude personalmente, su
frecuencia es diaria, el pagd es al contado la compra es impulsiva; los
diversos productos se ofrecen en diferentes establecimientos si desea
comprar un televisor tiene que acudir a una tienda de artefactos si desea
comprar plasticos tiene que acudir a decenas de vendedores; ademas se
enfrenta a nuevos problemas: inseguridad, mala atencion, probable estafa,
productos de mala calidad, sin ofertas ni promociones ni descuentos, solo hay
crédito cuando el vendedor es muy amigo o tiene un garante o una agencia

financiera le facilita el crédito.(Davila, Leigh y Mancilla, 2007,p..85)

De acuerdo a lo visto es necesario considerar que se investigue el
impacto de la estrategia de Retalling de la empresa Tottus en el
comportamiento de compra de las familias del distrito de Chepén, con el fin de

dar solucion al problema planteado.

1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema General.

¢, Coémo ha impactado la estrategia de Retailing de la empresa Tottus en el
comportamiento de compra de las familias del distrito de Chepén, en el
20177

1.2.2. Problemas Especificos
1. ¢Cuales son las caracteristicas de la estrategia de Retailing que

emplea la empresa Tottus en el distrito de Chepén?
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2. ¢ Cudl es el comportamiento de compra de las familias del distrito de
Chepén, en el 20177

3. ¢Cuél es la Relacion que tiene las estrategias de Retailing y el
comportamiento de compra de las familias del distrito de Chepén?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo General.
Determinar como ha impactado la estrategia de Retailing de la empresa
Tottus en el comportamiento de compra de las familias del distrito de
Chepén, en el 2017.

1.3.2. Objetivos Especificos

1. Describir las caracteristicas de la estrategia de Retailing que emplea la
empresa Tottus en el distrito de Chepén.

2. Analizar el comportamiento de compra de las familias del distrito de
Chepeén, en el 2017.

3. Analizar la relacion que existe entre la estrategia de Retailing y el

comportamiento de compra de las familias del distrito de Chepén.

1.4. Justificacion del estudio
Considerando los criterios de Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, pp.

40), que indican:

Conveniencia. La presente investigacion es conveniente porque es un tema
actual para Chepén debido que sera importante saber el comportamiento de
compra en el sector econdmico y social del retailing Tottus y el impacto que
tiene en los clientes y Mypes que se ubican en el mismo distrito de Chepén, el
cual servira para determinar los tipos de calidad de servicios que ofrecen

Tottus y las Mypes.

Relevancia social. La presente investigacion tiene una relevancia social,
debido que, al determinar el comportamiento del consumidor, permitird saber
si es que las familias de Chepén se encuentran satisfechas por los servicios
que ofrecen los Retailing y los negocios locales, el cual ayudara a los

empresarios a ver las fallas que estan cometiendo y mejorar la calidad de los
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productos y servicios como también reformulando las estrategias, haciendo de
esta manera un mercado mas competitivo para ambas partes, donde el Unico

beneficiado es el consumidor.

Implicancias practicas. Se justifica debido que la presente investigacién
permitird conocer los cambios en el comportamiento de compra actual de las
familias, las respuestas del comercio tradicional a la penetracion del canal
moderno y las nuevas relaciones de compra consumo mercado que ha
aparecido a partir de la puesta en marcha de retailing Tottus tienda y también

esta investigacion servira de utilidad para futuras investigaciones.

Valor tedrico. La presente investigacion permitira profundizar el enfoque de
comercializacion moderna de una cadena de supermercados en una ciudad
con comercio tradicional fuera de los limites de las grandes ciudades del pais,
en la que impera una conducta de compra individual, los mercados centrales,

las bodegas y galerias comerciales pequenas.

Utilidad metodoldgica. La presente investigacion crea un nuevo instrumento
de analisis, debido a que por medio de los indicadores seleccionados se
podra analizar de manera mas adecuada al Retailing y el comportamiento del
consumidor, que en futuras investigaciones servira de mucho como sustento y

modelo para sustentar este tema que es importante.

1.5 Limitaciones de la investigacion

El presente trabajo de estudio se encontrd con dos limitaciones, el cual fue la
poca informacidén que se encontrd en libros fisicos sobre temas de Retailing
y comportamiento del consumidor; como también el dificil acceso que se
tiene a la tienda Tottus Chepén. Estas limitaciones fueron resueltas por
medio de la biblioteca virtual de diferentes universidades y el acceso a

Tottus por medio de solicitudes y amigos dentro de la tienda.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del Estudio

Rodriguez (2016), en su investigacion cientifica titulada La experiencia de
consumo en Piura: Andlisis de los recursos de marketing experiencial en las
tiendas de Retail moderno de ropa y calzado, publicado en la Universidad de
Piura, Piura, Perd. La investigacion tiene un modelo no experimental-
descriptivo y una poblacién y muestra los consumidores. El instrumento
utiizado es el analisis documental. Donde se concluyé que muchos
consumidores ya estan dando por descontadas cuestiones tales como la
calidad, las ventajas funcionales, o una imagen de marca positiva. Ahora,
ademas, estan buscando productos, servicios y comunicaciones que
despierten sus sentidos y estimulen su mente. Es decir, productos, servicios,
comunicaciones y campafas con los que se puedan relacionar y que puedan
incorporar a sus estilos de vida. Se ha podido apreciar que existen
oportunidades eficaces para que una marca influya en el comprador durante
el proceso de compra. Las experiencias vividas durante el consumo son
fundamentales para la satisfaccion y lealtad de la marca, por lo que examinar
las situaciones de consumo hoy en dia es un imperativo en la forma de
encarar las oportunidades de mercado. Aunque los consumidores pueden
proceder frecuentemente por una eleccion racional, muchas veces también se
dejan arrastrar por las emociones. En sintesis, una experiencia valiosa para el
consumidor sera siempre un buen negocio: el cliente lo agradecera,
permanecera leal a la marca y hasta estaria dispuesto a pagar un sobreprecio
por ello. La mejor manera de cumplir con las exigencias del consumidor actual
es optar por un esquema de contacto, que le permita al marketing generar
experiencias de marca que sean personalmente relevantes, memorables,

sensoriales, emocionales y significativas (p.98).

Castillo y Estrada (2016), en su investigacion cientifica titulada El
Merchandising como estrategia del marketing de Retail y su influencia en la
decision de compra de los clientes del segmento B de Plaza Vea del distrito
de Trujillo-2016, publicado en Universidad Privada Antenor Orrego, Truijillo.

Peru. La investigacion tiene un modelo no experimental de corte transversal y
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una poblacién 500 clientes y muestra de 217. El instrumento utilizado es el
cuestionario en modalidad de Likert. Donde se concluyé que si existe
influencia del Merchandising en la decision de compra de los clientes de Plaza
Vea, tal como queda demostrado en la prueba de chi cuadrado, donde P <
0.05. Los clientes tienen una buena percepcién sobre el Merchandising, esto
demuestra que la empresa le pone interés e invierte en el Merchandising
haciéndolo atractivo para el cliente y este se sienta identificado con dicho
marketing. La empresa realiza un Merchandising atractivo en el punto de
venta como una estrategia para atraer clientes e incrementar las ventas de los
productos. Los clientes tienen una elevada satisfaccion con la empresa, esto
se ve reflejado en su comportamiento ya que muchos clientes suelen regresar
a la tienda porque se sienten atraidos por el Merchandising en el punto de
venta (p.87).

Salinas y Leodn (2016), en su investigacion cientifica titulada Comportamiento
de compra del consumidor de bares de cocteleria en la ciudad de Truijillo,
publicado en la Universidad Privada del Norte, Trujillo, Peru. La investigacion
tiene un modelo no experimental de corte transversal y una poblacién y
muestra conformado por personas entre 20 y 50 afos. El instrumento utilizado
es el cuestionario. Donde se concluyé que se describio los habitos y
preferencias de los consumidores de bares de cocteleria, los cuales son,
disfrutar su tiempo libre saliendo fuera de casa. Cuando deciden salir a
divertirse lo deciden a partir de las 10 p.m. Al decidir el lugar a donde
prefieren ir, lo en consenso con sus amigos. Cuando ingresan a los bares, lo
primero que observan es el ambiente, el tiempo promedio para elegir su orden
es de cinco minutos, revisando la carta y fijandose el contenido de cada
coctel. Suelen gastar entre 2% a 10% de sus ingresos mensuales, siendo 25
a 100 soles lo minimo que pueden gastar y lo maximo entre 100 a 300 soles.
Acostumbran tomarse un tiempo promedio de 20 minutos para terminar un
céctel y otro tiempo promedio de 5 a 15 minutos para terminar un piqueo. En
promedio suelen consumir cuatro cécteles por persona y uno a dos piqueo por
grupo. Después de asistir a los bares de cocteleria, acostumbran comentar

SuUS experiencias con sus amigos ya sea personalmente o a través de
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publicaciones por Facebook. En relacion a sus preferencias, los consumidores
buscan en cada actividad sentirse en un escenario agradable y para ello
tomaran decisiones bajo esa consideracién. La razén principal por la que
deciden ir a este tipo bar y no a otro lugar es por el ambiente tranquilo que les
ofrece, con muebles o sillas comodas, sin musica fuerte, bulla y
conglomeracion de personas. Lo que no prefieren es encontrar en un bar de

cocteleria a gente muy joven o muy ebria y que generen desorden (p.84).

Cueva (2015), en su investigacion cientifica titulada Marketing mix de la
Moradita Inca Kola y satisfaccién del consumidor de productos populares de
la cultura peruana Chimbote — 2015, Publicado en la Universidad Cesar
Vallejo, Trujillo, Peru. La investigacion tiene un modelo no experimental de
corte trasversal y una poblacion y muestra los consumidores de Chimbote. El
instrumento utilizado es el cuestionario en modalidad de Likert. Donde se
concluyo que las estrategias de marketing mix utilizadas por la empresa Inca
Kola en el lanzamiento de la bebida la moradita fueron desfavorable en el
impacto de las estrategias de producto; por otro lado, las estrategias de precio
y plaza tuvieron un buen impacto; y las estrategias de promocion tuvieron un
impacto regular. Se midio el nivel de satisfaccion del consumidor respecto a la
bebida la moradita, y se percibié que el 60.4% de los consumidores muestran
una baja satisfaccion respecto a la moradita y el 32.6% posee un nivel de
satisfaccion muy bajo, siendo el producto el principal elemento que no cumplio
con las expectativas. Se determindé qué elementos del marketing mix
estuvieron asociados a la satisfaccién del consumidor, respecto a la bebida la
moradita, siendo evidente que las estrategias de precio, plaza y en parte las
promociones contribuyeron a la satisfaccién del consumidor, mientras que el
producto mandd la idea al fracaso. Se determind la relacion entre las
estrategias de marketing mix de La Moradita de Inca Kola y la satisfaccion del
consumidor, siendo las estrategias en conjunto determinantes de la
satisfaccion del consumidor al comprobarse que ambas variables son

dependientes (p.75).

Noriega y Paredes (2014), en su investigacion cientifica titulada Influencia del

neuromarketing en los niveles de compra del consumidor del centro comercial
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Real Plaza en la Ciudad de Trujillo en el aio 2014, publicado en la
Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, Perd. La investigacion tiene un
modelo no experimental de corte trasversal y una poblacion y muestra los
consumidores. El instrumento utilizado es el cuestionario en modalidad de
Likert. Donde se concluy6 que de acuerdo a lo investigado podemos concluir
gue el neuromarketing influye positivamente en los niveles de compra del
consumidor, lo que se puso en evidencia cuando los clientes compraron
mayor cantidad de productos el dia que se aplicaron las estrategias de
neuromarketing. El 92% de los clientes del Centro Comercial Real Plaza se
vieron influenciados por la publicidad al momento de hacer sus compras. El
70% de los compradores del Centro comercial Real Plaza manifestaron que
prestan atencion a los mensajes publicitarios de los diversos fabricantes. El
93% de los encuestados en el Centro Comercial Real Plaza consideran que la
publicidad influyé en su nivel de compra. El 47% de los clientes del Centro
Comercial Real Plaza manifiestan que los colores, aromas y sonidos que se
presentaron en los puntos de ventas influenciaron al momento de tomar su
decision de compra. El 84% de los encuestados en el Centro Comercial Real

Plaza manifestaron que tuvieron un incremento en su nivel de compra (p.85).

Carruitero (2012), en su investigacion cientifica titulada Impacto de los retails
Homecenter en el mercado ferretero del Distrito de Truijillo, publicado en la
Universidad Nacional de Trujillo, Trujillo, Perd. La investigacion tiene un
modelo no experimental- descriptivo, porque no se manipula las variables
deliberadamente, una poblacion y muestra los consumidores o clientes de
Homecenter. Donde concluyo que el ingreso de retails homecenter al
mercado ferretero trujillano no ha generado una reduccion en el crecimiento
de dicho mercado, segun nuestra encuesta a ferreteros sobre sus ventas, el
50% afirma que fluctia con la tendencia del mercado, un 33% se mantiene
constante y un 15% que ha crecido. Sin duda la economia trujillana esta
pasando por un auge provocado por diferentes factores externos. De acuerdo
a la encuesta el 60% de ferreteros cuentan con menos de 6 afios en el
mercado, esto demuestra que el mercado ferretero trujillano ha crecido

sostenidamente, ademas de la apertura de nuevos establecimientos y el
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ingreso de cadenas ferreteras de tipo Homecenter. ElI ingreso de
competidores de mayor nivel mejora sustancialmente la competitividad del
sector, los ferreteros locales efectivamente son muy competitivos dentro del
mercado, los cuales en nuestra encuesta el 43% sostienen que la mayor
ventaja que poseen estos grandes almacenes es el hecho de emitir una
tarjeta de crédito. El impacto de la incursidon de retails homecenter en el
mercado local requiere consolidar el nivel de competitividad de los
comerciantes locales, lo cual significara mejorar los indicadores por la cual los
clientes en nuestra investigacion prefieren acudir a Maestro como: la atencion
a los clientes, el sistema de vigilancia de la zona, el aspecto del

establecimiento (p.85).

2.1. Bases Teoéricas

2.1.1. Variable Independiente: Retailing
2.1.1.1. Definicion

Los vendedores al detalle o detallistas se conocen como intermediarios
en el proceso de compra y venta. Este concepto hace referencia al
espacio que se ocupa entre el nivel de consumo y lo que se produce.
Asimismo, compran, reciben y almacenan productos de los fabricantes
y los mayoristas para ofrecer a los consumidores finales el producto por
unidad. De esta manera, cumplen el fin de intermediarios finales
(Gerrit,2010, p. 48).

Por otro lado, para el autor Molinillo (2014), nos menciona que el
comercio detallista o minorista es el ultimo eslabon de la distribucion
comercial y se da por con los mercados pequefios, es el intermediario
gue se dedica a la venta de productos, bienes o servicios a los

consumidores o usuarios finales (p.42).

Segun Ray (2010) menciona que el comercio Retailing, o comercio
detallista esta constituido por todas las actividades que intervienen en
la venta de bienes o servicios directamente a los consumidores finales

para su uso personal no lucrativo (p.45).
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2.1.1.2.

Para Iberico y Vasquez (2015) el concepto de Retailing o minorista esta
relacionado a la intermediacion que existe entre el fabricante y el
consumidor, siendo el minorista, el canal que tiene el contacto directo
con el cliente final. En los Retailing, la logistica es un tema central, esto
a partir de la importancia que tienen los inventarios en la gestion del
negocio: abastecimiento, reabastecimiento, stocks, mermas vy

productos obsoletos (p.11).

El Retailing es una orientacién de la direccibn que debe seguir un
negocio y que sostiene que las tareas claves de un minorista son
determinar las necesidades y deseos de su mercado objetivo y, dirigir
la empresa hacia la satisfaccion de esas necesidades y deseos, de
forma mas eficiente que sus competidores (Dolores,2011, p.75).

Clasificacion del Retailing

Para Iberico y Vasquez (2015) menciona que se clasifica en canal
tradicional y canal moderno.

e Canal Tradicional: Constituido por los negocios minoristas
usualmente definidos como negocios de barrio, llamese bodegas,
ferreterias, mercados, kioskos, etc., que cumplen basicamente
los criterios de cercania y volumen, criticos para cualquier
negocio de distribucion intensiva. Por lo general son negocios
gue cuentan con un solo establecimiento (p.13).

e Canal Moderno: Constituido por los grandes grupos de
vendedores, internacionales y nacionales, corporaciones
minoristas y franquicias internacionales. Este canal se caracteriza
por tener muchas sucursales o puntos de venta, con centrales de
compras, centros de distribucion y sistemas automatizados de
reposicién de mercaderias. Son muy organizados, estructurados
y profesionalizados y han desarrollado a través del tiempo mucho
poder de negociacion. Un ejemplo a la vista son las tiendas por

departamento y las cadenas de mejoramiento del hogar (p.14)
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Segun Villas (2010) el Retailing se clasica segun:

e Actividad de productos vendidos: que corresponde al impuesto
de la actividad econdémica, la clasificacion de la direccion general
de comercio interior y otros formatos comerciales caracterizados
por los productos que venden como por ejemplo las tiendas de los
fabricantes — Outlet (p.110).

eLas relaciones de propiedad y vinculacién que existen entre
ellos: equivalente al comercio independiente, departamento
alquilado, cadenas voluntarias de detallistas, cooperativas de
detallistas, almacenes de fabricas y tiendas de fabricantes.

eMinorista segun la localizacion: que son centros comerciales,
mercados municipales, galerias comerciales, calles comerciales
abiertas, bazares, tiendas libres de impuestos y parques de
fabricantes (p.110).

el a estrategia seguida o sistema de ventas: que se relaciona
con el comercio tradicional, los Concept Stores, los autoservicios,
y un mixto de comercio tradicional con un régimen de autoservicio
(p.110).

Segun Shmitt (2010) existen 6 tipos de tiendas detallistas.

e Tiendas especializadas: Tienda detallista que se especializa en
un tipo de mercancia dada. Por ejemplo, Sodimac se especializa
en vender articulos para el mejoramiento del hogar (p.57).

e Supermercados: Se encuentran divididos en departamentos y se
especializan en alimentos y articulos de otras categorias. Los
principales supermercados de Lima Metropolitana son: Wong,
Metro, Plaza Vea y Vivanda (p.57).

e Farmacias: Son las que ofrecen productos y servicios del ramo
farmacéutico como productos principales. Las cadenas mas
importantes que encontramos en la ciudad de Lima son BTL,
Boticas Fasa, Inka Farma, entre otros (p.57).

eTienda de conveniencia: Supermercado en miniatura que

presenta sélo una linea limitada de articulos béasicos de alta
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rotacion.10 Por ejemplo, las pequefias tiendas que se encuentran
dentro de los grifos, como Listo en los grifos de Primax, venden
articulos que generalmente se encontrarian en los grandes
supermercados, pero en poca cantidad y variedad (p.57).

e Tiendas de descuento: Detallista que compite en base a precios
bajos, asi como en rotacién de inventario y volumen de ventas
altos.11 Por ejemplo, Ecco es una tienda del grupo Wong dirigida
a un segmento socioeconémico medio-bajo que tiene como
ventaja competitiva principal los bajos precios de sus productos.
En los Estados Unidos, este tipo de tiendas son bastante
comunes y encontramos ejemplos reconocidos como Wallmart,
Target, etc. (p.58).

eTiendas por departamento: Una tienda dividida por
departamentos que ofrece una amplia variedad de productos,
entre ellos ropa, cosmeéticos, artefactos eléctricos, muebles, etc.12

Por ejemplo, en el Perd, las tiendas Ripley y Saga Falabella.
(p.58)

2.1.1.3. Estrategia del establecimiento Retailing

Una estrategia que el canal de distribucion o Retailing debe tener en
cuenta es estar intimamente ligado a las actividades de Merchandising,
ya que ambas categorias comparten el interés comuan de llegar al

consumidor final y posicionarse en el mercado. (Tormo, 2013, p.46)

Para Ibérico y Vasquez (2015) en el contexto comercial existe algunas
alternativas estratégicas que permiten al comerciante asegurar no solo
Su propia supervivencia sino el éxito a medio y largo plazo. En general
y para cualquier tipo de establecimiento comercial se pueden definir
tres grandes estrategias que son: especializaciéon, integracion y la

asociacion espacial. (p.113)

Las estrategias del comercio minorista deben estar direccionadas a

obtener y planificar la fidelizacién de los clientes finales a través de un
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proceso de construccidn, fortalecimiento, renovacion y apalancamiento

de las marcas de la empresa pueda ofrecer (Marshall 2010, p.54).

Mafez (2016) menciona que hay 6 estrategias claves del Retailing,
para que puedan conseguir y obtener un mercado competitivo las
cuales son:

e Segmentacién generacional: Antes de pensar en pedirle
matrimonio al cliente, debemos pensar en coOmo conquistarle.
Para ello, conocerle es la clave. Identificar los targets y entender
sus habitos, necesidades y comportamientos ayudara para
obtener el “te amo” definitivo. Es evidente que cada shopper es
anico y que comparte ciertos rasgos con los de su misma
generacion. Por ello, segmentar es una tendencia del marketing
Retailing al alza. Seran los que mayor poder econdmico
presenten en los proximos anos.

e Fidelizacion de shoppers: No basta con ofrecer puntos,
cupones de descuento, eventos. Hay que ir mas alla con el
marketing Retailing, exactamente hasta donde te lleve el cliente.
Tu estrategia Retailing ha de estar muy atenta a los posibles
cambios en las preferencias de compra de los consumidores.

eOmincanalidad del marketing Retailing: La vieja estrategia
Retailing en la que cada canal va por una via paso a la historia.
Los ajetreados estilos de vida hacen que se priorice la
comodidad y conveniencia a la hora de comprar. Consigue que
en cualquier lugar sea facil hacerlo. ElI nuevo cliente
hiperconectado percibe las marcas como un todo y quiere
invertir el menor tiempo posible en sus compras.

e Estrategia Retailing de marcas propias: En Latinoamérica las
marcas propias no acaban de despuntar. Posiblemente porque
no existe una buena percepcion de la relacion calidad-precio de
las mismas. Es por ello que se debe de generar un mejor
posicionamiento de los productos propios, para dar un realce a

la marca de la empresa.
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e Marketing Retailing saludable: La empresa debe tener una
publicidad sana, que se dedique solamente a fomentar los

servicios y productos de la empresa.

2.1.1.4. Impacto del Retailing en la economia

Segun Carruitero (2012) menciona que el impacto comienza en:

La industria del Retailing y el empleo son factores claves de la
economia de los paises y las tendencias que siguen estos
negocios regularmente reflejan la tendencia nacional del estado
de la economia. El sector Retailing es también uno del mas
grande por todo el mundo. Durante 1995, los 100 Retailing méas
grandes del mundo generaron USS 140 billones en ingresos.
Estas firmas pertenecen a 15 diferentes paises, en diversas
categorias como supermercados, farmacias, érdenes por correo,
tiendas especializadas, etc. En Estados Unidos, las ventas al
detalle de 2001 generaron USS 289 billones anuales. Esto
representa mas del 3% del producto interno bruto del pais en ese
afo. El empleo en el comercio detallista da trabajo a mas de 21
millones de personas, aunque esta cifra no incluye empleos
estacionales o trabajadores del rubro de servicios. Las empresas
gue mas empleo ofrecen son: restaurantes, concesionarios
automotrices, tiendas por departamentos y estaciones de servicio.
En circunstancias de bajas tasas de desempleo, este rubro se ve
afectado negativamente, ya que, dada su necesidad de mano de
obra poco especializada, se ve obligada a ofrecer salarios mas
altos y beneficios especiales. En Europa el escenario es distinto.
La estricta legislacion laboral ha reducido el tamafio y las horas de
operacion de los retailing. Los movimientos sindicalistas, fuertes
en Alemania, por ejemplo, obligan a pagar altos salarios, incluso
en periodos de altas tasas de desempleo. En Latinoamérica el
comercio minorista es uno de los sectores que impulsa el
crecimiento de la regién, En Lima, especificamente hablando la

Zona comercial de “Las Malvinas”, genera 398,000 puestos de
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trabajo. Y recientemente se estd promoviendo masivamente la
formalizacion de las pymes, y sus responsabilidades con los
trabajadores (planillas, salud, etc.). Actualmente Chile es el pais
latinoamericano que ha desarrollado mas el formato moderno del
Retailing. Argentina a nivel regional estd protegiendo sus
inversiones por impulso del sector empresarial local. (pp.35,36)

2.1.1.5. Elementos Clave del Retailing
Para Arteaga (2016) en la actualidad existen 3 claves concretas para
tener en cuenta en el comercio a detalle o mas conocido como
Retailing, las mismas que a continuacion se presentan:

eRelacion con las personas. Un producto o servicio en un
mundo tan globalizado ha perdido en la mayoria de los casos su
diferenciacion. Ahora el foco de atencion esta en el cliente. Y el
objetivo no es su satisfaccion, sino el hacerle vivir una
experiencia de compra diferenciadora. Pues palabras como
calidad o satisfaccion ya vienen de serie en la mayoria de las
propuestas de valor comerciales, y resultan insuficientes (p.12)

e Andlisis de indicadores. Hoy mas que nunca hay que disponer
de indicadores de medida del desempefio o KPI (key
performance indicator) que nos permitan extraer conclusiones y
convertir la lectura de esos numeros en acciones. Para de esta
forma tomar decisiones que permitan mejorar la situacion de los
negocios (p.13).

e Motivar personas Esto requiere un mayor protagonismo de las
personas que estan frente al cliente, ya que son las Unicas que
con su actitud generaran las emociones necesarias para
conseguir la diferenciacion del negocio. Los equipos mas que
nunca deben presentar valores personales muy fuertes de
honestidad, integridad, respeto, responsabilidad, asi como

capacidad para divertirse realmente en su trabajo. (p.13)
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2.2.1. Variable dependiente: Comportamiento de Compra
2.2.1.1. Definicién

Para Alonso y Grande (2012) resaltan que el comportamiento del
consumidor analiza las conductas de los individuos o grupos de
individuos relacionados con la adquisicion, utilizacion y compra de
bienes y servicios. Es importante estudiar el por qué compra, dénde lo
hace, con qué frecuencia y en qué ocasiones y condiciones se realiza
para tratar de entender, explicar y predecir las acciones que tienen que
ver con el proceso de compra. Conocer cOmo se comporta el
consumidor es pieza clave para la elaboracion de los planes
estratégicos de marketing y para lograr cumplir con las estrategias

propuestas, como mejorar el posicionamiento. (pp. 35-36)

El comportamiento del consumidor puede definirse como un proceso
gue comprende ciertas caracteristicas particulares, siendo una de ellas,
constar de numerosas actividades en la que se encuentra involucrado
el consumidor, abarcando incluso las actividades que preceden,
acompafian y siguen a las decisiones de compra, Capitulo II:
Comportamiento de compra del consumidor 12 donde el consumidor

interviene para realizar sus elecciones. (Pérez y Bastos, 2010, p.55)

Para Quintanilla, Berenguer y Gbémez (2014) menciona que el
comportamiento de compra es la adquisicion, consumo, y disposicion
de bienes, servicios, ideas y tiempo por unidades, el cual por eleccion
el consumidor escoge, debido a que se cubrié primeras necesidades e

otros aspectos (p.55).

El comportamiento del consumidor como el proceso de decision y las
actividades fisicas de los individuos que involucran la evaluacion,
adquisicién, uso o disposicion de bienes y servicios, asi como, el
posterior comportamiento que experimente el consumidor después de

la compra (Arellano, Rivera y Molero,2013, p.78).
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2.2.1.2.

Para Kotler y Keller (2010) el comportamiento de compra lo describen
como el estudio o analisis de la forma en que las personas, los grupos
y las empresas seleccionan, adquieren, utilizan y disponen de bienes,
servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer sus necesidades y
deseos (p.44).

El comportamiento del consumidor se define como el estudio de
individuos, grupos y organizaciones en los procesos que siguen para
seleccionar, conseguir, utilizar y disponer de productos, servicios,
experiencias o ideas para satisfacer necesidades y los impactos que
tienen dichos procesos en el consumidor y en la sociedad. (Ruiz y
Grande, 2013, p.63)

Etapas del proceso de compra

Segun Molla (2006), citado por Quintanilla, Berenguer y Gémez (2014)
el proceso se encuentra compuesto por tres etapas
a) La precompra, etapa en la cual el consumidor detecta necesidades
y problemas, busca informacion, percibe la oferta comercial
ofrecida, evalla y selecciona dentro de alternativas disponibles
(p.85).
b) La compra, etapa en la cual el consumidor selecciona el
establecimiento y a su vez delimita las condiciones del intercambio,
encontrandose sujeto a la influencia de las variables situacionales,

principalmente del establecimiento elegido, entre otras (p.86).

C) La postcompra, etapa en la cual el consumidor hace uso de los
productos adquiridos, evaluandolos y valorandolos, lo cual
desencadenara la satisfacciéon o insatisfaccion causada por los

productos adquiridos (p.86).

Figura 1: Proceso de Compra
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T
Fuente: Adaptado de Molla (2006) citado por Quintanilla, Berenguer y

Gomez (2014)

2.2.1.3. Modelo de comportamiento de compra de los consumidores
Los consumidores toman muchas decisiones de compra todos los dias.
La mayor parte de las empresas grandes investigan las decisiones de
compra de los consumidores con gran detalle para descubrir que
compran, donde lo compran, como y cuanto compran, cuando lo hacen

y porque lo hacen (Kotler y Keller, 2010, p.85).
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2.2.1.4.

Figura 2: Modelo de la Conducta del Consumidor

PRODUCTO ECONONOMICOS
ESTIMULO DE PRECIO TECNOLOGICOS
MARKETING Y DE
OTRO TIPO PLAZA POLITICOS
PROMOCION CULTURALES
CAJA NEGRA DEL CARACTERISTICAS PRD%CS:';%NDE
COMPRADOR DEL COMPRADOR DE COMPRA

SELECCION DEL PRODUCTO
SELECCION DE MARCA
SELECCION DEL DISTRIBUIDOR
MOMENTO DE LA COMPRA
CANTIDAD DE LA COMPRA

RESPUESTA DEL
COMPRADOCR

Fuente: Adaptado de Kotler y Keller, 2010.

En esta Figura Kotler y Keller (2010). nos indica que los estimulos de
marketing y de otros tipos entran en la caja negra del consumidor y
producen ciertas respuestas. Los estimulos de marketing consisten en
las “cuatro P’s”: producto, precio, plaza y promocion. Otros estimulos
incluyen las fuerzas y sucesos importantes del entorno del comprador:
economicos tecnoldgicos politicos y culturales. Todas estas entradas
ingresan en la caja negra del consumidor, donde se convierten en un
conjunto de respuesta de compra observable: seleccién del producto,
selecciéon de la marca, seleccion de distribuidor, momento de compra y

monto de la compra (p.55).

Principales factores que influyen en la conducta del consumidor

En el momento en que el consumidor vaya a decidir comprar un
producto, influyen de manera considerable factores culturales, sociales,

personales y psicoldgicos.
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Figura 3: Factores que influyen en la conducta del consumidor
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Grupo de Edad y etapa

referencia del ciclo de
vida Motivacion

Cultura

Subcultura Familia -
Ocupacién Percepcion
Clase social Rolesyy situacién

estatus o Aprendizaje
econdmica

Comprador

Creencias y

Estilo de vida :
actitudes

Personalidad y
autoconcepto

—

Fuente: Adaptado de Kotler y Keller, 2010.

2.2.1.4.1. Factores Culturales
En los factores culturales se encuentra lo que es la cultura, la
subcultura y la clase social del comprador.
a) Cultura

Para Arellano (2010) en el contexto del comportamiento del
consumidor se define a la cultura como " la suma total de los
valores, costumbres y creencias que sirven para regular el

comportamiento de una sociedad especifica” (p. 32).

Por otro lado, Kotler y Keller (2010), menciona que " la cultura
es el origen mas basico de los deseos y comportamientos de
una persona. ElI comportamiento humano en gran parte se

aprende.” (p. 93).

De acuerdo con esto se puede expresar que la cultura se
aprende con la experiencia. Desde nifio se adquiere el entorno
de una serie de creencia, valores y costumbres que
contribuyen a su cultura.

b) Subcultura
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Los miembros de una subcultura tienen creencias, valores y
costumbres que los separan de otros miembros de la misma
sociedad al mismo tiempo, mantienen las creencias
dominantes de la sociedad en su 16 conjunto. En algunos
casos las caracteristicas del producto pueden enfocarse a
necesidades especializadas del segmento del mercado.

Para Kotler y Keller (2010), menciona que "Toda cultura
contiene subculturas mas pequefias: grupo de personas que
comparten sistemas de valores basados en experiencias y

situaciones comunes” (p.93).

Lo anterior se da cuando las subculturas se hacen Io
suficientemente grandes, es aqui donde las empresas disefian
programas especiales de mercadotecnia para satisfacer sus
necesidades.

c) Clase social
La estratificacion social, es decir, la division de los miembros
de una sociedad en una jerarquia de distintas clases sociales

existe en todas las sociedades y culturas.

Schiffman y Lazar (2010) define a la clase social como la
divisién jerarquica de miembros de una sociedad; donde los
integrantes de cada categoria compartiran valores, intereses,
actitudes y patrones de comportamiento similares. Esta
clasificacion esta determinada en base a la combinacion de
variables como el ingreso, la ocupacion, nivel de educacion,
pertenencias, lugar de residencia, grado de influencia sobre

otros individuos y prestigio (p.52).

La clase social no se puede determinar solamente por un solo
factor, como los ingresos, sino que es considerada como una
combinacién de ocupacion, ingreso, educacion, riqueza, perfil e
intenciones personales y valores. Las diferencias de clase
social se reflejan en habitos de ropa, 17 decoraciéon del hogar,

actividades de tiempo libre, ahorro, gasto y uso de crédito.
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2.2.1.4.2. Factores Sociales
En el comportamiento del consumidor también influyen factores
sociales como lo son los grupos, la familia y funcion o condicién
social. Estos factores influyen de manera importante en las
respuestas del consumidor; por esta razon las empresas deben
tomarlos en cuenta al disefiar sus estrategias de mercadotecnia.
a) Grupos
Kotler y Keller (2010) como el conjunto de grupos de una
persona, los cuales tienen influencia directa o indirecta sobre
sus actitudes, estilo de vida o comportamientos; llegando a
influir en decisiones de seleccion de compra de productos o

marcas especificas (94).

Con estos grupos se interactua regularmente, pero de manera
informal, como la familia, los amigos, los vecinos y los
compaferos de trabajo. Los grupos secundarios son mas
formales y la interaccion es menos regular. Entre ellos se
incluyen los grupos religiosos, las asociaciones profesionales y

los sindicatos.

b) La familia
Kotler y Keller (2010) explican que los miembros de una familia
pueden ser una fuerte influencia en el comportamiento del
comprador. La familia es la organizacion de compra de
consumo mas importante de la sociedad, y se le ha investigado

extensamente (p.94).

c) Papeles y Estatus
Las posiciones en cada uno de los grupos a los que forma
parte una persona pueden definirse en funcién tanto de su

papel como de su estatus.
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Kotler y Keller (2010) menciona que "un papel consiste en las
actividades que se espera que la gente realice segun las
personas que la rodean. Cada papel conlleva un estatus que
refleja la importancia que la sociedad le confiere." (p. 95).

2.2.1.4.3. Factores Personales
En la decisibn de compra también influyen caracteristicas
personales como edad y etapa de ciclo de vida, ocupacion,
situacion econdémica y la personalidad y concepto de si mismo.
a) Edad y etapa del ciclo de vida
Conforme las personas atraviesan sus distintas etapas de vida,
van adquiriendo bienes y servicios que van de acuerdo a cada

etapa; asi como cambian los gustos dependiendo de la edad.

De acuerdo con Kotler y Keller (2010) afirma que:

El ciclo de vida se refiere a las etapas que viven las familias
conforme maduran con el paso del tiempo, las cuales son:
etapa de solteria: personas jovenes y solteras que no viven con
sus padres, parejas recién casadas: jovenes sin hijos, Hogar
establecido 1: hijos menores de menos de 6 afos, Hogar
establecido 2: hijos menores de 6 afios o mas, Hogar
establecido 3: parejas maduras casadas con hijos
dependientes, Hogar vacio 1: parejas maduras sin hijos que
vivan con ellos, Hogar sin hijos 2: parejas en la tercera edad sin
hijos que vivan en casa, Sobreviviente solitario que adn trabaja,
sobreviviente solitario, jubilado. Como todas las cosas
vivientes, la familia va por un ciclo de vida. Un gran nimero de
familias lo vive por lo que puede ser de valor como una
herramienta de segmentacion, asi como para predecir la

posible demanda (p.97).

b) Ocupacion
Kotler y Keller (2010) menciona que los mercaddélogos tratan de
identificar los grupos ocupacionales que tienen interés arriba

del promedio respecto a sus productos y servicios, y una
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empresa puede especializarse en fabricar productos para un

grupo ocupacional en particular (p.98).

c) Estilo de vida
Kotler y Keller (2010) afirma que "el estilo de vida de una
persona se expresa en sus actitudes, intereses y opiniones. El
estilo de vida es algo méas que la clase social o la personalidad;
perfila todo un patrén de accion e interaccién con el mundo. La
técnica de medir los estilos de vida se conoce como
psicografia." (p. 99).

d) Personalidad y concepto de si mismo
Kotler y Keller (2010) define personalidad como "las
caracteristicas psicologicas y distintivas de una persona que
conducen a respuestas a su ambiente relativamente

consistente y permanente.” (p. 102).

2.2.1.4.4. Factores Psicologicos.
Kotler y Keller (2010) En las decisiones de compra de una persona
también influyen cuatro factores psicoldgicos importantes: motivacion,

percepcion, aprendizaje, y creencias y actitudes.

a) Motivacion. Las personas tienen muchas necesidades en
cualquier momento dado. Algunas son bioldgicas, y surgen de
estados de tension como hambre, sed o incomodidad. Otras
son psicolégicas, y surgen de la necesidad de reconocimiento,
estima o pertenencia. Una necesidad se convierte en motivo
cuando alcanza cierto nivel de intensidad suficiente. Los
psicologos han desarrollado algunas teorias sobre Ia
motivacion humana. Dos de las mas populares, las teorias de
Sigmund Freud y de Abraham Maslow citados por Kotler &
Armstrong (2008), tienen implicaciones muy diferentes para el
analisis de los consumidores y del marketing. Sigmund Freud
supuso que la gente, en gran medida, no es consciente de las

verdaderas fuerzas psicolégicas que moldean su
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comportamiento. La teoria sugiere que las decisiones de
compra de una persona son influenciadas por motivos
subconscientes que incluso el comprador mismo no entiende
totalmente (Kotler y Keller, 2010, p.45).

b) Percepcion. Una persona motivada esta lista para actuar. La
forma en que la persona actie dependerd de su percepcion
acerca de la situacion. Todos aprendemos por el flujo de
informacion a través de nuestros cinco sentidos: vision, oido,
olfato, tacto y gusto. La percepcion es el proceso por el cual las
personas seleccionan, organizan e interpretan la informacion
para formarse una imagen inteligible del mundo (Kotler y Keller,
2010, p.45).

c) Aprendizaje. El aprendizaje describe los cambios observados
en el comportamiento de un individuo como resultado de la
experiencia. Los teoricos del aprendizaje sostienen que la
mayor parte del comportamiento humano se aprende (Kotler y
Keller, 2010, p.46).

d) Creencias y actitudes. Al hacer y aprender, la gente adquiere
creencias y actitudes. Estas, a su vez, influyen en su
comportamiento de compra. Una creencia es una idea
descriptiva que una persona tiene acerca de algo. Al
mercadologo le interesan las creencias que la gente formula
acerca de productos y servicios especificos porque tales
creencias constituyen la imagen de los productos y las marcas,
la cual afecta el comportamiento de compra. La gente tiene
actitudes con respecto a religion, politica, vestimenta, musica,
alimentos, y casi cualquier otra cosa. Las actitudes preparan
mentalmente a una persona para que una cosa le guste o le
disguste, para acercarse a ella o alejarse de ella (Kotler y
Keller, 2010, p.46).

2.2.1.5. Elementos del comportamiento del consumidor

Kotler y Armstrong (2008) menciona que:
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Las diferencias entre el rendimiento percibido y las expectativas
gue tenian antes de adquirir o consumir un producto o servicio bajo
este término los elementos que estan formados la satisfaccion del
cliente son el rendimiento percibido, las expectativas y el nivel de
satisfaccion el cual es diferente entre expectativas y percepciones

a) Las Expectativas: Es el criterio 0 la esperanza que tiene los
clientes por conseguir algo, por ello las organizaciones deben
tener cuidado al establecer el nivel de expectativas. Las
expectativas se generan por la situacion de estas cuatro
situaciones promesas que hacen las organizaciones acerca de
los beneficios que otorgan el producto o servicio (Kotler y
Armstrong, 2008, p.67).

b) Rendimiento Percibido: Es la forma del desempefio en cuanto a
la entrega de un valor que el consumidor considera haber
obtenido luego de adquirir un producto o servicio, o también es
el resultado que el cliente percibe que obtuvo en el producto o
servicio. Dicho de otra forma, es el resultado que el cliente o
consumidor percibe del servicio o producto adquirido. El
rendimiento percibido tiene los siguientes criterios se determina
desde el punto de vista del cliente por ende no de la

organizacion (Kotler y Armstrong, 2008, p.67).

Saldafia (2011), menciona los siguientes aspectos para tener en

cuenta al momento de analizar el comportamiento del consumidor:

a) Aspectos econdémicos: El individuo posee un conocimiento
completo de sus deseos y es capaz de actuar racionalmente
para satisfacer sus necesidades, siendo su Unica motivacién la

maximizacion de la utilidad (Saldafia,2011, p.77)

eRenta: Es el ingreso promedio que tiene cada consumidor en
el mercado y que es el limite en efectivo que puede comprar

y también el limite que se puede endeudar.
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ePrecio: Los precios son impuestos por las empresas
industriales y los cuales sufren un pequefio incremento hasta
llegar al consumidor final. Este mismo dependera de como

llegue al consumidor final.

¢ Ahorro: menciona que el consumidor esta pendiente en todo
momento en productos que le permita ahorrar y mantener su

situacion econémica estable dentro de su hogar.

b) Consumismo: El consumismo se refiere tanto a la acumulacion,
compra o0 consumo de bienes y servicios considerados no

esenciales (Saldafa,2011, p.77).

e Compra: Es la accion del consumidor cuando cree encontrar

un producto que satisface sus necesidades inmediatas.

ePublicidad: La publicidad en algunas ocasiones consigue
convencer al publico de que un gasto es necesario cuando
antes se consideraba un lujo. Es por ello la importancia en
muchas organizaciones por que influyen en el
comportamiento de compra de los consumidores potenciales

y no potenciales.

eConsumo: La predisposicion de wusar y tirar muchos
productos, en muchas ocasiones se da en productos
perecibles, y en otros casos en vestimenta que son las mas

comunes en consumo masivo.

c) Necesidades: Para el autor son aquellas sensaciones de
carencia, propias de los seres humanos y que se encuentran
estrechamente unidas a un deseo de satisfaccion de las
mismas. En este caso las necesidades en un mercado

competitivo a ser satisfechas son (Saldafia,2011, p.78):

eBuen servicio: Una de las necesidades que busca todo
consumidor final es el buen servicio al momento de adquirir

algun producto o servicio, de esto depende muchas veces
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gue se realice una venta. Al no contar con un buen servicio

dentro de la empresa, se perdera clientes potenciales.

ePrecios accesibles: Es de gran importancia que los precios
no se incrementen demasiado con el fin de que toda la
poblacién tenga acceso al producto o bien. Muchas veces
depende de los precios para el posicionamiento del
producto, pero eso dependerd del comportamiento del

consumidor

e Producto de calidad: En la actualidad se hace necesario y de
vital importancia que los productos sean de calidad, debido a
gue los consumidores perciben este indicador antes de
adquirir dicho producto. Muchas organizaciones hoy en dia
compiten por la calidad de sus productos y el

posicionamiento en el mercado.

d) Motivaciones: menciona que la motivacion es la busqueda de la
satisfaccion de la necesidad que disminuya la tencion

ocasionada por la misma (Saldafia,2011, p.78).

e Ambiente agradable: Los ambientes deben transmitir
seguridad, que motiven a los consumidores a seguir
comprando en su empresa, que transmita seguridad y

confianza.

e Oferta y promociones: Uno de los indicadores importantes
en toda organizacion es las ofertas y promociones que ellos
puedan ofrecer, ya que esto hara la diferencia con otras

empresas que no saben cémo llegar al consumidor.

eFacil Acceso: Todas las empresas deben facilitar los
productos y servicios para el alcance de todo el publico en
general, de ello dependerd que la empresa tenga un

adecuado posicionamiento en el mercado.
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2.2.1.6. Norma que regula la proteccion y derecho del consumidor

Indecopi (2018), nos menciona los 10 principales derechos los cuales

estan normado y que cualquier cadena de Retailing debe de respetar:

1. Derecho a recibir un producto o servicio apropiado y adecuado
Segun Indecopi, “debe existir una correspondencia entre lo que
esperamos recibir y lo que efectivamente nos brinda el proveedor”.
Para ello se deben verificar la publicidad y la informacion que se
recibe antes de ejecutar la compra.

2. Derecho a una proteccion eficaz, “Los productos y servicios deben
ser seguros y ofrecernos una proteccion eficaz que, en condiciones
normales o previsibles, no representen riesgo o0 peligro para nuestra
vida, salud e integridad fisica”.

3. Derecho a acceder a informacion oportuna, suficiente y veraz
Antes de realizar una compra, el consumidor tiene derecho a tener
informacion relevante que le permita tener una decision, de acuerdo
a sus intereses y necesidades.

4. Derecho a la proteccidbn contra métodos comerciales abusivos
Los proveedores no pueden presentar informacién que induzcan al
error al consumidor. Los “métodos comerciales abusivos” pueden ser
denunciados.

5. Derecho a un trato justo y equitativo en toda compra de un producto
0 contratacion de un servicio, por ley esta prohibida toda forma de
discriminacion por cualquier motivo.

6. Derecho a la reparacion o0 reposicion de un producto
En caso sus derechos de consumidor sean vulnerados, el proveedor
debe ofrecer una reparacion justa o una devolucién exacta.

7.Derecho a wuna indemnizacion por dafios o0 perjuicios
Los dafios y perjuicios deben ser resarcidos en conformidad con lo

gue dispone el Cadigo de Protecciéon y Defensa del Consumidor.
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8. Derecho a elegir libremente, en base a informacién clara, el
consumidor tiene derecho a elegir el producto o servicio idéneo, sin
presion de ningun tipo.

9. Derecho a ser escuchados de manera individual o colectiva
“En conjunto, entidades publicas o privadas, estan llamadas a la
atencion de tus reclamos o denuncias, empleando los medios que
establecen las normas para tu defensa como consumidor”.

10. Derecho al pago anticipado o prepago de saldos en toda operacion
de crédito, estos pagos se deben realizar sin que se apliquen
penalidades, que se reduzcan los intereses y otros gastos derivados

de las clausulas contractuales.

2.3. Definicion de términos

Comportamiento de Compra: Hace referencia a la conducta de las personas
gue adquieren bienes o servicios en un establecimiento comercial de un

mercado, una parada, una bodega o farmacia.

Cantidades minimas diarias de productos: Se refiere a cantidades que un
comprador adquiere en un establecimiento comercial, sea este una bodega,
mercadillo, mercado central de cierto producto, por ejemplo, medio kilo de
carne de pollo, S/ 0.20 de ajos molidos, un cuarto de litro de aceite, una
manzana, un pan, medio kilo de arroz, a cualquier hora del dia (mafana,

tarde, noche y madrugada).

Costumbre: Es la practica usual que tiene un comprador para adquirir una

cesta de productos en un determinado establecimiento comercial.

Exigencias para la penetracién del canal moderno: Son el conjunto de
condiciones que exige la industria de retailing para instalar un centro
comercial, entre estas tenemos: numero de habitantes (entre 90 y 100 mil
habitantes), una PEA (+25% de la poblacion), un ingreso personal mensual
promedio mayor a la remuneracion minimo vital y que haya movimiento

financiero considerable en la ciudad.
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Facilidades de compra: Se refieren al conjunto de factores que un centro
comercial ofrece a sus potenciales compradores para incrementar sus ventas,
tenemos entre estas facilidades de compra a la tarjeta de crédito, el crédito, el
descuento.

Frecuencias de promociones: Es el nUmero de veces en un determinado
periodo de tiempo (mes, bimestre, trimestre, semestre, afio), que un centro
comercial utiliza para ofrecer promociones de sus productos, de tal manera

gue el potencial comprador pueda acudir a comprar los productos.

Mix de ofertas: Se refiere al conjunto de promociones que relacionan
diversos productos en uno solo, por ejemplo, una laptop con una impresora;
una olla arrocera, una licuadora y una plancha eléctrica (“un combo”), que se
utiliza como estrategia de ventas con el fin de elevar las ventas favoreciendo

tanto al comprador como al centro comercial.

Ofertas y promociones: Es una estrategia comercial que se utiliza con el
objeto de vender mas en un centro comercial, puede tomar la forma de “2 x
1”, “pague por uno y lleve dos”, “dia de liquidacién”, “remate”, etcétera, de tal
manera que el potencial comprador puede ser motivado a comprar mas

productos.

Seguridad: Es la condicion de proteccion que brinda un centro comercial
sobre la propiedad del producto que el comprador adquiere dentro del
establecimiento comercial, garantizando que no haya, ni estafa ni perdida del
producto en el recinto.

Superficie disponible: Se refiere al area fisica de un centro comercial
utilizado para exhibicion y venta de productos, incluye el espacio disponible

para los compradores (pasadizos).

Tottus: Es una cadena de supermercados del grupo de capitales chilenos
Falabella con presencia en Chile y en Perq, fue fundada en Peru en el 2002,
su giro de negocios es la venta de productos vestuario, electrénica, muebles y

alimentos. Opera en la industria de retailing/Supermercados e Hipermercados.

Variedad de productos: Se refiere al conjunto de productos, tanto en linea

de productos referido a los bienes que un centro comercial ofrece a los
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potenciales compradores, de tal manera que en términos de unidades

estamos hablando de miles de productos.

2.4. Hipotesis

2.4.1. Hipotesis general

El Impacto que ha producido las estrategias de Retailing Tottus Chepén
es que ha modificado positivamente en un 85% el comportamiento de
compra que se tenia en los mercados tradicionales por los Retailing al
momento de hacer una eleccion las familias del distrito de Chepén en el

2017.

2.4.2. Hipotesis especificas

1. Las estrategias de Retailing Tottus estan basadas especificamente en
un 80% en las ofertas, promociones, las facilidades de pago, la
variedad de productos, la limpieza, seguridad, calidad y entre otros
aspectos que otros negocios no pueden ofrecer.

2. El comportamiento de compra de las familias chepenanas ha variado
en un 75%, realizando sus compras del mes en los Retailing Tottus y
no en los mercados normales

3. Las estrategias implantadas por el Retailing Tottus tienen una relacion
significativa con el comportamiento de compra, dejando en claro que el
efecto de esta en los Retailling es positiva segun la correlacion de

Sperman.

2.5. Variables

2.5.1. Variable Independiente: Retailing

2.5.2. Variable dependiente: Comportamiento de compra
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2.5.3. Operacionalizacion de variable

Variables Definicion Conceptual Definicion Dimensiones Sub dimensién Indicador Instrumento Escalade
Operacional Medicién
Partr::g:?;o; de Numero de Consumidores
Oferta de Mercado Fieles
Especializacion del P e,
Areas de especializacién
Los vendedores al detalle o canal
detallistas se conocen como ) »
intermediarios en el proceso de Invierte en Promocion y
compra y venta. Este concepto Promoci6n y Publicidad
hace referencia al espacio que se | Esta variable se Publicidad
ocupa entre el nivel de consumo y | comprueba a través Numero de Promociones ) )
. lo que se produce. Asimismo, | de las actividades - ) Satisfaccion Nivel de confort cuestionario
Retailing ; . . Servicio al cliente Intervalo
compran, reciben y almacenan | que intervienen en la
productos de los fabricantes y los | venta de bienes o Crédito Ofertas y Créditos
mayoristas para ofrecer a los | servicios
consumidores finales el producto
por  unidad. . De e_sta manera, Segmentacion Tipo de clientes
c_umplen el _fln de intermediarios Estilos de vida del
finales (Gerrit,2010, p. 48). consumidor
Habitos y Actividad usual
Costumbres
Tipos de actividad
El comportamiento del consumidor | Esta variable se Calidad del Producto
como el proceso de decision y las | comprueba con la Evaluacion del Nivel de aceptacion de los
actividades fisicas de los | evaluacion, producto Precios
individuos que involucran la | adquisicion, uso o Necesidad cubierta
Comporta | evaluacién, adquisicién, uso o | disposicién de | Proceso de decisién Adquisicién Cantidad de dinero Ahorrado
miento De | disposicion de bienes y servicios, | bienes y servicios, de compra Nivel de Confort cuestionario Intervalo
Compra asi como, el posterior | asi como el Experiencia de ]
comportamiento que experimente | comportamiento que CoNnsumo Expectativa
el consumidor después. de Ia experim.ente ’el Satisfaccion
compra (Arellano, Rivera y | consumidor después Post compra Insatisfaccion
Molero,2013, p.78). de la compra
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CAPITULO lil: METODOLOGIA

3.1. Tipo, nivel de investigacion y Disefio
3.1.1. Tipo de Investigacion
La presente investigacion es de tipo aplicada porque se orienta a dar
mejoras, tienen como objetivo resolver un determinado problema o
planteamiento especifico como es la estrategia de Retailing Tottus
influyen en el comportamiento de compra de los consumidores del Distrito
de Chepén en el 2017.

3.1.2. Nivel de Investigacién

El disefio de la investigacion es Descriptiva Relacional, porque el
investigador busca y recoge informacion relacionada con el objeto de
estudio, no presentandose la administracion o control de un tratamiento,
es decir estd constituida por dos variables que es el Retailing y
comportamiento de compra. Describiendo de esta manera la variable sin
manipularla para luego determinar su relacion. (Ary, Jacobs y Razavieh,
1989)

3.1.3. Disefo de Investigacion
El estudio de investigacion que se esta realizando es no experimental,
debido a que no se van a manipular deliberadamente las variables de
investigacion como son el Retailing y comportamiento de compra, asi el
estudio del problema es observado en su ambiente natural, tal y como se

encuentra en la empresa.

También de Corte Transversal, ya que este estudio se realizard en un

tiempo establecido.
3.2. Descripcién del &mbito de la investigacién

3.2.1. Delimitacion espacial
Esta investigacion ésta comprendida en la ciudad de Chepén, distrito y

provincia de Chepén, region La Libertad.
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3.2.2. Delimitacién social
Esta investigacion se realizara a las familias que compras en Tottus

Tienda Chepén, con el fin de determinar las estrategias de Retailling y el
comportamiento de compra.

3.3.3. Delimitacion temporal

Esta investigacion es de actualidad ya que el tema del comportamiento

de compra de las familias en el mercado de bienes de consumo se dara
en el afo 2017.

3.3.4. Delimitacién conceptual

Esta investigacion abarca dos conceptos fundamentales como son o

Retailing y comportamiento de compra.

3.3. Poblacion y muestra
3.3.1. Poblacion

La poblacion esta conformada por 9,244 familias del distrito de Chepén -
area urbana.

3.3.2. Muestra
La muestra esta constituida por 400 familias del distrito de Chepén — area
urbana. Para estimar el tamafio de muestra se utilizé la siguiente formula

Z?2.p.q.N
n=
(N-1).e2+Z2.p.q

Donde:

Z = es el valor normal de tabla = 1.96

p = es la proporcion de éxito = 0.5

g = es la proporcion de fracaso = 0.5

e =es el error asumido =5 %

N = es la poblacién de la investigacion = 9,244 familias.
Reemplazando los valores:

1.96% .x 0.5 x 0.5 x 9,244
n =
(9,244-1) x 0.052+ 1.962 x 0.5 x 0.5

= 400 familias

La encuesta se aplicara a las familias que concurren el super mercado
TOTTUS.
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3.4. Técnicas e instrumentos para recoleccion de datos
El cuestionario estd basado en preguntas en modalidad de likert, que
segun Hernandez (2002), “menciona que consiste en un conjunto de
preguntas presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante los cuales

se pide la reaccién de las personas”.

Técnicas Instrumentos Proceso

_ _ La encuesta se aplicara a las 400 familias
Encuesta  Cuestionario  gye concurren el super mercado TOTTUS.,
para poder determinar el comportamiento

de compra.

3.5. Validez y confiabilidad del instrumento
Para poder generar una confiabilidad, el instrumento se procedera a la

revision de los datos obtenidos por profesionales Expertos en la materia.

Los jurados que validaron los instrumentos fueron:
Magister, Monca Vergara Luz Angelita
Magister, Eder Gary Orteaga

Doctor, Yache Cuenca Eduardo Javier

Se procedidé hacer una prueba piloto por medio del SPSS 24, con un grupo de
poblacién de 20 familias, de las cuales se pretendieron analizar las variables
como Retailing y Comportamiento De Compra, donde se toma como criterio

de confiabilidad un rango mayor al 0.80 Alfa de Cronbach.

Segln los resultados el instrumento presenta Confiabilidad Interna
Altamente Significativa.

Estadistico de consistencia interna del cuestionario

Alfa de Cronbach| N de elementos
0,849 10
Fuente: Ordenador, SPSS 24

Se observa el coeficiente correspondiente al Alfa de Cronbach para el analisis
de consistencia interna de la encuesta para Estrategias de Retailing, de la
empresa Tottus, Chepen 2017, dentro del rango de muy aceptable para este

tipo de instrumento.
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Segun los resultados el instrumento presenta Confiabilidad Interna
Altamente Significativa.

Estadistico de consistencia interna del cuestionario

Alfa de Cronbach| N de elementos

0,871 8
Fuente: Ordenador, SPSS 24

Se observa el coeficiente correspondiente al Alfa de Cronbach para el andlisis
de consistencia interna de la encuesta para el comportamiento de compra de
los clientes de Tottus, dentro del rango de muy aceptable para este tipo de
instrumento.

3.6. Plan de recoleccion y procesamiento de datos

Luego de recolectar la informacion, se realizara la respectiva codificacion para
tener datos con los cuales se trabajara con el programa informatico SPSS.
Con los datos ya en el SPSS se utilizara la orden de “Analizar” para elaborar
tablas y graficas, ademas de estimar las medidas de tendencia central y de
dispersion respectivamente.

Una vez obtenido los estadisticos respectivos se pasa a comprobar la
hipétesis utilizando la prueba de Chi — Cuadrada, con los cuales podemos

llegar a las conclusiones y sugerir recomendaciones.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Describir las caracteristicas de la estrategia de retailing que emplea la
empresa Tottus en el distrito de Chepén.
Para el presente objetivo se realizd un cuestionario, con preguntas dirigidas a las
caracteristicas de la estrategia de Retailing y como esto impacto en los clientes de
Tottus Chepén, para poder arrojar estos resultados.

Tabla 01
Usted Compra de manera frecuente en el Retailing Tottus
ITMS Usted Compra de manera frecuente en el Retailing
Tottus

FI %
Totalmente en desacuerdo 107 27%
En desacuerdo 27 6%
Indiferente 27 7%
De acuerdo 72 18%
Totalmente de acuerdo 168 42%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

Gréfico 01
Usted Compra de manera frecuente en el Retailing Tottus
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30% 27%
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20% 18%
15%
10% 6% 7%
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Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.

Elaboracion: La Autora

En el grafico 01, se muestra que del total de clientes encuestados el 42% esta
totalmente de acuerdo que las compras que realizan en el Retailing Tottus lo
hacen de manera frecuente, por otro lado, el 27% de los clientes estan totalmente
en desacuerdo en que sus compras sean frecuentes, debido a que hacen
compras en la tienda que estan ubicadas en su zona y el 18% esta tan solo de
acuerdo. Por ultimo un 7% se muestra indiferente y un 7% en desacuerdo.
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Tabla 02
Consideras que cuando vas a comprar a Retailing Tottus encuentras lo que

buscas
ITMS Consideras que cuando vas a comprar a
Retailing Tottus encuentras lo que buscas
FI %
Totalmente en desacuerdo 56 14%
En desacuerdo 64 16%
Indiferente 99 25%
De acuerdo 56 14%
Totalmente de acuerdo 125 31%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

Grafico 02
Consideras que cuando vas a comprar a Retailing Tottus encuentras lo que
buscas
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desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

En el grafico 02, se muestra que del total de clientes encuestados el 31% esta
totalmente de acuerdo en encontrar todo lo que buscaba en un solo
establecimiento, por otro lado, un 25% de clientes se muestra indiferente, debido
a que no son muchas cosas la que busca y un 16% y 14% esta en desacuerdo y
total desacuerdo que pueda encontrar todos los productos en Tottus. Por ultimo,

el 14% esta de acuerdo.
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Tabla 03

Considera que los precios de los productos de Retailing son menores que el de la
competencia

ITMS Considera que los precios de los productos de
Retailing son menores que el de la competencia

Fl %

Totalmente en desacuerdo 27 7%

En desacuerdo 80 20%

Indiferente 21 5%

De acuerdo 112 28%

Totalmente de acuerdo 160 40%

TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

Gréafico 03
Considera que los precios de los productos de Retailing son menores que el de la
competencia
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Totalmente en En desacuerdo Indiferente De cuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

En el grafico 03, se muestra que del total de clientes encuestados el 40% y 28%
estd totalmente de acuerdo y de acuerdo que Tottus maneja unos precios
competitivos en sus productos a diferencia de la competencia, por otro lado, un
20% y 7% estda en desacuerdo y total desacuerdo que sus precios son
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competitivos, y esto es debido a que los clientes lo ven casi similares al de

cualquier establecimiento. Por ultimo un 5% se muestra indiferente.

Tabla 04

Esta satisfecho con las promociones que te ofrece el Retailing Tottus

Esta satisfecho con las promociones que te

ITMS ofrece el Retailing Tottus

Fl %
Totalmente en desacuerdo 13 3%
En desacuerdo 0 0%
Indiferente 19 5%
De acuerdo 5 1%
Totalmente de acuerdo 363 91%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

Grafico 04

Esta satisfecho con las promociones que te ofrece el Retailing Tottus
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Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

En el grafico 04, se muestra que del total de clientes encuestados el 91% y 1%
menciona sentirse totalmente de acuerdo y de acuerdo que las promociones que
brinda el Retailing Tottus son buenos y que cumplen con la promocion que ofrece,
siendo una estrategia buena para la empresa, por otro lado, un 5% de clientes se
muestra indiferente y un porcentaje mucho menor del 3% est4d en total

desacuerdo de las promociones.
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Tabla 05
Considera que Retailing Tottus utiliza un alto nivel de publicidad para llamar su

atencion
ITMS Considera que Retailing Tottus utiliza un alto
nivel de publicidad para llamar su atencion

FI %
Totalmente en desacuerdo 48 12%
En desacuerdo 93 23%
Indiferente 83 21%
De acuerdo 16 4%
Totalmente de acuerdo 160 40%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

Grafico 05
Considera que Retailing Tottus utiliza un alto nivel de publicidad para llamar su
atencion
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Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.

Elaboracion: La Autora

En el grafico 05, se muestra que del total de clientes encuestados el 40% y 4%
esta totalmente de acuerdo y de acuerdo con la alta publicidad que la empresa
ofrece, por medio de la television, redes sociales, revistas, radio, entre otros. Por
otro lado, un 23% y 12% esta en desacuerdo y totalmente en desacuerdo que la

empresa realice publicidad de manera frecuente y constante, por lo cual no ha
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percibido. Por ultimo un 21% se muestra indiferente en cuanto a la publicidad,

debido a que lo toma desapercibido.

Tabla 06
Sientes que el Retailing Tottus cumple tus expectativas

Sientes que el Retailing Tottus cumple tus

ITMS expectativas
FI %
Totalmente en desacuerdo 67 17%
En desacuerdo 51 13%
Indiferente 96 24%
De acuerdo 91 22%
Totalmente de acuerdo 96 24%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

Gréfico 06
Sientes que el Retailing Tottus cumple tus expectativas
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Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

En el grafico 06, se muestra que del total de clientes encuestados el 24% y 22%
esta totalmente de acuerdo y de acuerdo que los Retailing Tottus si cumplen con
las expectativas que tiene, pero por otro lado un 24% se muestra indiferente ante
esta situacion. Teniendo en cuenta lo antes mencionado un 17% y 13% esta en
total desacuerdo y en desacuerdo que se haya cumplido las expectativas al
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100%, es decir la empresa aun esta en una lucha de posicionamiento de la marca
en el distrito de Chepén.

Tabla 07
Considera que las cuotas y ofertas que ofrece el Retailing Tottus son mejores que

otros supermercados

ITMS Considera que las cuotas y ofertas que ofrece el
Retailing Tottus son mejores que otros
supermercados

Fl %
Totalmente en desacuerdo 27 7%
En desacuerdo 69 17%
Indiferente 125 31%
De acuerdo 115 29%
Totalmente de acuerdo 64 16%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

Gréfico 07
Considera que las cuotas y ofertas que ofrece el Retailing Tottus son mejores que

otros su permercad (0N
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Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

En el grafico 07, se muestra que del total de clientes encuestado el 31% se
muestra indiferente en cuanto a las promociones y ofertas que realizan cada

supermercado, debido a que no son muchas y compararlos no tiene ninguna
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distincion, debido a que las ofertas son diferentes. Por otro lado, un 29% y 16%
esta de acuerdo y en total acuerdo con los precios y por ultimo un 17% y 7% esta

en desacuerdo y totalmente en desacuerdo con las cuotas y ofertas.

Tabla 08
Considera que los productos que ofrece el Retailing Tottus esta dirigido para

todos los segmentos del mercado.

Considera que los productos que ofrece el

ITMS Retailing Tottus esta dirigido para todos los
segmentos del mercado.
FI %
Totalmente en desacuerdo 160 40%
En desacuerdo 155 39%
Indiferente 19 5%
De acuerdo 21 5%
Totalmente de acuerdo 45 11%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

Gréfico 08
Considera que los productos que ofrece el Retailing Tottus esta dirigido para

todos los segmentos del mercado.
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Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

En el grafico 08, se muestra que del total de clientes encuestados el 40% y 39%
esta totalmente en desacuerdo y desacuerdo que lo productos que vende Tottus
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sean para todos los sectores, y esto es debido a que solo esta dirigido para clases
econémica A B C. Por otro lado, un 11% de clientes encuestados totalmente de
acuerdo que los productos que ofrece el Retailing Tottus sea para todos los
estatus sociales, por ultimo un 5% se muestra indiferente y otro 5% de acuerdo.
Tabla 09

El Retailing Tottus ha cambiado tus habitos y costumbres

El Retailing Tottus ha cambiado tus habitos y

ITMS costumbres

FI %
Totalmente en desacuerdo 72 18%
En desacuerdo 53 13%
Indiferente 13 4%
De acuerdo 133 33%
Totalmente de acuerdo 128 32%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

Grafico 09

El Retailing Tottus ha cambiado tus habitos y costumbres
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Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

En el grafico 09, se muestra que del total de clientes encuestados el 33% y 32%
esta de acuerdo y totalmente de acuerdo que desde la llegada de los Retailing
Tottus la manera de comprar en Chepén ha cambiado de manera sorprendente,
de pasar a comprar en tiendas a comprar en super mercados, y esto es debido a
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la calidad, seguridad y precio de los productos. Por otro lado, un 18% y 13% esta
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo que la llegada de estos Retailing haya
podido cambiar su manera y habito de compra. Por ultimo un 4% de familias se
muestran indiferente.

Tabla 10

Considera usted que el Retailing Tottus es un lugar familiar y de entretenimiento

Considera usted que el Retailing Tottus es un

ITMS lugar familiar y de entretenimiento
FI %

Totalmente en desacuerdo 123 31%
En desacuerdo 40 09%
Indiferente 72 18%
De acuerdo 19 5%
Totalmente de acuerdo 147 37%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

Gréfico 10
Considera usted que el Retailing Tottus es un lugar familiar y de entretenimiento
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Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

En el grafico 10, se muestra que del total de clientes encuestados el 37% y 5%
esta totalmente de acuerdo y de acuerdo que los Retailing Tottus, son lugares
familiares y de entretenimiento a comparacion de otros mercados, tiendas y
supermercados. Por otro lado, un 31% y 09% de clientes encuestados esta en
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total desacuerdo y en desacuerdo que Tottus sea un lugar familiar y de

entretenimiento. Por ultimo un 18% se muestra indiferente.

4.2. Analizar el comportamiento de compra de las familias del distrito de Chepén,
en el 2017.

Tabla 11
Los productos que ofrece y vende Retailing Tottus son de calidad

Los productos que ofrece y vende Retailing

ITMS Tottus son de calidad

FI %
Totalmente en desacuerdo 64 16%
En desacuerdo 72 18%
Indiferente 35 9%
De acuerdo 93 23%
Totalmente de acuerdo 136 34%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

Gréfico 11

Los productos que ofrece y vende Retailing Tottus son de calidad
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Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

En el grafico 11, se muestra que del total del cliente encuestado el 34% y 23%
esta totalmente de acuerdo y de acuerdo que los productos que se venden en los
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Retailing Tottus son buenos y de calidad, y esto es debido a que la empresa tiene
a las mejores marcas como sus proveedores y esto garantiza la calidad del
producto que vende. Por otro lado, un 18% y 16% esta en desacuerdo y total
desacuerdo que los productos sean de calidad. Por ultimo un 9% de familias se
muestra indiferente.

Tabla 12

Los productos que ofrece y vende Retailing Tottus tienen precios accesibles

Los productos que ofrece y vende Retailing

ITMS Tottus tienen precios accesibles
FI %
Totalmente en desacuerdo 59 15%
En desacuerdo 0 0%
Indiferente 80 20%
De acuerdo 120 30%
Totalmente de acuerdo 141 35%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

Gréfico 12
Los productos que ofrece y vende Retailing Tottus tienen precios accesibles
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Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

En el Grafico 12, se muestra que del total de clientes encuestados el 35% y 30%
esta totalmente de acuerdo y de acuerdo que los precios son accesibles para el
bolsillo de los clientes, por otro lado, un 20% de clientes se muestran indiferentes

con el precio, mientras que un pequefo porcentaje de clientes que es el 15% esta
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en total desacuerdo que los precios sean accesibles, debido a que hay otras
empresas mayoristas que dan mejores precios.

Tabla 13
Cuando Compra en Retailing Tottus, siente que todas sus necesidades son

cubiertas en un solo establecimiento

Cuando Compra en Retailing Tottus, siente que

ITMS todas sus necesidades son cubiertas en un solo
establecimiento
FI %
Totalmente en desacuerdo 75 19%
En desacuerdo 51 13%
Indiferente 93 22%
De acuerdo 51 13%
Totalmente de acuerdo 131 33%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

Grafico 13
Cuando Compra en Retailing Tottus, siente que todas sus necesidades son
cubiertas en un solo establecimiento
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Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora
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En el grafico 13, se muestra que del total de clientes encuestados el 33% y 13%
esta totalmente de acuerdo y de acuerdo que las necesidades que tiene el cliente
en su momento son cubiertas con los servicios y productos, que ofrece Retailing
Tottus. Por otro lado, un 22% de clientes encuestados, se muestra indiferente y
un 19% y 13% esta en total desacuerdo y en desacuerdo que hayan sido
cubiertas esas necesidades.

Tabla 14

Comprar en Retailing Tottus Permite ahorrar de manera adecuada.

Comprar en Retailing Tottus Permite ahorrar de

ITMS manera adecuada

FI %
Totalmente en desacuerdo 112 28%
En desacuerdo 29 7%
Indiferente 229 57%
De acuerdo 5 2%
Totalmente de acuerdo 24 6%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

Grafico 14

Comprar en Retailing Tottus Permite ahorrar de manera adecuada.
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Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

En el grafico 14, se muestra que del total de clientes encuestados el 57% es
indiferente a este tipo de temas, porgue lo Unico que les interesa es comprar lo

gue se necesita para cubrir necesidades inmediatas, por otro lado, un 28% y 7%

63



de clientes encuestados estd en total desacuerdo y en desacuerdo de que se
pueda ahorrar en los Retailing tottus, ya que en muchos casos comprar en los
mayoristas, resulta mas cémodo, pero poco seguro cuando se trata de compras
fuertes. Por ultimo, el 6% y 2% esta totalmente de acuerdo y de acuerdo que se

puede ahorrar de manera adecuada.

Tabla 15
Siente que comprar en Retailing Tottus, ha cambiado de comprar productos de
baja calidad a comprar productos de buena calidad.

Siente que comprar en Retailing Tottus, ha

ITMS cambiado de comprar productos de baja calidad
a comprar productos de buena calidad.
FI %
Totalmente en desacuerdo 77 19%
En desacuerdo 80 20%
Indiferente 45 11%
De acuerdo 59 15%
Totalmente de acuerdo 139 35%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

Grafico 15
Siente que comprar en Retailing Tottus, ha cambiado de comprar productos de

baja calidad a comprar productos de buena calidad.
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Elaboracion: La Autora
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En el grafico 15, se muestra que del total de clientes encuestados el 35% y 15%
esta totalmente de acuerdo y de acuerdo que comprar en Retailing Tottus ha
cambiado la manera de comprar las cosas, debido si antes comprabas en el
mayorista, te vendia sin una atencién especial o personalizada como es en
Tottus, por otro lado los productos son mejores conservados y hay mucha
variedad, Por otro lado un 20% y 19% de clientes encuestados esta en
desacuerdo y total desacuerdo que haya cambiado su comportamiento.

Tabla 16

Los productos que ofrece Retailing Tottus cumplen con sus expectativas como
cliente.

Los productos que ofrece Retailing Tottus

ITMS cumplen con sus expectativas como cliente.

FI %

Totalmente en desacuerdo 53 13%

En desacuerdo 37 9%

Indiferente 109 27%

De acuerdo 88 23%

Totalmente de acuerdo 112 28%

TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

Tabla 16
Los productos que ofrece Retailing Tottus cumplen con sus expectativas como
cliente.
30% 27% 28%
25% 23%
20%
15% 13%
9%
10%
5%
0%
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De cuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora
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En el grafico 16, se muestra que del total de clientes encuestados el 28% y 23%

de ellos mencionan que estan totalmente de acuerdo y de acuerdo que las

expectativas como cliente de encontrar sus productos preferidos se concreté y

todos en un solo establecimiento, por otro lado, un 27% se muestra indiferente

ante los productos variados que vende los Retailing Tottus. Por dltimo, se muestra

que un 13% y 9% esté en total desacuerdo y en desacuerdo que cumple con las

expectativas.
Tabla 17

Se encuentra satisfecho que las estrategias de Retailing Tottus hayan permitido

gue el centro comercial mejore dia a dia sus servicios

Se encuentra satisfecho que las estrategias de

ITMS Retailing Tottus hayan permitido que el centro
comercial mejore dia a dia sus servicios

64 %
Totalmente en desacuerdo 99 16%
En desacuerdo 0 25%
Indiferente 221 0%
De acuerdo 16 55%
Totalmente de acuerdo 400 4%
TOTAL 64 100%

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

Tabla 17

Se encuentra satisfecho que las estrategias de Retailing Tottus hayan permitido

gue el centro comercial mejore dia a dia sus servicios
60% 55%
50%

40%

30% 25%
20% 16%
0%
0% [ ]
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De cuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora
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En el grafico 17, se muestra que del total de clientes encuestados el 55% de ellos
esta de acuerdo que las estrategias de posicionamiento y comercial que aplica
Retailing Tottus son buenas, ya que mejoran de manera constante el servicio que
ofrecen, por otro lado, un 25% y 16% esta en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo que se sienta satisfecho, debido a que hay cosas por mejorar en la
empresa. Por ultimo un 4% est4 totalmente de acuerdo.

Tabla 18

Se encuentra insatisfecho por los servicios o productos brindados por la cadena

de supermercados

Se encuentra insatisfecho por los servicios o

ITMS productos brindados por la cadena de
supermercados

FI %
Totalmente en desacuerdo 69 17%
En desacuerdo 13 4%
Indiferente 136 34%
De acuerdo 96 24%
Totalmente de acuerdo 85 21%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora

Grafico 18
Se encuentra insatisfecho por los servicios o productos brindados por la cadena

de supermercados

40%
34%
35%
30%
24%

25% 21%
20% 17%
15%
10%

59% 4%

0% —

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De cuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
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Elaboracién: La Autora

En el grafico 18, se muestra que del total de clientes encuestados el 34% de los

clientes se muestran indiferentes ante la insatisfaccion de los productos de la

empresa, por otro lado, un 24% y 21% esta totalmente de acuerdo en sentir una

insatisfaccion, debido a la atencién del cliente que hay en la empresa, aspecto

que debe de ser mejorado, y un 17% y 4% de clientes que esta insatisfecho

totalmente por el servicio brindado.

4.3. Analizar la relacion que existe entre la estrategia de Retailing y el

comportamiento de compra de las familias del distrito de Chepén

Tabla 19

Andlisis de la estrategia de Retailling y el comportamiento de compra familias del

distrito de Chepén

Correlaciones

Estrategias de Comportamiento

Retailing de compra
Coeficiente de 1.00 0.228
Estrategias  correlacion
de Retailing  Sig. (bilateral) 0.026
Rho de N 400 400
Spearm Comportami  Coeficiente de 0.288 1.00
an ento de correlacion
compra Sig. (bilateral) 0.026
N 400 400
*, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuesta Aplicada a las familias del distrito de Chepén
Elaboracion: La autora
** La correlacion es significativa en el nivel 0,05y 0,01 (2 colas).
Figura 19. Grafico de dispersion
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Fuente: Encuesta aplicada a las familias que concurren a TOTTUS.
Elaboracion: La Autora
Interpretacidn: Se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman es Rs

= 0,228 (existiendo una relacion directa) con nivel de significancia p = 0,026
siendo esto menor al 5% (p < 0.05), lo que quiere decir que existe una relacién
positiva de las estrategias de Retailing y el comportamiento de compra.

Hipotesis General

Se confirma la hipotesis:

El Impacto que ha producido las estrategias de Retailing Tottus Chepén es que ha
modificado positivamente en un 85% el comportamiento de compra que se tenia
en los mercados tradicionales por los Retailing al momento de hacer una elecciéon

las familias del distrito de Chepén en el 2017.

Tabla 20

Prueba de hipotesis

Analisis correlacional de Estrategias de Retailing Comportamiento
sSpearman de compra
Muestra 400 400
Promedio 132.8 145.6
Coeficiente de correlacion ,228*

Valor calculado 2.258231

Valor critico (ttab) +2.00

Decision de rechazo Ho tcal > +ttab

Fuente: Encuesta Aplicada a las familias del distrito de Chepén
Elaboracion: La autora

** La correlacion es significativa en el nivel 0,05y 0,01 (2 colas).

Grafico 20
Prueba de hipétesis

Célculo De La Prueba T-Student:
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Region de
aceptacion de Ho

Region de rechazc
de Ho

Regidn de rechazo
de Ho

0.025 ;

trap = -2.00 tan = 2.00

DECISION: Se rechaza la hipotesis nula (Ho) tcal > +ttab.
CAPITULO V: DISCUSION

Para el presente trabajo de investigacién, tuvo como finalidad determinar cémo ha
impactado la estrategia de retailing de la empresa Tottus en el comportamiento de
compra de las familias del distrito de Chepén, en el 2017, para lo cual se analiz
el mercado actual y las variaciones econdémicas existentes en Chepén, luego se
procedio aplicar un cuestionario en modalidad de Liker, con el fin de recolectar la
mayor informacion posible, con el fin de resolver el problema, de los cuales se

pudo deducir lo siguiente segun los objetivos.

Primero se describid las caracteristicas de la estrategia de retailling que emplea la
empresa Tottus en el distrito de Chepén, y segun la encuesta aplicada sefala que
un 42% de familias compra de manera frecuente dentro de Retailling, el 31% y
40% de familias estan totalmente de acuerdo que dentro de Retailling Tottus
encuentran todo lo que buscaban y a precios competitivos, por otro lado en
cuanto a las promociones y publicidad el 91% y 40% de familias esta totalmente
de acuerdo que la empresa Tottus brinda promociones y publicidad de manera
pertinente y adecuada. Asi mismo un 24% de familias estd de acuerdo y
totalmente de acuerdo que la empresa supero sus expectativas; por otro lado, el
40% de familias, piensan que los Retailling Tottus no esta dirigido para todos los
mercados, por ultimo, se menciona que el 33% y 32% esta de acuerdo y
totalmente de acuerdo que la llegada de los Tottus al mercado de Chepén, por
medio de sus estrategias de Retailling ha llegado a tomar un posicionamiento

significativo en las familias Chepenanas.

Resultados que coinciden con el autor Dolores, (2011), quien menciona en su
concepto de Retailing que es una orientaciéon de la direccion del negocio que
sostiene que las tareas claves de un minorista son: determinar las necesidades y

deseos de su mercado obijetivo y, dirigir la empresa hacia la satisfaccién de esas
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necesidades y deseos, de forma més eficiente que sus competidores (p.105). Por
otro lado, el autor Molinillo (2014), nos menciona que el comercio detallista o
minorista es el Ultimo eslabén de la distribucién comercial y se da por con los
mercados pequefios, es el intermediario que se dedica a la venta de productos,

bienes o servicios a los consumidores o usuarios finales (p.42)

En cuanto a las investigaciones realizadas, coinciden con Carruitero (2012), quien
menciona que el Retailling, es muy importante porque mejora la calidad de vida
del consumidor, ofreciéndole productos y servicios de buena calidad, aumenta el
empleo y mejora el mercado haciéndolo mas competitivo para la buena suerte de
los consumidores locales, entonces el impacto que tiene el Retailling es positivo a
medida que el Unico beneficiado es el cliente ante las empresas que son

monopolios.

Como siguiente paso se analizo el comportamiento de compra de las familias del
distrito de Chepén, en el 2017 y segun la encuesta aplicada muestra lo siguiente
que el 34% y 35% de las familias considera que los productos Tottus son de
calidad y tienen precios accesibles para ser adquiridos. Por otro lado, un 33% de
clientes siente que las necesidades son cubiertas en un solo establecimiento, asi
como el 57% de clientes piensa que comprando en Tottus ahorraran de manera
adecuada; asi mismo el 35% de clientes han cambiado los productos de baja
calidad, por productos de buena calidad, por ultimo el 24% y 55% de los clientes
creen que sus expectativas han superado y que se sienten satisfechos con el
servicio brindado por el Retailling, por lo cual se llega a la conclusién que el
comportamiento del consumidor cambio, debido a que estos mercados trajeron
una mejor calidad de servicio por el mismo precio lo cual les parecié bastante

razonable y justo comprar en estos super mercado.

En el aspecto tedrico coinciden con la teoria de (Arellano, Rivera y Molero,2013,
p.78). debido a que menciona que el comportamiento del consumidor como el
proceso de decision y las actividades fisicas de los individuos que involucran la
evaluacion, adquisicién, uso o disposicién de bienes y servicios, asi como, el
posterior comportamiento que experimente el consumidor después de la compra.
Por otro lado, para Alonso y Grande (2012) resaltan que el comportamiento del

consumidor analiza las conductas de los individuos o grupos de individuos
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relacionados con la adquisicion, utilizacion y compra de bienes y servicios. Es
importante estudiar el por qué compra, dénde lo hace, con qué frecuencia y en
qué ocasiones y condiciones se realiza para tratar de entender, explicar y predecir
las acciones que tienen que ver con el proceso de compra. Conocer como se
comporta el consumidor es pieza clave para la elaboracion de los planes
estratégicos de marketing y para lograr cumplir con las estrategias propuestas,

como mejorar el posicionamiento. (pp. 35-36)

En cuanto a los estudios realizados, se relaciona con Salinas y Leon (2016), quien
menciona que el comportamiento del consumidor es voluble y siempre esta en
constante cambio, debido a que las empresas deben cumplir con sus necesidades
y exigencias, pero muchas veces las empresas se olvidan ese detalle haciendo
gue nuevas empresas con otra perspectiva de hacer negocio y de brindar su
servicio, se terminen apoderando de la clientela y el posicionamiento, Para la
autora es importante que se satisfagan todas las necesidades del cliente con el fin

de tener un comportamiento de recompra por parte de ellos.

Por ultimo, se procediéo a analizar la relacion que existe entre la estrategia de
Retailing y el comportamiento de compra de las familias del distrito de Chepén,
por medio de formulas estadisticas, para determinar la relacion que tienen ambas
variables y si es que una tiene efecto con la otra para que esta investigacion

tenga una conclusién general.

Sobre la base de los resultados de ambas variables, se ha sustentado la relacion
de influencia existente entre ambas, confirmando asi la hipotesis planteada, este
planteamiento se sustenta en las investigaciones realizadas y resultados
obtenidos de ambas variables de estudio; y siguiendo un criterio l6gico de
contrastacion se puede afirmar que la hipotesis ha sido contrastada, cuyo

fundamento se expone a continuacién

Primero se cre6 una hipétesis, de manera que a través de varios calculos se
pueda rechazar dicha hipotesis, dando paso a una plena aceptacion de la
hipétesis planteada. Segundo, se elabor6é un andlisis correlacional de Spearman
(Ver Tabla 19), teniendo un coeficiente de correlacién de Spearman es Rs = 0,228

(existiendo una relacion directa) con nivel de significancia p = 0,026 siendo esto
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menor al 5% (p < 0.05), lo que quiere decir que las estrategias de Retailing Tottus
se relaciona significativamente con €l comportamiento de compra. Por otro lado,
en la tabla 20, en la prueba de hipétesis por medio de la prueba T-Student: se
rechaza la hipotesis nula (Ho) tcal > +ttab, demostrando de esta manera que El
Impacto que ha producido las estrategias de Retailing Tottus Chepén es que ha
modificado positivamente en un 85% el comportamiento de compra que se tenia
en los mercados tradicionales por los Retailing al momento de hacer una eleccion
las familias del distrito de Chepén en el 2017.

Por ultimo, se menciona nuevamente al autor Carruitero (2012), quien arrojo
resultados similares a la presente investigacion, dejando claro que el Retailing por
su manera de hacer mercado, se esta ganando a los clientes y esta cambiando la
manera de compra que tienen en su actualidad, es por ello que se confirma que si
hay una relacion de ambas variables. En el Peru los procedimientos de Retailing
asi como la regulaciones y la aplicacion dela normativa esta establecido por
Indecopi, ente maximo que supervisa el bienestar de los consumidores en el Pera
y la buena aplicacion de estrategias de Retailing para que ambas partes tanto

empresarios como consumidores finales estén bien satisfechos (Indecopi,2018).
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CONCLUSION

En base a la investigacion realizada y de acuerdo a los resultados obtenidos se

concluye en lo siguiente:

. Las estrategias de Retailling Tottus han impactado en el cliente, debido a la
buena atencion (85%), promociones (91%), créditos (45%), publicidad (40%),
ofertas (29%), actividades de integracion entre otros, que se ha posicionado en
el mercado de Chepén de una forma razonable y positiva contribuyendo al

crecimiento, competencia leal y desarrollo.

. EI comportamiento de compra esta dirigido a que los clientes han tomado
mayor atencion a la calidad del servicio (50%), los precios (35%), calidad del
producto (34%), al momento de decidir donde comprar, ya que los Retailling
Tottus a diferencia de los minoristas y mayoristas, es que en este Retailling

puedes encontrar todo lo que se necesita.

. Se elabor6 un analisis correlacional de Spearman (Ver Tabla 19), teniendo un
coeficiente de correlacion de Spearman es Rs = 0,228 (existiendo una relacion
directa) con nivel de significancia p = 0,026 siendo esto menor al 5% (p < 0.05),
lo que quiere decir que las estrategias de Retailing Tottus se relaciona

significativamente con él comportamiento de compra.
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RECOMENDACIONES

En base a la investigacién realizada y de acuerdo a los resultados obtenidos se

concluye en lo siguiente:

1. Se recomienda a seguir utilizando estrategias: Marketing saludable, Estrategia
de marcas propia, fidelizacién de compradores, segmentacion generacionales,
gue permitan llamar a los clientes a comprar los productos y servicios, pero que
estén dirigidos a mejorar su calidad y condicion de vida, con el fin de crear una

sociedad sostenible de beneficios.

2. Se recomienda a las empresas y Retailing, a tratar de satisfacer las
expectativas de los clientes con el fin de luchar en un mercado competitivo que

actualmente tiene una mejor demanda por los productos de primera necesidad.

3. Se recomienda a futuros investigadores mejorar los instrumentos vy
mecanismos de evaluacion realizados en el presente trabajo, considerando
gue son muchas las dimensiones y muy variados los resultados cuantitativos y
cualitativos obtenidos, que permitan medir de manera eficiente las variables,
con el unico fin de mejorar los resultados negativos de la empresa y asegurar
de esta manera un mejor posicionamiento que asegure ingresos a largo plazo

para las empresas.
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ANEXOS



Anexo 01: Matriz de consistencia

IMPACTO DEL RETAIL TOTTUS EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES DEL DISTRITO DE CHEPEN ANO 2017

Problema Objetivo Hipotesis Variable Dimensién Indicadores medicion Metodologia
Problema General | Objetivo General Hipo6tesis General L . .

Determinar cémo ha | El Impacto que ha producido las Oferta de Part'\|;|:|$as:|don de Namero diclonsummores 1.- Tipo de
¢Coémo ha | impactado la estrategia | estrategias de Retailing Tottus Mercado ercado eles investigacion
impactado la | de retaiing de la | Chepén es que ha modificado Especializacion Areas de especializacion
estrategia de | empresa Tottus en el | positivamente el comportamiento del canal Aplicada
retailing de la | comportamiento de | de compra que se tenia en los
empresa Tottus en | compra de las familias | mercados tradicionales por los Promocién y Invierte en Promocién y 2.- Nivel de
el comportamiento | del distrito de Chepén, | Retailing al momento de hacer una Servicio al publicidad publicidad investigacion
de compra de las | en el afio 2017. eleccién las familias del distrito de | Variable cliente
familias del distrito Chepén en el 2017. Independiente NUmero de promociones Descriptiva
de Chepén, en el | Objetivos Especificos | 1.Las estrategias de Retailing Satisfaccion Nivel de confort
afo 20177 Tottus estan basadas | Retailing 3.- Disefio de

a. Describir las | especificamente en las ofertas, Credito Ofertas y Créditos investigacion
1.¢Cuales son las caracteristicas de la | promociones, las facilidades de S T Tino de client
caracteristicas de la estrategia de | pago, la variedad de productos, la Estilos de egmentacion Ipo de clientes No
estrategia de retailing que emplea | limpieza, seguridad, calidad y entre vida del experimental de
retailing que la empresa Tottus en | otros aspectos que otros negocios consumidor Habitos y Actividad usual Intervalo | corte
emplea la empresa el distrito de Chepén. | no pueden ofrecer. costumbres transversal
Tottus en el distrito | b.Analizar el | 2.El comportamiento de compra de Tipos de actividad
de Chepén? comportamiento de | las familias chepenanas es que E L Calidad del Producto 5.- Poblacion

Y - . valuacion del - =

2.¢Cuadl es el compra de las | aun compran cantidades menores | Variable roducto Nivel de aceptacion de los
comportamiento de familias del distrito | de mercaderia en los mercados | Dependiente P Precios 9,244 familias
compra de las de Chepén, en el | tradicionales el cual estan Necesidad cubierta del distrito de
familias d'el distrito afio 2017. ubicados en las tiendas, mercados ] Proceso o Cantidad de dinero Ahorrado Chepén
de Chepén, en el | c.Evaluar el efecto que | cerca al hogar entre otros. Y su | Comportamient Adquisicion
afo 20177 tiene las estrategias | comportamiento de compra para la | 0 De Compra 0!9_ | 6.- Muestra
3.¢Cudl es el efecto de Retaiing de la | semana, el mes lo realiza en los decision Nivel de Confort 400 familias
que tiene las empresa Tottus en el | Retailing Tottus. de
estrategias de mercado tradicional. 3.Las estrategias implantadas por compra 7.- Técnicas
Retailing de Ia el Retailing Tottus ha permitido Experiencia de ] Intervalo
empresa Tottus en tener un mejor posicionamiento en consumo Expectativa -Encuesta
el mercado el mercado de Chepén, logrando
tradicional? que los  consumidores  se Satisfaccion

identifiquen con la empresa Tottus

como el Unico Hipermercado que

tiene todo en wun solo lugar, Post compra

quitandole de esta manera mas Insatisfaccion

mercado al comercio local o

tradicional.
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ANEXOS 02: Ficha De Validacion Cuestionario
El presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacion para determinar como ha impactado la estrategia de Retailing de la empresa Tottus en el
comportamiento de compra de las familias del distrito de Chepén, en el afio 2017.

Redaccié | coherencia con coherencia con | Observaci
Variables Dimension Sub Indicadores ITEMS n clara los indicadores | las dimensiones on
dimensién SI | NO s NO ] NO
Paiciiasii Nume(zde Usted Compra de manera frecuente en el ~ %
de mercado i 14 Retailing Tottus X
fieles
Ot s Consideras que cuando vas a comprar a A )\
mercado Espacielizacis Bibniitido Retailing Tottus encuentras lo que buscas A
n del canal especializacion | Considera que los precios de los productos de
Retailing Retailing son menores que el de la competencia X x X
Invierte en Esta satisfecho con las promociones que te
romocio L
ppub“dd;y ofrece el Retailing Tottus X X X
Promocién y Considera que Retailing Tottus utiliza un alto
Servicio al i Numero de nivel de publicidad y promociones para llamar su
cliente promociones P ye P A )( x
atencion
Sientes que el Retailing Tottus cumple tus
Satisfaccio i p
atisfaccion Nivel de confort expectativas X b %
Considera que las cuotas y ofertas que ofrece el
crédito Ofertas y créditos | Retailing Tottus son mejores que otros 2+ X
supermercados X
Estilos de vida Considera que los productos que ofrece el
del : ik
consumidor | Segmentacién | Tipo de clientes | Retailing Tottus esta dirigido para todos los ?, X x
segmentos del mercado.
El Retailing Tottus ha cambiado tus habitos y
Actividad usual X *® X
costumbres
c::tz'rtno;:s Considera usted que el Retailing Tottus es un
Tipos de actividad = X X X X
lugar familiar y de entretenimiento
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Calidad del Producto| Los productos que ofrece y vende Retailing
Evaluacién del " b
producto Toﬁus son m cal'dad A
Nivel de Los productos que ofrece y vende Retailing
aceptacion de los ’ .
Precios Tottus tienen precios absesibles X
Cuando Compra en Retailing Tottus, siente que
Comporta N:E;se‘rtd todas sus necesidades son cubiertas en un solo X
a‘:’"w De | procesode Adquisicion establecimiento
mpra .
s G Retailing Tottus Permite ahorrar d
compra Cantided de omprar en Retailing Tottus Permite ahorrar de
dinero Ahorrado | manera adecuada. X
Siente que comprar en Retailing Tottus, ha
Nivel de Confort | cambiado de comprar productos de baja calidad X
a comprar productos de buena calidad.
Experiencia Los productos que ofrece Retailing Tottus
de consumo Expectativa . X
cumplen con sus expectativas como cliente.
Satisfaccién Se encuentra satisfecho que las estrategias de
Post compra Retailing Tottus hayan permitido que el centro X
comercial mejore dia a dia sus servicios
Insatisfaccion Se encuentra insatisfecho por los servicios o
productos brindados por la cadena de X
supermercados
Comentario: ...........
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NEXOS 02: Ficha De Validaciéon Cuestionario
El presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacién para determinar cémo ha impactado la estrategia de Retailing de la empresa Tottus en el
comportamiento de compra de las familias del distrito de Chepén, en el afo 2017.

Redaccié | coherencia con coherencia con | Observaci
Variables Dimensién Sub Indicadores ITEMS n clara los indicadores | las dimensiones on
dimensién SI | NO | sl NO si NO
Participacién cz‘usr:‘\renri: :I:s Usted. Compra de manera frecuente en el % % X
de mercado Ralse Retailing Tottus .
Ot s Consideras que cuando vas a comprar a 7( %
mercado Especializacio kot e Retailing Tottus encuentras lo que buscas IS
n del canal especializacién | Considera que los precios de los productos de
Retailing Retailing son menores que el de la competencia 7C ®
Invierte en Esta satisfecho con las promociones que te %
iof ¥
p;ﬂ?;;:dy ofrece el Retailing Tottus $ r
Promocién y Considera que Retailing Tottus utiliza un alto
; blicidad ‘ ;
Servicio al B Numero de nivel de publicidad y promociones para llamar su | R * X
cliente promociones
atencion
Sientes que el Retailing Tottus cumple tus X
Satisfaccion Nivel de confort ; )Q
expectativas
Considera que las cuotas y ofertas que ofrece el
crédito Ofertas y créditos | Retailing Tottus son mejores que otros e ® X
supermercados
Estilos de vida Considera que los productos que ofrece el b
del - _
consumidor | Segmentacion | Tipo de clientes | Retailing Tottus esta dirigido para todos los | K )C
segmentos del mercado.
El Retailing Tottus ha cambiado tus habitos y )Q
Actividad usual ~F
Habitos y costumbres
costumbres I de actividad | Considera usted que el Retailing Toftus es un % %
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lugar familiar y de entretenimiento
Calidad del Producto| Los productos que ofrece y vende Retailing
Evaluacién del i
producto Tottus son de calidad
Nivel de Los productos que ofrece y vende Retailing
aceptacion de los - .
Precios Tottus tienen precios absesibles
Cuando Compra en Retailing Toftus, siente que
Comporta Nec;*"ig:d todas sus necesidades son cubiertas en un solo .
¢ cubpie!
g‘c';:t?aoe Procesode | Adquisicion establecimiento
P decision de — -
compra Cantidad de Comprar en Retailing Tottus Permite ahorrar de
dinero Ahorrado | manera adecuada.
Siente que comprar en Retailing Tottus, ha
Nivel de Confort | cambiado de comprar productos de baja calidad
a comprar productos de buena calidad.
Experiencia Los productos que ofrece Retailing Tottus
de consumo Expectativa : :
cumplen con sus expectativas como cliente.
Satisfaccion Se encuentra satisfecho que las estrategias de
Post compra Retailing Tottus hayan permitido que el centro
comercial mejore dia a dia sus servicios
Insatisfaccion Se encuentra insatisfecho por los servicios o
productos brindados por la cadena de
supermercados
COMBNMETION i ouevivivsviistansss s siaash I 1 P
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ANEXOS 02: Ficha De Validacién Cuestionario
El presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacién para determinar cémo ha impactado la estrategia de Retailing de la empresa Tottus en el
comportamiento de compra de las familias del distrito de Chepén, en el afio 2017.
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dimensién SI[ NO | S NO si NO
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de mercado fieles Retailing Tottus J
Oleas e Consideras que cuando vas a comprar a < > %
mercado Especializacio Kegaidb Retailing Tottus encuentras lo que buscas
n del canal especializacion | Considera que los precios de los productos de X
Retailing Retailing son menores que el de la competencia X
Invierte en Esta satisfecho con las promociones que te )( x
i6 g
p:’r;?;:l:dy ofrece el Retailing Tottus b
Promoci6n y Considera que Retailing Tottus utiliza un alto
; blicidad -
Servicio al e Numero de nivel de publicidad y promociones para llamar su X 7( 2
cliente promociones
atencion
Sientes que el Retailing Tottus cumple tus X
Satisfaccion N
a ivel de confort Gpscialive ¥ X
Considera que las cuotas y ofertas que ofrece el
crédito Ofertas y créditos | Retailing Tottus son mejores que otros ¥ X X
supermercados
Estilos de vida Considera que los productos que ofrece el
del s S
consumidor | Segmentacién | Tipo de clientes | Retailing Tottus esta dirigido para todos los )( X X
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El Retailing Tottus ha cambiado tus habitos y
Actividad usual X
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costumbres Tipos de actividad | Considera usted que el Retailing Tottus es un | X
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lugar familiar y de entretenimiento
Calidad del Producto| Los productos que ofrece y vende Retailing
Evaluacion del .
producto Totlus son de calidad
Nivel de Los productos que ofrece y vende Retailing
aceptacion de los . . .
Precios Totlus tienen precios absesibles
Cuando Compra en Retailing Tottus, siente que
Comporta N"-'Cl‘:-_Sig:d todas sus necesidades son tubiertas en un solo
. N CupDlel
Ele"w De | procesa de Adquisicion establecimiento
ompra decision de
compra Cantidad de Comprar en Retailing Tottus Permite ahorrar de
dinero Ahorrado | manera adecuada.
Siente que comprar en Retailing Tottus, ha
Nivel de Confort | cambiado de comprar productos de baja calidad
a comprar productos de buena calidad,
Experiencia Los productos que ofrece Retailing Tottus
de consumo Expectativa . .
cumplen con sus expectativas como cliente.
Satisfaccion Se encuentra satisfecho que las estrategias de
Post compra Retailing Tottus hayan permitido que el centro
comercial mejore dia a dia sus servicios
Insatistaccién Se encuentra insatisfecho por los servicios o
producios brindados por la cadena de
supermercados
Comentario: ........cc.eoevenans . CPC: e cores
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Anexo 03: Cuestionario

Encuesta

Instrucciones: esta encuesta tiene por objeto Determinar como ha impactado la estrategia de retailing de la empresa Tottus en el

comportamiento de compra de las familias del distrito de Chepén, en el afio 2017. Es por ello que solicitamos responder los siguientes

cuestionamientos, sin dejar ninguno sin responder. Esta encuesta es totalmente anénima A continuacién, encontrara 22 aseveraciones con

5 opciones de respuesta para cada una. Marque con una “X" la que considere que mejor refleja su sentir.

1 2 3 4 5
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo
2 3 4 5
Variable | Dimension | Sub dimension Indicadores ITEMS
s
Participacion de Numero de Usted Compra de manera frecuente en el Retailing Tottus > ¢
mercado consumidores fieles “
Consideras que cuando vas a comprar a Retailing Tottus \’(
Espacializacion Kiani do encuentras |o que buscas
af:rc“:d? del canal especializacion Considera que los precios de los productos de Retailing son
menores que el de la competencia X
Retailing Invierte en Esta satisfecho con las promociones que te ofrece el Retailing
promocion y Tott >(
Promocion y publicidad ottus
publicidad —— Considera que Retailing Tottus utiliza un alto nivel de
promociones publicidad y promaociones para llamar su atencién /\(
Secrl‘l’ei‘:& ol Satisfaccion Nivel de confort | Sientes que el Retailing Tottus cumple tus expectativas N
Considera que las cuotas y ofertas que ofrece el Retailing P
i it ']
Crédito s s ok Tottus son mejores que otros supermercados /\
Estilos de : i ider t | ili
gy Sagitiiicbh Tipo de clientes Considera que los productos que ofrece el Retailing Tottus
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consumidor esta dirigido para todos los segmentos del mercado. \<
Habitos y ivi El Retailing Tottus ha cambiado tus habitos y costumbres
P e Actividad usual g y ’7L
Considera usted que el Retailing Tottus es un lugar familiar y
Tipos de actividad L0 3 /
de entretenimiento ;
Calidad del Producto | Los productos que ofrece y vende Retailing Tottus son de !
Evaluacion del L /\/
producto calidad .
Nivel de aceptacién | Los productos que ofrece y vende Retailing Tottus tienen
de los Precios : .
o precios absesibles )(
Adquisicion
c " Cuando Compra en Retailing Tottus, siente que todas sus
iy Necesidad cubierta . >
amiento necesidades son cubiertas en un solo establecimiento
De
Compra Ooulbiind dhe i Comprar en Retailing Tottus Permite ahorrar de manera
Proceso de Ahorrado adecuada. ><
decision = s -
Siente que comprar en Retailing Tottus, ha cambiado de
Nivel de Confort comprar productos de baja calidad a comprar productos de >(
buena calidad.
Experiencia de Los productos que ofrece Retailing Tottus cumplen con sus
consumo Expectativa 2 >(
expectativas como cliente.
Satisfaccion Se encuentra satisfecho que las estrategias de Retailing
Post compra Tottus hayan permitido que el centro comercial mejore dia a ﬁg/
dia sus servicios #
Insatisfaccion Se encuentra insatisfecho por los servicios o productos

brindados por la cadena de supermercados
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ESTADISTICA

Confiabilidad del instrumento Estrategia Del Retailing

Titulo de la investigacion: Impacto De La Estrategia Del Retailing De Tottus En El
Comportamiento De Compra De Las Familias De Chepén En El 2017

Linea de investigacion: Marketing

Apellidos y nombres del experto: Dr. Yache Cuenca Eduardo Javier

El instrumento de medicion pertenece a la variable: Estrategia Del Retailing

CONFIABILIDAD

La fiabilidad de un test se refiere a la consistencia interna de sus preguntas, a la mayor o menor
ausencia de errores de medida. Un test confiable significa que si lo aplicamos por mas de una
vez a un mismo elemento entonces obtendriamos iguales resultados.

METODO UTILIZADO

Entre los métodos aceptados para medir la fiabilidad esta el de las dos mitades o Splift-half, que
consiste en hallar el coeficiente de correlacion de Pearson entre las dos mitades de cada factor
(par e impar) de los elementos, y luego corregir los resultados segun la férmula de Spearman-
Brown. Utilizando el método de las dos mitades y aplicada 10 elementos con las mismas
caracteristicas de la poblaciéon de estudio, el instrumento elaborado por el autor para medir
Impacto De La Estrategia Del Retailing De Tottus En El Comportamiento De Compra De Las
Familias De Chepén En El 2017, se someti6 a la prueba de confiabilidad, el resultado se presenta
a continuacion:

El reporte obtuvo un Coeficiente de dos mitades de Guttman = 0.730 y que al aplicar la Correccién
de Spearman-Brow present6 los siguientes resultados:

-Instrumento utilizado (Longitud igual o desigual) = 0.844

Segun los resultados el instrumento presenta Confiabilidad Interna Altamente Significativa, con
un Alfa de Cronbach = 0.849

Segun los resultados el instrumento presenta Confiabilidad Interna Altamente
Significativa.

Reporte de salida.

Tabla N201
Estadistico de consistencia interna del cuestionario

Alfa de Cronbach | N de elementos
0,849 10
Fuente: Ordenador, SPSS 24

En la Tabla N°01 se observa el coeficiente correspondiente al Alfa de Cronbach para el andlisis
de consistencia interna de la encuesta para Estrategias de Retailing, de la empresa Tottus,
Chepen 2017, dentro del rango de muy aceptable para este tipo de instrumento.
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ESTADISTICA
Tabla N202

Estadisticos de consistencia interna del cuestionario si se suprime un item.

Media de escala si el | Varianza de escala si Alfa de Cronbach si el
elemento se ha el elemento se ha Correlacion total de elemento se ha

suprimido suprimido elementos corregida suprimido
ITEMO1 79,91 65,478 ,396 ,766
ITEMO2 78,94 65,966 ,227 J77
ITEMO3 75,35 66,479 ,288 ,770
ITEMO4 74,41 65,219 377 ,765
ITEMO5 71,79 66,836 ,168 ,756
ITEMO6 72,26 67,868 379 755
ITEMO7 73,15 69,859 ,185 ,726
ITEMO8 78,76 65,159 ,166 ,790
ITEM0O9 76,06 64,269 ,108 ,769
ITEM10 78,38 62,338 ,263 ,756

Fuente: Ordenador, SPSS 24

En la Tabla N202 se observa el Alfa de Cronbach para cada uno de los item si un elemento es
suprimido con la finalidad de mejorar el coeficiente de 0.849 de la tabla N°01, pero en ninguno
de los posibles casos se logra tal efecto, por lo que se decide continuar con el cuestionario.

Alfa de Cronbach

Correlacion entre formularios
Coeficiente de Spearman-Brown

Tabla N203
Estadistico de consistencia interna del cuestionario, prueba de dos mitades
Parte 1 Valor ,656
N de elementos 5
Parte 2 Valor ,806
N de elementos 5
N total de elementos 10
,730
Longitud igual 0,844
Longitud desigual 0,844
0,839

Coeficiente de dos mitades de Guttman

Fuente: Ordenador, SPSS 24

a. Los elementos son: ITEM1, ITEM2, ITEM3, ITEM4, ITEMS.
b. Los elementos son: ITEM6, ITEM7, ITEMS8, ITEM9, ITEM10.

En la Tabla N°03 se observa la prueba de mitades de la encuesta para medir las Estrategias de
Retailing, mediante el Coeficiente de Spearman para longitudes iguales es de 0.844 y el
Coeficiente de dos mitades de Guttman de 0.730, ambos superiores al minimo establecido para
pruebas de este tipo. En tal sentido se decide aprobar el Instrumento en cuestién. Los resultados
que se presentan nos permiten concluir que la encuesta para medir las Estrategias de Retailing,
instrumento elaborado por el autor, es altamente confiable para su uso.
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ESTADISTICA

Confiabilidad del Instrumento Compra De Las Familias De Chepén

Titulo de la investigacion: Impacto De La Estrategia Del Retailing De Tottus En El
Comportamiento De Compra De Las Familias De Chepén En EI 2017

Linea de investigacion: Marketing

Apellidos y nombres del experto: Dr. Yache Cuenca Eduardo Javier

El instrumento de medicion pertenece a la variable: Comportamiento De Compra

CONFIABILIDAD

La fiabilidad de un test se refiere a la consistencia interna de sus preguntas, a la mayor o menor
ausencia de errores de medida. Un test confiable significa que si lo aplicamos por mas de una
vez a un mismo elemento entonces obtendriamos iguales resultados.

METODO UTILIZADO
Entre los métodos aceptados para medir la fiabilidad esta el de las dos mitades o Splift-half, que

consiste en hallar el coeficiente de correlacién de Pearson entre las dos mitades de cada factor
(par e impar) de los elementos, y luego corregir los resultados segun la férmula de Spearman-
Brown. Utilizando el método de las dos mitades y aplicada 8 elementos con las mismas
caracteristicas de la poblaciéon de estudio, el instrumento elaborado por el autor para medir
Impacto De La Estrategia Del Retailing De Tottus En El Comportamiento De Compra De Las
Familias De Chepén En El 2017, se someti6 a la prueba de confiabilidad, el resultado se presenta
a continuacién:

El reporte obtuvo un Coeficiente de dos mitades de Guttman =0.596 y que al aplicar la Correccion
de Spearman-Brow presenté los siguientes resultados:

-Instrumento utilizado (Longitud igual o desigual) = 0.747

Segun los resultados el instrumento presenta Confiabilidad Interna Altamente Significativa, con
un Alfa de Cronbach = 0.871

Segun los resultados el instrumento presenta Confiabilidad Interna Altamente
Significativa.

Reporte de salida.

Tabla N201
Estadistico de consistencia interna del cuestionario

Alfa de Cronbach | N de elementos
0,871 8
Fuente: Ordenador, SPSS 24

En la Tabla N°01 se observa el coeficiente correspondiente al Alfa de Cronbach para el andlisis
de consistencia interna de la encuesta para el comportamiento de compra de los clientes de
Tottus, dentro del rango de muy aceptable para este tipo de instrumento.
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ESTADISTICA
Tabla N°02
Estadisticos de consistencia interna del cuestionario si se suprime un item.
Media de escala si | Varianza de escala | Correlacién total | Alfa de Cronbach si
el elemento se ha | siel elemento se ha de elementos el elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

ITEMO1 79,91 62,478 ,396 ,766
ITEMO2 78,94 68,966 227 TL
ITEMO3 75,35 68,479 ,288 ,780
ITEMO0O4 74.41 69,219 377 ,795
ITEMO5 75,79 68,836 ,168 ,786
ITEMO6 78,26 69,868 379 ,795
ITEMO7 79,15 67,859 ,185 ,786
ITEMO8 79,15 67,859 ,185 ,786

Fuente: Ordenador, SPSS 24

En la Tabla N202 se observa el Alfa de Cronbach para cada uno de los item si un elemento es
suprimido con la finalidad de mejorar el coeficiente de 0.871 de la tabla N°01, pero en ninguno
de los posibles casos se logra tal efecto, por lo que se decide continuar con el cuestionario.

Tabla N203
Estadistico de consistencia interna del cuestionario, prueba de dos mitades

Alfa de Cronbach Parte 1 Valor ,813
N de elementos 4

Parte 2 Valor ,8417

N de elementos 4

N total de elementos 8

Correlacion entre formularios ,596
Coeficiente de Spearman-Brown Longitud igual 0,747
Longitud desigual 0,747

Coeficiente de dos mitades de Guttman 0,747

Fuente: Ordenador, SPSS 24

a. Los elementos son: ITEM11, ITEM12, ITEM13, ITEM14
b. Los elementos son: ITEM15, ITEM16, ITEM17, ITEM18.

En la Tabla N°03 se observa la prueba de mitades de la encuesta para medir el comportamiento
de los clientes, mediante el Coeficiente de Spearman para longitudes iguales es de 0.747 y el
Coeficiente de dos mitades de Guttman de 0.596, ambos superiores al minimo establecido para
pruebas de este tipo. En tal sentido se decide aprobar el Instrumento en cuestién.

Los resultados que se presentan nos permiten concluir que la encuesta para medir la satisfaccion
del cliente, instrumento elaborado por el autor, es altamente confiable para su uso.
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