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Resumen

Objetivo: La presente investigacion tuvo como objetivo principal demostrar como influye
la publicidad BTL en el proceso de decision de compra en el cliente de Plaza Vea, Huacho
en fiestas de fin de afio 2018. Métodos: El tipo y nivel de investigacion de la presente
investigacion es correlacional de disefio no experimental — transversal con un enfoque
cuantitativo. Se realiz6 un cuestionario con preguntas de tipo cerradas dirigida a 306 clientes.
Resultados: Los ™! ghtenidos a raiz de la encuesta nos confirman que la aplicacion de
la publicidad BTL implementada por parte del supermercado Plaza Vea, Huacho influyen
de una manera favorable en el proceso de decision de compra del cliente. Conclusién: A
pesar que las estrategias BTL ejecutadas por parte del supermercado Plaza Vea, Huacho
sean las mas tradicionales y/o basicas, llegan a cumplir con su objetivo principal el cual es
impulsar al cliente a la adquisicion de productos. La iluminacion dentro del establecimiento,
los estantes tematicos y promociones son algunos de los factores que mas influyen en la
decision de compra del consumidor Huachano. Agregando a esto, también se ven
influenciados positivamente por su entorno social y cultural antes de hacer una eleccion.

Palabras clave: estrategias, consumidor, supermercado, publicidad, cliente, influencia,

BTL, decision de compra.
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Abstract

Objective:The main objective of this research was to demonstrate how BTL advertising
influences the purchase decision process at the Plaza Vea, Huacho client at year-end 2018
parties. Methods: The type and level of research of the present investigation is correlational
of non experimental design — transversal with quantitative focus. A questionnaire was
conducted with closed type questions addressed to 306 clients. Results: The results obtained
from the survey confirmed that the implementation of BTL advertising implemented by the
supermarket Plaza Vea, Huacho favorably influences the customer's purchase decision
process. Conclusion: In spite of the BTL strategies implemented by the supermarket Plaza
Vea, Huacho are the most traditional or basic, they achieve their main objective which is to
drive the customer to the acquisition of products. The lighthin within the establishment, the
thematic shelves and promotions are some of the factors that most influence the purchase
decision of costumer Huachano. Adding to this, they are also positively influenced by their

social and cultural environment before making a choice.

Keywords: strategies, consumer, supermarket, advertising, customer, influence, BTL,

purchase decision.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como titulo principal “La publicidad BTL y el proceso de
decision de compra en los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018”. Esta
investigacion se divide en seis capitulos: Planteamiento del problema, marco teorico,

metodologia, resultados, discusion, conclusiones, recomendaciones y fuentes bibliograficas.

En el capitulo I se desarrolla el planteamiento del problema donde se observa la descripcion
de la problematica en la realidad actual. Se hace mencion al problema en general y

especificos ademas se plantea los problemas especificos de la presente investigacion.

En el capitulo Il se desarrolla el marco tedrico con los conceptos correspondientes. Se hace
un resumen de los antecedentes nacionales e internacionales referentes al tema. Asi mismo,

se formulan las posibles hipdtesis sobre la problematica a investigar.

En el capitulo 11l se aborda el disefio metodolégico donde se menciona el tipo de
investigacion, nivel, disefio, enfoque, asi como la poblacién y muestra a estudiar. A su vez,
se detalla la operacionalizacion de variables e indicadores, definicion operacional, matriz

operacional y por ultimo las técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

En el capitulo IV se hace mencion a los resultados obtenidos a través de la encuesta realizada
a los clientes de Plaza VVea — Huacho representada por tablas, graficos y las interpretaciones

correspondientes.

En el capitulo V se desarrollan las discusiones a raiz de los resultados obtenidos a través de
las encuestas las cuales se comparan con el marco tedrico y antecedentes mencionados
anteriormente. A su vez, encontramos las conclusiones generales a las cuales se lleg6 con la

investigacion y las posibles recomendaciones.

Finalmente, en el capitulo VI se sefiala las distintas fuentes de informacion las cuales

sirvieron como apoyo en el desarrollo de todo el proceso de investigacion de la presente

tesis.
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Capitulo |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la realidad problematica

Desde el inicio de los tiempos el hombre se ha visto en la necesidad de publicitar. Esta
realidad se percibe desde la prehistoria, donde los primeros pobladores tenian como
principal estrategia de comercio el “trueque”, método que consistia en el intercambio de
bienes. La primera accion publicitaria de la humanidad no se pag6 con dinero puesto que en
ese entonces no existia, sino que se realizd con el intercambio de animales, comida,
vestimenta o bienes preciados. Esto significa que, para lograr un intercambio comercial
positivo, era necesario tener los mejores bienes que visualmente sean atractivos para lograr

el trato.

La publicidad ha ido evolucionando con el tiempo y se ha vuelto de suma importancia en el
medio comercial mundial ya que siempre existird la innovacion y creacién de nuevos
productos o servicios que las empresas quieran dar a conocer al publico. Para lograrlo, es
necesario implementar diferentes estrategias de posicionamiento y utilizar distintos medios

de comunicacion.

ElI BTL o Below the line (Debajo de la linea) es una técnica publicitaria la cual emplea forma
de comunicaciones no masivas, es decir, no emplea medios de comunicacion que se dirijan
a grandes masas como la television y la radio, sino que busca una experiencia personal entre
el cliente y el producto o servicio que se quiera brindar. Es por eso que se le llama publicidad

BTL o Below the line ya que va debajo de la linea y no sobre, lo que se traduce como
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estrategias que buscan llegar al consumidor de manera sutil sin que este las perciba. El

sistema busca llamar la atencion influyendo en los sentidos del consumidor y en su mente.

Una de las caracteristicas de esta técnica de publicidad es el uso de la creatividad e
innovacion creando a su vez, canales novedosos para comunicar el mensaje deseado. Estas
técnicas pueden ser realizadas tanto en ambientes abiertos como en ambientes cerrados.
Ademas, pueden ser implementadas por grandes o pequefias empresas, ya que al jugar con

la percepcion de los sentidos no son necesariamente costosas.

En el mundo actual, la publicidad en el marketing viene evolucionando vertiginosamente a
través de sus estrategias y técnicas con el objetivo de fidelizar y llegar a nuevos clientes.
Empresas europeas como “Calidad Pascual” dedicada a la preparacion y envasado de leche
y derivados busca “enamorar’ al consumidor, adelantandose a sus deseos y necesidades. Por
ejemplo, trabajé en el lanzamiento de nuevos productos y en la creacidn de nuevas categorias
en sus lineas de produccion que antes no existian. Con esto, lograron satisfacer las

necesidades de los clientes adaptandose a sus habitos alimenticios.

Por otro lado, la estrategia innovadora que ha marcado un impulso en el desarrollo del BTL
para la firma, es la implementacién de maquinaria donde el cliente puede apreciar el proceso
de mezcla de ingredientes hasta convertirse en leche vegetal. Esta empresa considera que
vivir la marca es fundamental, no solo para crear una grata experiencia sino también para
poder fidelizar al consumidor. Asi, Calidad Pascual se ha vuelto un referente para otras

medianas empresas que utilizan también estrategias para llegar a mas clientes.

En Latinoamérica, la realidad cultural comun es un factor fundamental a tener en cuenta en
procesos comerciales. EI consumidor latinoamericano, que en general no esta acostumbrado
a producciones masivas de empresas trasnacionales, tiene un comportamiento mas sensitivo

frente a los productos. Es decir, esta acostumbrado a ver lo que compra, a saber, cOmo

\
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funciona, a medirlo e incluso a probarlo antes de pagar por él. EI comprador necesita la
confianza de saber que paga por algo que ya conoce. Un ejemplo claro es la activacion de
Nivea Sun Kids, linea de proteccion solar de Nivea, el afio 2015 en Brasil, donde
demostradoras del producto asistieron a las playas para regalar mufiecos a los nifios los

cuales, expuestos al sol, representaban los problemas de no usar blogueador.

El PerG no es ajeno a este tipo de estrategias con el objetivo de generar atraccion y ventas.
Los supermercados en el pais en su totalidad, utilizan las estrategias basicas BTL como parte
de su sistema publicitario. Entre ellas encontramos las mas comunes como degustaciones
temporales 0 uso de material pop para exponer productos especificos. Una estrategia
innovadora que ejemplifica mejor la intension BTL en Lima, es el caso de los supermercados
Wong. La empresa ha establecido activaciones culturales dentro de sus instalaciones para
atraer mayor publico generando sensaciones diferentes. Todos los viernes de 12:00 m. a 2:00
p.m. Wong presenta danzas folcldricas que se desarrollan en sus pasillos generando un
ambiente armoénico e innovador. Si bien, la estrategia no se refiere a un producto en

especifico, la cadena utiliza esta estrategia para atraer consumidores.

Aun utilizando un BTL baésico y sistematizado, Plaza Vea Huacho ha logrado resultados
positivos en sus procesos de publicidad e impacto al publico. Esto se debe a que el BTL
estratégico es suficientemente activo como para influir en el proceso de decision de compra
del consumidor. En este proceso intervienen muchos factores, entre ellos: factores externos
asociados a la cultura, sociedad y factores internos relacionados personalidad y a la
psicologia. En este Gltimo, el BTL juega un rol importante, ya que en si es el principal
objetivo de su técnica publicitaria: influenciar la mente del consumidor para lograr el

comportamiento deseado por parte del cliente, lo que resulta en la compra del producto.
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Por lo expuesto, el presente trabajo de investigacion busco identificar como el uso de la
publicidad BTL influye en el proceso de decision de compra en los clientes de Plaza Vea,
Huacho en fiestas de fin de afio 2018. Se eligié Plaza Vea como objeto de estudio por ser el
supermercado mas grande en el distrito de Huacho en la actualidad. Es parte del Gnico centro
comercial que existe hoy en la ciudad. Ademas, es la cadena de preferencia de la poblacion.
En segundo lugar, se eligieron las fechas festivas del mes de diciembre y enero debido a la

mayor afluencia de personas con respecto al resto del afio.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

¢Cbémo influye la publicidad BTL en el proceso de decision de compra en los clientes de

Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 20187

1.2.2 Problemas especificos

¢Cémo influye el merchandising en el proceso de decision de compra en los clientes de Plaza

Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018?

¢Coémo influye el material POP en el proceso de decision de compra en los clientes de Plaza

Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018?

¢Cdémo influyen las promociones en el proceso de decision de compra en los clientes de

Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018?

¢Como influye la ubicacion de productos en el proceso de decision de compra en los clientes

de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018?

¢Como influye la promotoria en el proceso de decision de compra en los clientes de Plaza

Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018?

¢Coémo influyen los factores externos en el proceso de decision de compra en los clientes de

Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018?
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¢Coémo influyen los factores internos en el proceso de decisién de compra en los clientes de

Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Demostrar como influye la publicidad BTL en el proceso de decision de compraen el cliente

de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

1.3.2 Objetivos especificos

Demostrar de qué manera influye el merchandising en el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza VVea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Demostrar de qué manera influye el material POP en el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza VVea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Demostrar de qué manera influyen las promociones en el proceso de decision de compraen

los clientes de Plaza VVea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Demostrar de qué manera influye la ubicacién de productos en el proceso de decisién de

compra en los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Demostrar de qué manera influye la promotoria en el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza VVea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Demostrar de qué manera influyen los factores externos en el proceso de decision de

compra en los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Demostrar de qué manera influyen los factores internos en el proceso de decision de compra

en los clientes de Plaza VVea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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1.4 Justificacidn de la investigacién

Se eligio el tema “La Publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los clientes de
Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018 debido al potencial de las estrategias de
este método publicitario en su aplicacion en un distrito como Huacho. Esta ciudad en
crecimiento, cuenta con tres supermercados de gran escala, donde el BTL es un factor
fundamental en los procesos publicitarios de las cadenas comerciales. Plaza Vea fue la
empresa a estudiar puesto que representa el supermercado con mayor antiguedad

(inaugurado en junio del 2010) y cuenta con la mayor afluencia de consumidores.

El interés de esta investigacion nace debido a que la situacion publicitaria actual de Plaza
Vea Huacho se rige bajo estrategias estandarizadas, sistematizadas y comunes. Es decir, sus
técnicas empleadas son basicas y no exploran las nuevas tendencias de publicidad. El
supermercado aplica el BTL bajo sus métodos mas tradicionales. Si bien los resultados de
venta son positivos debido a la demanda, el presente trabajo tiene tuvo como finalidad
demostrar si las estrategias BTL implementadas eran parte fundamental en el proceso de
decisién de compra por parte del consumidor. Ademas, demostrar que tales técnicas ya
empleadas se pueden potenciar y modernizar bajo estrategias innovadoras con inversion en

el &rea de publicidad. Asi los resultados hoy en dia positivos, se multiplicaran.

El proposito de este trabajo fue que con la investigacion realizada en Plaza Vea Huacho, la
empresa analice la situacion actual de sus distintas estrategias BTL ya implementadas, las
compare con otros supermercados y con este analisis pueda identificar su potencial de
diferenciacion en el mercado. Con ello, la empresa analizara si invertir en estas técnicas

publicitarias.

Por ultimo, esta investigacion tuvo también el proposito de servir como guia para otras

empresas que estén interesadas en proponer nuevas alternativas de publicidad innovadora

\
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1.5 Delimitacién del estudio

Se planed ejecutar la investigacion durante las fechas festivas del presente afio 2018 e inicios
del 2019. Se analizo las siguientes fechas: 24 de diciembre de 2018 (vispera a Noche Buena),

31 de diciembre de 2018 (vispera a Afio nuevo) y 06 de enero de 2019 (Bajada de Reyes).

El estudio se realizd en las instalaciones del supermercado Plaza Vea el cual se encuentra

ubicado dentro del centro comercial Plaza del Sol en la ciudad de Huacho.

1.6 Viabilidad del estudio

El presente proyecto de investigacion por la amplitud del tema necesitd de acceso a
investigaciones, estudios internacionales, nacionales y teorias de la misma. Estas fuentes
estuvieron disponibles en libros digitales, articulos y paginas webs de autores especializados

en el tema.

En segundo lugar, se necesitd acceso a libros fisicos y revistas que hablen sobre el tema.

Estas fuentes se pudieron encontrar en bibliotecas y demaés.

En tercer lugar, la investigacion requirié de un estudio de campo para recopilar dos tipos de
informacion: la data cuantitativa de la empresa, lo que se obtuvo entrando en contacto con

el personal de de Plaza Vea y por otro se analizd y encuest6 al cliente del supermercado.

Las estrategias mencionadas anteriormente no requirieron un presupuesto significativo, es
por ello que el estudio fue autofinanciado. Por otro lado, la informacion requerida estuvo
disponible en las oficinas administrativas de la empresa. En conclusion, el proceso de

recopilacion de informacién y de estudio del tema fue viable.
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Capitulo 11
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Tesis

Internacionales.
Variable: Publicidad BTL

Santo W. (2014) en su trabajo de investigacion titulado: EI BTL y la conciencia de marca
en el mercado local de la compafiia de Lacteos Amazonas LIBERLAC CIA. LTDA. De la
ciudad de Latacunga. Realizada para obtener el titulo de Ingeniera en Marketing y Gestion

de Negocios en la Universidad Técnica de Ambato (Ecuador).

El objetivo principal de la presente investigacion es identificar y aplicar las distintas
herramientas del BTL en el mercado local de la compafiia de Lacteos Amazonas LIBERLAC
CIA. LTDA. con el fin de posicionar la marca lo cual le permitira crecer como empresa y
ser reconocida entre los ciudadanos. Metodologia: La muestra es de 317 clientes potenciales
de la compafiia de lacteos. El tipo de estudio es correlacional - descriptiva. La técnica

utilizada para la recopilacion de datos es la encuesta.

Las principales conclusiones son: La empresa de lacteos a pesar de ser una empresa ya sélida
no ha promocionado de manera correcta sus productos e imagen, como resultado de esto, la
marca no se encuentra posicionada en la mente del consumidor. La falta de publicidad ha
hecho que la competencia tome ventaja sobre esta empresa. Es importante para la empresa

dar a conocer sus productos y resaltar los beneficios que brinden, como resultado las ventas
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incrementaran y obtendran mas consumidores. La conciencia de marca es un factor
importante al para incrementar las ventas en una empresa, puesto que al momento de realizar
compras el cliente tendra presente en su mente la marca siendo esto indispensable en la
preferencia de productos. Hoy en dia el publico se siente atraido por la publicidad creativa
por lo cual medios alternativos como: folletos, obsequios, catélogos, envios a domicilio,
entre otros. Estas estrategias son efectivas al momento de querer dar a conocer un producto

al consumidor.

Variable: Proceso de decisién de compra

Canchala K. (2014) en su trabajo de investigacion titulado: Analisis de los factores que
inciden en la decision de compra de los jovenes de la ciudad de Tulcan, frente al mercado
oferente _de ropa casual de Ipiales. Realizada para obtener el titulo de Ingeniera en
Administracion de Empresas y Marketing en la Universidad Politécnica estatal del Carchi

(Tulcan - Ecuador).

El objetivo principal de la presente investigacion es identificar los factores que influyen en
la decisién de compra en los consumidores con el fin de aplicar nuevas estrategias de
marketing las cuales motiven al cliente a adquirir los productos que se ofrecen y lograr un
posicionamiento en el mercado. Metodologia: La muestra es de 362 jovenes de 18 a 24 afios
de edad. El tipo de estudio es descriptiva — exploratoria. Las técnicas utilizadas para la

recopilacion de datos es la observacion directa, encuesta y entrevista.

Las principales conclusiones son: El 58% de los encuestados no se siente influenciado por
su entorno social al momento de comprar en algun local determinado. Con este resultado se
llega a la conclusién de que es importante crear una buena experiencia de compra en los
clientes puesto que la buena impresion y el grato momento ocasionara que la marca sea

recomendada a mas personas lo cual ayudara a incrementar las ventas. La mayoria de

\
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encuestados toma en cuenta la opinién de su familia antes de realizar una compra, por ende,
es oportuno que la empresa cause una buena imagen ante el nucleo familiar y ofrecer
promociones que sean atractivas. La publicidad que reciben los jévenes de Tulcén por parte
de los centros comerciales no llama la atencion lo suficiente es por esto que no influye en la
decision de compra, por lo cual se deduce que no utilizan como fortaleza los medios de
publicidad para atraer al mercado de Tulcan y su principal medio de comunicacion es el
Marketing de boca a boca, sin embargo, es necesario implementar estrategias de publicidad
y marketing para incrementar las ventas y posicionar la marca. Uno de los factores que
motivan al cliente a realizar sus compras en Ipiales son las ofertas y la fluctuacion de la

moneda.

Nacionales.

Variable: Publicidad BTL

Sanchez J. y Valencia C. (2015) en su trabajo de investigacion titulado: Estrategia
publicitaria BTL y su impacto en las ventas del seguro de proteccién de tarjeta ofertado
por el banco Cencosud — oficina del Mall Aventura Plaza en el segmento C del distrito de
Trujillo — 2015. Realizada para obtener el titulo de Licenciado en Administracion en la

Universidad Privada Antenor Orrego (Peru).

El objetivo principal de la presente investigacion es ejecutar una estrategia BTL para
determinar y medir el impacto que genera en los clientes, con el fin de incrementar las ventas
del seguro de proteccidn de tarjetas que ofrece la entidad. Para comprobar esta teoria
ejecutaron la estrategia publicitaria llamada “Roadshow” la cual consiste en la publicidad
movil. Metodologia: La muestra es de 263 clientes. El tipo de estudio es descriptiva —

correlacional. La técnica utilizada para la recopilacién de datos es la encuesta.
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Las principales conclusiones son: El impacto de la estrategia de BTL fue positivo puesto
que durante el mes de dicha ejecucion puesto que las ventas incrementaron
considerablemente, por lo tanto, el cliente reaccion6 de la manera esperada. El resultado
fue positivo a pesar de no haber invertido un gran monto econdémico, esto ocasiona que la
empresa siga ejecutando con el tiempo algunas estrategias méas. La entidad bancaria
considera que el uso de esta estrategia es la méas eficaz puesto que llaman la atencion del

publico sin importar el horario o el lugar en el que se encuentre.

Fernandez C. y Chinchay E. (2016) en su trabajo de investigacion titulado: Propuesta de
implementacién de marketing BTL y el impacto de la publicidad en la rentabilidad y las
ventas de la tienda Reebok en la ciudad de Chiclayo. Realizada para obtener el titulo de
Licenciado en Administracion en la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo

(Peru).

El objetivo principal de la presente investigacion es identificar qué tan rentable seria la
aplicacién del uso de la publicidad BTL para incrementar las ventas y fidelizar al cliente con
la tienda puesto que a diferencia de otras sucursales el personal no tiene un vasto
conocimiento acerca de la realizacién de eventos, esto conlleva a que no desarrollen
estrategias interactivas que puedan impactar al publico. Metodologia: La muestra es de 90
personas que visitan el Centro Comercial Real Plaza de la ciudad de Chiclayo. El tipo de
estudio es descriptiva — aplicativa. Las técnicas utilizadas para la recopilacion de datos es la

encuesta y la entrevista.

Las principales conclusiones son: La ejecucion de estrategias BTL aplicadas en la tienda
Reebok en la ciudad de Chiclayo afecta de manera positiva puesto que las ventas eran mas

altas a comparacion de meses anteriores. La tienda tuvo mas afluencia que de costumbre, a

\
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su vez llegaron a posicionar la marca en la mente del consumidor puesto que antes las

personas desconocian de la tienda.

Nagahama K. (2017) en su trabajo de investigacion titulado: Relacion de la campafia
publicitaria (BTL) de la factoria “Nagahama Motors” y la decision de compra de los
mototaxistas de la asociacion menor de transporte “El pueblo” del distrito de Puente
Piedra, Lima — 2017. Realizada para obtener el titulo de Licenciado en Artes y Disefio

Gréafico Empresarial en la Universidad César Vallejo (Peru).

El objetivo principal de la presente investigacion es posicionar la marca “Nagahama Motors”
en la mente del consumidor puesto que la tienda no era reconocida a nivel de la zona.
Sumado aello, el publico no tenia conocimiento de los beneficios y servicios que brindaban
por la falta de publicidad, por lo tanto, se realiz6 la aplicacion de distintas estrategias BTL
con el fin de persuadir al consumidor en distintos aspectos. Metodologia: La muestra es de
286 moto — taxistas. El tipo de estudio es aplicada y descriptiva. La técnica utilizada para la

recopilacion de datos es la encuesta.

Las principales conclusiones son: La relacion que existe entre las campafias de publicidad
BTL y la decision de compra es significativa puesto que de una muestra de 286 personas el
60% se vio influenciada por las distintas estrategias aplicadas al momento de adquirir algun
producto y/o servicio. Los carteles publicitarios, stickers, volantes, entre otros. Lograron
tener un buen impacto en los clientes logrando asi la identificacion de los beneficios y
servicios que ofrece la empresa. Los factores sociales influyen positivamente en la decision
de compra de los consumidores puesto que gracias a la aplicacion de estas estrategias se
logr6é que los clientes recomendaran la factoria “Nagahama Motors” a sus conocidos Y
familiares. Los clientes fueron persuadidos positivamente a través de las distintas estrategias

aplicadas lo que ocasion6 que se familiarizaran con la marca y los servicios que ofrecen.

\
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Valencia L. (2017) en su trabajo de investigacion titulado: Publicidad BTL vy el
Posicionamiento en los clientes del colegio Corazdn de Jesus, Distrito de Los Olivos, 2017.
Realizada para obtener el titulo de Licenciado en Marketing y Direccion de empresas en la

Universidad César Vallejo (Peru).

El objetivo principal de la presente investigacion es mejorar la imagen y prestigio del centro
educativo “Corazon de Jesiis” mediante estrategias BTL con el fin de posicionar la marca
en la mente de los padres de familia del nivel secundario debido a un descenso de alumnado.
Metodologia: La muestra es de 106 padres de familia del nivel secundario. El tipo de estudio
es correlacional - descriptiva. La técnica utilizada para la recopilacién de datos es la

encuesta.

Las principales conclusiones son: El colegio no difunde las actividades que realiza ni sus
logros obtenidos mediante las redes sociales lo cual ocasiona que el publico no tenga
conocimiento sobre los beneficios que ofrece o en qué se diferencia frente a otros centros
educativos. La institucion no cuenta con una infraestructura visualmente llamativa, por lo
cual es recomendable realizar alguna remodelacién, principalmente cambiar los colores
actuales por unos mas agradables. A pesar de los afios, el colegio “Corazén de Jesus” no
tiene tanto prestigio puesto que no invierte en publicidad y no hace presencia en los distintos
eventos escolares que se realizan cerca de la zona ademas de algunos protocolares. Hay
padres de familia que recomendarian la institucidn educativa como otros que no lo harian

debido a las falencias identificadas anteriormente.
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Variable: Proceso de decision de compra

Castillo J. y Estrada J. (2016) en su trabajo de investigacion titulado: EI 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. Realizada para obtener

el titulo de Licenciado en Administracion en la Universidad Privada Antenor Orrego (Peru).

El objetivo principal de la presente investigacion es identificar las distintas estrategias de
merchandising aplicadas por la empresa con el objetivo de influenciar en la decision de
compra del consumidor. Metodologia: La muestra es de 217 clientes de Plaza Vea del
distrito de Trujillo. El tipo de investigacion es explicativa causal de corte transversal. La
técnica aplicada para el recojo de datos fue la encuesta. La técnica utilizada para la

recopilacion de datos es la encuesta.

Las principales conclusiones son: Existe influencia del merchandising en la decision de
compra del consumidor. Esto quiere decir que el supermercado Plaza Vea si tiene interés en
invertir en estas estrategias dentro de las instalaciones con el fin de llamar la atencion del
cliente y persuadirlo para obtener el comportamiento deseado. El cliente de Plaza Vea
considera que el disefio de los stands donde se encuentran ubicados los productos debe ser
mejorado para una correcta apreciacion de estos. Los consumidores consideran que la
iluminacién dentro de las instalaciones es la adecuada. Esto es importante ya que una buena
iluminacién da protagonismo a los productos. Las imagenes que usa Plaza Vea dentro de
sus instalaciones resaltando las caracteristicas de un producto y haciéndolo ver agradable
motiva al cliente a realizar la compra de este. Las distintas promociones ofrecidas por el

establecimiento influyen al cliente en el momento de la eleccion del producto. El 46% de

\
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encuestados suelen adquirir productos por impulso, quizas iban con una idea clara de lo que
debian comprar y terminaron eligiendo productos de méas. El 6% por lo contrario respondio

que no suele comprar productos por impulso.

Meléndez G. (2016) en su trabajo de investigacion titulado: Factores que determinan la
decision de compra del consumidor en la pasteleria Shalom E.I.R.L en la ciudad de
Trujillo, afio 2016. Realizada para obtener el titulo de Licenciado en Administracion en la

Universidad César Vallejo (Peru).

El objetivo principal de la presente investigacion es identificar cuales son los factores que
influyen en la decision de compra de los consumidores en la pasteleria Shalom E.1.R.L como
consecuencia de que hoy en dia las pastelerias han cobrado mucha mas importancia, por
ende, hay méas competencia en este sector. La pasteleria carece de personal, no publicita los
productos que ofrece, no es activo mediante las redes sociales, el precio que maneja es alto
a comparacion de la competencia, etc. Es por esto que le es necesario tener conocimiento
acerca de los factores que influyen en la compra del consumidor para asi luego aplicarlas y
ser capaz de diferenciarse en el mercado. Metodologia: La muestra es de 386 clientes. El
tipo de investigacion es aplicada. La técnica utilizada para la recopilacion de datos es la

encuesta.

Las principales conclusiones son: El factor que mas influye en el consumidor en la pasteleria
Shalom E.I.RL es el psicologico, seguido del cultural y-por ultimo el social. Los clientes
compran los productos ofrecidos por la variedad de sabores que ofrecen en sus postres ya
que tiene mas opciones a elegir. Muchas veces su decision de compra se ve influenciada por
el olor que emite el lugar a causa de los pasteles que estan siendo horneados, esto ocasiona
que la persona que se encuentre en la tienda sienta la necesidad de comprar uno de sus

pasteles. El factor cultural es esencial en el comportamiento del consumidor a la hora de

\
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elegir algun producto. Es el conjunto de conocimientos adquiridos en un momento dado
puesto que consumimos todo aquello que conocemos y nos gusta. Cuanto mayor sea este
nivel cultural, conocemos mas cosas; en consecuencia, tenemos mas opciones para escoger
y consumir. El punto de vista familiar es importante para el consumidor al momento de
realizar una eleccién, este se siente influenciado por los comentarios y recomendaciones
recibidas por parte de ellos. El usuario adquiere pasteles con disefios que consideran que
estan ligados a su personalidad, por ejemplo, si son personas serias escogeran un pastel con
un disefio sobrio, minimalista con colores neutros. Una persona extrovertida elegird un pastel
con colores llamativos que tengan algunos ornamentos. El precio es uno de los factores que
interviene en el momento de hacer una eleccion. El cliente evalia qué es lo que maés le

conviene segun su economia.

Garcia T. y Gastulo D. (2018) en su trabajo de investigacion titulado: Factores que influyen
en la decision de compra del consumidor para la marca Metro — Chiclayo. Realizada para
obtener el titulo de Licenciado en Administracion de empresas en la Universidad Catdlica

Santo Toribio de Mogrovejo (Peru).

El objetivo principal de la presente investigacion es identificar los factores que influyen en
la decisién de compra en el consumidor del supermercado Metro con el fin de encontrar las
estrategias adecuadas que llamen la atencion del cliente para luego ejecutarlas con el
objetivo de incrementar las ventas en el sector de productos “marca blanca” a causa que no
son compradas de manera frecuente por los consumidores a pesar de la gran variedad y
calidad que poseen. Metodologia: La muestra es de 386 personas las cuales visitaron el
establecimiento durante el mes de octubre. El tipo de investigacion es aplicada y de enfoque

cuantitativo. La técnica utilizada para la recopilacion de datos es la encuesta.
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Las principales conclusiones son: Se concluye que una de las subdimensiones que influyen
en la decision de compra para los consumidores de metro es el sociocultural puesto que se
identifico que las personas toman decisiones en base a recomendaciones de su entorno social
directo, como la familia, amigos, etc. En la subdimension del campo psicoldgico la
percepcion fue el factor con més relevancia por parte de los consumidores en la decision de
compra debido a que este persuade a los sentidos de diferentes maneras ya sea el olor,
masica, publicidad creativa, etc. El cliente pudo verificar que los productos propios de la
empresa eran mas asequibles, ofrecian nuevas ofertas a comparacion de la competencia.
Ademas, que la marca “Metro” ofrece promociones en fechas especiales 0 en acumulacion

de puntos mediante una tarjeta con la finalidad de vender més productos de la marca.

2.2 Bases teoricas
2.2.1 Publicidad

La publicidad es uno de los factores claves en las técnicas de marketing. Es el conjunto de
estrategias que una empresa y/o entidad ejecuta para posicionar sus productos utilizando la

creatividad para realizar publicidades més efectivas a diferencia de la competencia.

“La publicidad consiste en divulgar, es decir, dar a conocer algo a capas amplias de la
poblacion y lo hacemos con el fin de atraer consumidores para nuestro producto o usuarios

para nuestro servicio”. (Gonzales, M. Prieto del Pino, M. 2009)

a) Objetivos de la publicidad

La publicidad tiene tres objetivos fundamentales:

Informar: Busca dar a conocer un producto y sus caracteristicas. Esta informacién debe ser

clara, concisa y atractiva a su vez.
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Persuadir: En este objetivo se busca convencer al cliente de adquirir cierto producto y/o
servicio. Con el fin de atraer nuevos compradores e incrementar la cantidad y frecuencia de

compra.

Recordar: Busca posicionar el producto y todo lo que se relaciona a ello en la mente del
consumidor con el propdsito de mantener la notoriedad del producto, recordar el lugar de

adquisicion y promover una necesidad futura. (Nardi, G. 2017)

a) Tipos de publicidad

Hoy en dia la mayor accién de los negocios se centra en la publicidad ya que es la formaen
la que pueden darse a conocer. Sin embargo, existen distintos tipos de publicidad, las cuales

son:

Publicidad impresa: se realiza en cualquier medio impreso, ya sean revistas, periodicos o

folletos.

Publicidad online: Es aquella que se realiza a través de internet ya sea en paginas webs,

buscadores, etc.

Anuncios de radio: Las cufias radiofonicas son los anuncios que se escuchan en las pausas

publicitarias de los programas de radio.

Anuncios de television: Es uno de los medios mas utilizados para anunciar productos y/o

servicios. Tiene un gran alcance, y permite anuncios que combinan imagen y sonido.

Publicidad exterior: Son aquellas que aparecen en lugares publicos, por ejemplo, carteles,

rotulos luminosos, vallas publicitarias, etc.

Publicidad Below the line: Este tipo de publicidad es la mas novedosa. Se dirige a un

segmento en especifico y no a grandes masas como la television y radio. Uno de sus
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objetivos es crear una conexion entre el producto y el consumidor. La creatividad e
innovacion es lo que caracteriza a esta técnica publicitaria puesto que busca persuadir al
cliente a comprar el producto de una manera sutil jugando con los sentidos. (Click Printing,

2014)

b) Reglas fundamentales para la realizacion de una publicidad efectiva

Es comdn que exista cierta duda acerca de la efectividad que posee la publicidad puesto que
no se sabran los resultados hasta después de aplicarla. Por esta razén, existen reglas de oro

para realizar una publicidad efectiva, entre ellas tenemos:

Definir al grupo objetivo: Nos permitird enviar un mensaje adecuado a través del medio

adecuado.

La manera en la que se expresa la idea debe ser clara: No se debe de saturar al

consumidor con demasiado texto, es mejor resumir ideas con palabras claves y asertivas.

Seleccionar el vehiculo de comunicacion adecuado: Es necesario pensar més alla de los
tradicionales medios masivos e innovar constantemente en la aplicacion de nuevas

estrategias.

Ofrecer algo de valor: Diferenciarse de la competencia es importante hoy en dia. El
consumidor es mas exigente, por lo tanto, toma en cuenta distintos factores antes de realizar

una compra es por esto que es necesario aplicar estrategias creativas e innovadoras.

Medir y realizar seguimiento a las distintas actividades realizada: este paso es de suma
importancia puesto que si es resultado fue positivo podremos aplicarlas nuevamente en un

futuro. (Gémez, D. 2010)
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¢) Medios publicitarios

Los medios publicitarios son los diferentes canales de comunicacion por los cuales se emiten
mensajes publicitarios. Por otro lado, existen aquellos que son de naturaleza impersonal e
incontrolable donde el mensaje llega a grandes masas sin saber con exactitud el nimero de
personas, y los de naturaleza personal y controlable, donde se tiene el dominio del mensaje

que se emite, ya sea en el contenido, duracion, momento y lugar. (Pérez del Campo, E. 2002)

d) Medios convencionales y no convencionales

Los medios convencionales o medios tradicionales son aquellos que se dirigen a grandes
masas; por ejemplo, tenemos a la radio y television donde el mensaje llega a millones de
personas a la vez. En la otra cara de la moneda, los medios no convencionales o no
tradicionales se dirigen a un segmento en especifico. En este medio, se ejecutan distintas
estrategias creativas de Marketing las cuales permiten crear una conexion entre producto y
consumidor, con el fin de obtener el comportamiento deseado que es la adquisicion del bien

y/o servicio ofrecido.

Importancia de la existencia de los medios no convencionales:

Los consumidores son menos leales y cada vez mas exigentes en el momento de realizar una

eleccion de producto.

Los medios convencionales de publicidad van perdiendo fuerza por la creciente diversidad

de soporte y saturacion con mensajes de toda indole.

La competencia crece constantemente.
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La necesidad de agregar un valor diferencial al producto percibido por el cliente con el fin
de diferenciarse frente a la competencia. Por ejemplo: la creacion de promociones, productos
a bajo precio. EI consumidor prefiere ir a comprar sus viveres a una tienda donde siempre
encuentre productos a precio comodo antes que acudir un lugar donde el precio de lo que se

vende sea elevado.

La publicidad convencional satura al consumidor todo el tiempo. (Pérez del campo, E. 2002)

Entre estos medios convencionales y no convencionales tenemos a la publicidad ATL (above
the line) y BTL (below the line) los cuales juegan un rol importante en los factores externos

e internos que puedan influir en la decision de compra del consumidor.

e) Publicidad ATL

La publicidad ATL o Abobe the line es aquella que tiene presencia en los medios
convencionales, es decir, en los medios tradicionales que ya todos conocemos y los cuales
soportan la mayor parte del presupuesto de publicidad como la television, radio, prensa,etc.

(Begofia Gomez Nieto, M. 2017)

El ATL se caracteriza principalmente por: utilizar medios masivos, el feedback o la
respuesta del consumidor no es inmediata y la dificultad de medir el impacto de las camparias.

(Lopez, G. 2017)

f) Publicidad BTL

La publicidad Below the line (debajo de la linea) se sitla dentro de los medios no
convencionales, sin embargo, en los Gltimos afios la inversion de publicidad Below the line

supera las the above the line. (Begofia Gomez Nieto, M. 2017)
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Este tipo de publicidad consiste en el empleo de formas de comunicacion no masivas
dirigidas a un determinado segmento en especifico. Se caracteriza por ser creativa e
interviene como un factor sorpresa. Utiliza el sentido de oportunidad, creando canales

novedosos para comunicar el mensaje deseado.

BTL es todo aquello que crea una interaccion entre el consumidor y el producto o servicio a

ofrecer.

“En las agencias, se hacia una lista descendente (en cuanto a gente y a tamaiio del publico
al que se dirigia una accion) con las estrategias que se realizaban para las marcas. El catalogo
era dividido por una linea, de tal modo que las técnicas de marketing que eran mas costosas
y que iban a publicos mas amplios quedaban sobre la linea (above the line), mientras que
por debajo de la franja (below the line) estaban las que era mas segmentadas y menos
costosas”. Esta técnica ha ido evolucionando con el tiempo. En la actualidad, el BTL se
centra en generar experiencias unicas que causen un alto impacto en la mente de los clientes,
de tal modo que generen recordacion y posicionamiento en el mercado. Es por esto que estas
activaciones hoy en dia no solo buscan destacar las caracteristicas y/o cualidades de un
producto, sino gque se caracterizan por emplear elementos los cuales generen experiencias

unicas en las personas. (Ramirez, A. 2018)

Esta investigacion se enfoca principalmente en las técnicas BTL (below the line) aplicadas
dentro de los supermercados, puesto que se consideran como uno de los puntos de contacto
mas importantes que un fabricante tiene con el consumidor, sin antes mencionar que es el

lugar donde la mayoria de veces, se toma la decision final de compra.

Una persona esta expuesta a mas de tres mil impactos publicitarios al dia; incluidos aquellos
que puedan presentarse en un supermercado. A su vez, hace mencion que caminar por los

pasillos de un supermercado puede facilitar la eleccion del cliente frente a un producto o

\
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conflictuarla ante la cantidad de estimulos a los que se encuentra expuesto. Los estimulos

y/o estrategias que un consumidor puede encontrar en un pasillo son:

Promotoria: Esta es la prueba o muestra de un producto que se realiza con el fin de persuadir

al cliente a realizar la compra.

Material POP: Es el material promocional colocado en las tiendas para captar la atencion
de los clientes e impulsarlo a comprar, en ellas tenemos los famosos danglers, banners,

maquetas gigantes, etc.

Promociones: Las ofertas temporales, descuentos y 2x1 son considerados como las

promociones que mas influyen en el momento de decision de compra del consumidor.

Acomodo de stock en lineal: Poner cierto producto al centro del estante, a la altura de los

ojos del consumidor, hace que esta sea una accion estratégica para beneficiar a cierta marca.

Merchandising: La iluminacion, aplicacion de elementos decorativos, mobiliarios, entre
otros, se consideran como una de las estrategias de marketing mas efectivas. (Serrano, L.

2018)

2.2.2  Proceso de decision de compra

a) Comportamiento del consumidor

Los consumidores son quienes determinan las ventas y los beneficios de las empresas con
sus decisiones de compra. Es por esto, que se ven la necesidad de reconocer cuéles son los
motivos Yy las acciones que los llevaron a adquirir cierto producto o servicio. Y es que del
conocimiento de ello dependera la viabilidad de la empresa. Ademas, hoy en dia las
empresas no solo se centran en incrementar las ventas, sino que ademas buscan desarrollar
eficientes estrategias de marketing, por consecuencia, tienen en cuenta cuales son dichos

factores que influyen en la decision de compra de los consumidores. De esta forma, las
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estrategias de marketing hacen énfasis en los aspectos psicolégicos y sociales que
condicionan al consumidor en el momento de realizar una compra. Lo que le interesa al
consumidor no es el producto en si, sino los beneficios o servicios que pueda aportar este.
Por ende, las empresas al desarrollar estrategias de marketing, deben considerar los aspectos
psicoldgicos y sociales que puedan afectar al consumidor. (Berenguer Contri, G. Quintanilla

Pardo, I. Gdmez Borja, A. 2014)

El comportamiento del consumidor hace referencia a la dinamica externa e interna a la que
este se encuentra expuesto las cuales se presentan en el momento en que buscan satisfacer
sus necesidades mediante bienes o servicios. (Arellano Cueva, R. Molero Ayala, M. Rivera

Camino, J. 2013)

b) Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

La decision de compra del consumidor no se origina de la nada, sino que esta se ve
influenciada por factores culturales, sociales, personales y psicologicos. (Kotler, P. Keller,

K. 2012)

Factores culturales:

La cultura, subcultura y clase social a la que pertenece una persona, son influencias
importantes para el momento de la toma de decision del cliente. La cultura es determinante
en el momento de los deseos y el comportamiento de una persona. Por ejemplo, a través de
la familia y otras instituciones clave, por ejemplo, los nifios que viven en paises
desarrollados estan expuestos a valores como el logro y el éxito, la eficacia, el progreso, el
confort material. Los nifios que crecen en otros paises podrian tener un punto de vista

diferente sobre si mismos, sobre las relaciones con otras personas y rituales sociales. (Kotler,

P. Keller, K. 2012)
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La sociedad en la que actian tanto las personas como las empresas influyen
considerablemente en su comportamiento. Ademas, que la mayoria de nosotros nos
encontramos inmersos dentro de alguna subcultura integrada en una sociedad méas amplia.
Por ejemplo, la pertenencia a cierto grupo étnico, las distintas costumbres y religiones, todas

ellas pueden influenciar en el comportamiento. (Channon, D. 1986)

Factores sociales:

En este factor encontramos los grupos de referencia, la familia, los roles y estatus sociales.
Los grupos de referencia son aquellos grupos que tienen influencia directa o indirecta sobre
nuestras actitudes y comportamientos. En estos grupos estan incluidos los amigos, familia,
vecinos y personas con la cual la persona interactia constantemente. (Kotler, P. Keller, K.

2012)

El nacleo familiar constituye los valores, preferencias, formas de pensar de sus miembros y
hacen que estos al momento de hacer la eleccion de un producto o servicio, asignen mas
importancia a ciertos beneficios a diferencia de otros. (Arellano Cueva, R. Molero Ayala,

M. Rivera Camino, J. 2013)

Factores personales:

Las caracteristicas que influyen en este factor es la edad, la ocupacion laboral, la
personalidad, la economia que posee la persona, el estilo de vida, el concepto personal, entre
otros factores. A su vez, sostienen que nuestros gustos en materia de comida, muebles,
vestimenta y diversion estdn relacionadas a nuestra edad. Los patrones de consumo
dependen también del ciclo de vida de la familia, del namero que la conforman, edad y

género. (Kotler, P. Keller, K. 2012)
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La ocupacién de una persona suele influir en el momento de la decisién de compra. Por
ejemplo, un obrero elegira una vestimenta mas resistente, mientras que un empresario elegira

trajes refinados. (Kotler P. Armstrong, G. 1996)

El entorno economico del consumidor también afecta a la eleccion de un producto, una

persona con altos ingresos podra adquirir un producto costoso.

Cada individuo tiene caracteristicas de personalidad que influyen en el momento de realizar
una compra. La personalidad es una variable que puede ser util al momento de analizar las
elecciones de marca del consumidor, puesto que las marcas elegiran aquellas cuya

personalidad sea compatible con la suya. (Kotler, P. Keller, K. 2012)

Factores psicologicos:

“Los estimulos del marketing y del entorno entran en la conciencia del consumidor, en
donde un conjunto de procesos psicolégicos se combina con ciertas caracteristicas del
individuo para generar procesos de decision y decisiones de compra”. (Kotler, P. Keller, K.

2012)

Motivacion:

La motivacion es el motivo o impulso el cual, es lo suficientemente apremiante para que el

consumidor busque satisfacerla. (Kotler P. Armstrong, G. 1996)

Percepcién:

“La percepcion es una variable influenciada por estimulos externos como los comentarios
de otras personas 0 las comunicaciones de marketing, sean publicitarias o de relaciones
publicas. Estos factores participan en el proceso de moldear la percepcion y sistema de

creencias y actitudes de las personas referidas a las marcas”. (Vargas, L. 2013)




42

Es el proceso por el cual el individuo recoge, organiza e interpreta la informacién obtenida
para hacerse una imagen inteligible del mundo. No solo depende de estimulos fisicos sino

también del entorno y de nuestros condicionamientos internos. (Kotler, P. Keller, K. 2012)

Las personas dependemos de la informacion percibida a través de nuestros sentidos, vision,
oido, olfato, tacto y gusto. Sin embargo, cada uno recibe e interpreta esta informacion de
manera individual, distinta. Todas las personas estamos expuestos a una gran cantidad de

estimulos diarios. (Kotler P. Armstrong, G. 1996)

Aprendizaje:

Los seres humanos nacemos con la capacidad de aprender y gracias a ello nos adaptamos al
medio en el que vivimos. El aprendizaje describe los cambios que surgen en el
comportamiento de una persona debido a la experiencia acumulada y depende de una serie

de variables, la necesidad, el estimulo, la expectativa, la respuesta, el refuerzo y el habito.

Los cambios en la conducta de un individuo es el resultado de la experiencia. Por ejemplo,
Camila compra una camara Canon, si la experiencia del uso fue buena, lo méas probable es
que use la cdmara una vez mas y si su interés por la fotografia incrementa, probablemente
busque comprar otra camara mas profesional o algun articulo relacionado de lamisma marca.
Puesto a que tuvo buenos resultados y una buena experiencia anteriormente. (Kotler P.

Armstrong, G. 1996)

Creencias y actitudes

Una creencia es una idea descriptiva que tiene una persona frente a algo. Estas creencias
pueden estar basadas en conocimientos, comentarios o fe que la persona tiene respecto a

cierto producto. (Kotler P. Armstrong, G. 1996)
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Las actitudes nos ponen en un estado mental especifico, que nos lleva a disfrutar o rechazar

un objeto, y nos acerca o nos aleja de él. (Kotler, P. Keller, K. 2012)

Las actitudes son las predisposiciones aprendidas para responder consistentemente de modo
favorable o desfavorable a un objeto o clase de objetos. Estas son estables en un tiempo
determinado o pueden cambiar en un largo plazo. Estas actitudes se desarrollan a través del
vinculo entre el conocimiento que tenemos del producto, la marca o el establecimiento
comercial, etc. La evaluacion de esa informacion y el comportamiento que manifestamos a

través de dicha evaluacién. (Beltran, M. 2015)

¢) Decision de compra

La decisién de compra se da en la etapa final, donde el consumidor ya ha evaluado las
alternativas y ya ha sido impactado con los diferentes estimulos, en esta fase el consumidor

Ileva a cabo la compra.

Una vez el estimulo ha sido procesado, se formara recién la intencion de compra. La decision

de compra puede definirse como un conjunto de procesos de decisién. (Lépez, F. 2008)

2.3 Definiciones conceptuales

Canales de distribucion: Son el conducto y un conjunto de organizaciones a través de las
cuales las empresas hacen llegar los productos desde su punto de produccion hasta los

consumidores finales.

Cliente: Es aquella persona natural o juridica que realiza una transaccion comercial

denominada compra.

Consumidor: Es un actor econdmico el cual dispone de los recursos (dinero) suficientes

para satisfacer sus necesidades en el mercado.
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Creatividad: Nace de la limitacion, de crear algo con los materiales, el espacio y el tiempo
en el que nos encontramos en cierto momento. Es la capacidad de crear nuevas ideas o

conceptos.

Estrategias: Son acciones que se llevan a cabo para realizar determinados objetivos.

Fidelizacion de clientes: Es crear una relacion entre la empresa y el cliente con el fin de

retenerlo y este siga realizando compras en un futuro en el establecimiento.

Innovacion: Es el motor que transforma las ideas en valor tanto dentro como fuera de la
empresa, por valor entendemos algo que da resultados positivos ya sea en la empresa o0 en

el mercado.

Marketing: Son aquellas estrategias o acciones que ayudan a las empresas a conseguir sus

objetivos.

Mercado: Son los consumidores reales y potenciales de un producto y servicio.

Persuasion: Es la capacidad provocar en las personas cambios de opinion, actitudes

mediante una comunicacion planificada.

Plaza: También conocida como distribucion. Es la forma en la cual un bien o servicio llegara

de una empresa a las manos del consumidor.

Posicionamiento: Es la recordacion y el lugar que ocupa el producto en la mente del

consumidor.

Precio: Es el valor acordado entre dos partes que quieren obtener un beneficio mediante el

intercambio de bienes o servicios.

Producto: Es cualquier cosa que se pueda ofrecer al mercado para su adquisicion, atencion,

uso 0 consumo y que puede satisfacer un deseo o0 necesidad.
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Proveedor: Es la persona o una empresa que abastece a otras empresas con bienes, los

cuales serén transformados para venderlos posteriormente.

Publicidad: Es el conjunto de estrategias que una empresa emplea para promocionar sus
productos o servicios utilizando la creatividad e innovacion para que sean mas efectivas que

la competencia.

Satisfaccion: Es el nivel de conformidad del cliente respecto a como los productos o

servicios brindados por la empresa cumplen o superan las expectativas del consumidor

Segmentacion de mercado: Es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un
bien o servicio en grupos mas pequefios. Ayuda a conocer a los consumidores y asi

identificar el mercado meta.

2.4 Formulacion de la hipotesis

2.4.1 Hipdtesis general

La publicidad BTL influye positivamente en el proceso de decision de compra en los clientes

de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio.

2.4.2 Hipotesis especificas

El merchandising influye positivamente en el proceso de decision de compra en los clientes

de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

El material POP influye positivamente en el proceso de decision de compra en los clientes

de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Las promociones brindadas por el supermercado Plaza Vea, Huacho influyen
significativamente en el proceso de decision de compra en los clientes de Plaza VVea, Huacho

en fiestas de fin de afio 2018.
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La ubicacion de productos influye positivamente en el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza VVea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

La promotoria de productos influye medianamente en el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza VVea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Los factores externos influyen positivamente en el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza VVea, Huacho en fiestas de fin de-afio 2018.

Los factores internos influyen positivamente en el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza VVea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Capitulo Il
METODOLOGIA

3.1 Disefio metodologico

3.1.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es basica.
Definicion de investigacion basica:

“Esta investigacion tiene como objetivo demostrar teorias y principios fundamentales ya
planteadas mediante la investigacion y el recojo de datos.” (Hernandez, R. Fernandez, C.

Baptista, P. 2014)

3.1.2 Nivel de investigacion

El tipo de investigacion es correlacional puesto que se analizé dos variables.
Definicion de tipo de investigacion correlacional:

“La investigacion de tipo correlacional busca medir el grado de relacion que existe entre las
dos 0 més variables a estudiar. EI proposito principal de este tipo de investigacion es saber
como se comporta una variable conociendo el comportamiento de otras variables

relacionadas a ella.” (Hernandez, R. Fernandez, C. Baptista, P. 2014)

3.1.3 Disefio de investigacion

No Experimental — transversal.
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“Este tipo de investigacion se realiza sin manipular las variables puesto que ya han sucedido.

Los datos se recolectan en un determinado momento y tiempo” (Hernandez, R. Fernéndez,

C. Baptista, P. 2014)

3.1.4 Enfoque de investigacion

Dado que se buscé comprobar la hipotesis previamente estudiada, asi como los objetivos
trazados; el presente trabajo fue elaborado bajo el planteamiento metodolégico del enfoque

cuantitativo.

Definicion de enfoque cuantitativo:

“El enfoque cuantitativo es aquello que utiliza el recojo de datos y la investigacion para
contestar las preguntas elaboradas acerca de la investigacion y probar las distintas hipotesis
previamente establecidas. Este enfoque confia en la medicion numérica, el conteo y en el
uso de estadistica para establecer patrones de comportamiento en una sociedad” (Hernandez,

R. Fernandez, C. Baptista, P. 2014)

3.2 Poblacion y muestra

El total de la poblacion investigada en 3 dias de fiesta sumaron 1500 clientes (informacion

proporcionada por su base datos).

3.2.2 Muestra

La muestra es una parte de la poblacion a estudiar y que sirve para representarla. El tipo de

muestra a investigar fue el muestreo probabilistico, para esto se utilizd una férmula

estadistica.
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FORMULA PARA MUESTRA

Z2pqN

TN 1+ Z?%pq

Parametros:
Tamario de la poblacion: N = 1500
Probabilidad a favor: p=0.5
Probabilidad en contra: qg=05
Error admisible 5%: e =0,05
Coeficiente de confianza Z=196
Tamarfo de la muestra n="?

n= 1.962(0.5) (0.5) (1500)

(0.05)? (1500 — 1) + 1.96%(0.5) (0.5)

n= 305, 996
n= 306

Por lo tanto, la muestra con la cual se trabajo fue de 306 encuestados.

3.3 Operacionalizacion de variables e indicadores

3.3.1 Definicion conceptual
Publicidad BTL

Los medios Below The Line son aquellos que tienen una interaccion directa con el consumidor
y tienen como premisas: la creatividad, segmentacion, la interaccion directa con el

consumidor, la experiencia de marca y la conexion emocional con el cliente. (Zuluaga J, 2010)
Proceso de decision de compra

En el proceso de decisién de compra del consumidor influyen factores externos como: la
cultura, la clase social, grupos de referencia, recomendaciones, etc. Y factores internos
como: la personalidad, motivacién, percepcion, entre otros. Estos motivan o desmotivan a

la persona a realizar el acto de compra. (Kotler, P. Armstrong, G. 1996)
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3.3.2 Definicion operacional
Publicidad BTL

Merchandising: Es el conjunto de técnicas y estrategias que permiten presentar el producto

0 servicio en las mejores condiciones para el consumidor final.

Material POP: Es el material promocional colocado en distintas tiendas para captar la

atencion del consumidor e impulsarlo a comprar.

Promociones: Son los incentivos a corto plazo que fomentan la compra del producto.

Promotoria: Es la prueba o degustacion del producto la cual sirve para generar un grado de

confianza en el cliente con el objetivo de impulsarlo a comprar lo que se ofrece.

Ubicacion de productos: Productos ubicados estratégicamente en distintos puntos de venta
con el fin de persuadir psicolégicamente al consumidor para que este realice la adquisicion

del producto.

Proceso de decision de compra

Factores internos: Este factor suele estar ligado a la parte psicoldgica de la persona es ahi
donde las estrategias de marketing cumplen su funcién. En este factor podemos encontrar el

merchandising, material POP, promociones, degustaciones, etc.

Factores externos: El ambiente externo es uno de los factores que suelen influenciar en la
decision de compra del consumidor. En ello tenemos a la cultura, creencias, costumbres

familiares, forma de ser que la persona adquiere en una sociedad, entre otros.




3.3.3 Matriz operacional

(colgantes)

la promociéon de algin

producto?

ESCALA DE
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS CALIFICACION
XY . ; Consider I .
- Merchandising - Huminacion ¢Constige e a Si
iluminacion empleada por No
el supermercado Plaza
Vea, Huacho es la
adecuada?
¢Las tematicas que se Si
PUBLICIDAD BTL - Material POP - Elementos desarrollan en algunas No
I festividades influyen en su
decorativos
decisién de compra?
- Danglers ¢Los danglers o colgantes si
le ha ayudado a reconocer No

o1



Promociones

- Ubicacion de
productos.

Exposicion

temporal.

Ofertas

2x1

Stock lineal

Godndolas de caja.

¢Considera  que los
estantes tematicos influyen
a que usted compre cierto
producto?

¢Las ofertas influyen a que

usted compre el producto?

¢Ha adquirido algln
producto en la promacién
2x17?

¢Considera que la
ubicacion de los productos
influye en su decision de

compra?

¢Ha adquirido algun
producto de las gondolas

de caja?

Si
No

Si
No

Si

No

Si
No

Si
No
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¢Considera como un plus

Si
que la empresa pruebe la
- Promotoria - Degustacion o >0 .. No
funcionalidad de  sus
prueba del productos antes de
?
oroducto. comprarlos”
¢La degustacion de un Si
producto ha motivado su No
compra por este?
PROCESO DE - Factores externos - Cultura ¢Prefiere comprar Si
DECISION DE roductos nacionales antes No
COMPRA Y
que internacionales?
- Clase social Seriale el estrato social al Alto
cual considera usted que Medio
pertenece: Bajo

53



Costumbre familiar

Recomendaciones

Forma de ser

Forma de vivir

¢Compra algin producto

por tradicion familiar?

¢La opinién de su familia
determina su decision de

compa?

¢La opinion de sus amigos
determina su decision de

compra?

¢Compra productos que se
ven reflejados con su
personalidad? - Ejemplo:

Perfume, ropa.

¢Compra productos segun

su estilo de vida?

Si
No

Si
No

Si
No

No

Si
No
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Factores internos

Motivacion

Percepcion

Aprendizaje

¢Qué le motiva a comprar
en el supermercado Plaza

Vea - Huacho?

¢El precio de un producto
interviene en su decision

de compra?

¢Como calificaria usted la
experiencia de-compra en
el supermercado PlazaVea

— Huacho?

Buena atencion al
cliente.
Productos a bajos
precios.
Buena calidad de

productos.

Si
No

Buena
Regular
Mala
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Creencias

¢Compra productos por la
reputacion  que  estos

tienen?

Si
No
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1 Técnicas a emplear

La técnica que se utilizo en la presente investigacion fue la encuesta la cual estuvo dirigida

a los clientes del supermercado Plaza Vea, Huacho.

3.4.2 Descripcion de los instrumentos

El instrumento a elaborarse fue un cuestionario basado en 21 preguntas, todas ellas de tipo

cerrada.

3.5 Técnicas para el procesamiento de la informacion

Se utiliz6 el programa estadistico SPSS version 23 con el fin de tabular los resultados

obtenidos en la encuesta.
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Capitulo IV
RESULTADOS

4.1 Resultados
4.1.2 Variable independiente: Publicidad BTL

Dimensién: Merchandising
Indicador: lluminacién
Pregunta N° 01

Tabla 1: Distribucion de frecuencias y porcentajes acerca de si la iluminacion empleada
por el supermercado Plaza Vea, Huacho es la adecuada.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 219 71,6 % 71,6% 71,6%
No 87 28,4% 28,4% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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HSi mNo

Gréficol: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
Interpretacion:

El 71,6% de los clientes encuestados sostienen que la iluminacién empleada por el
supermercado Plaza Vea es la adecuada. Por lo contrario, una minoria del 28,4% de

encuestados consideran lo contrario.
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Dimension: Merchandising
Indicador: Elementos decorativos
Pregunta N° 02

Tabla 2: Distribucion de frecuencias y porcentajes acerca sobre si las tematicas que se
desarrollan en algunas festividades influyen en la decision de compra en el cliente del
supermercado Plaza Vea, Huacho.

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Si 201 65,7% 65,7% 65,7%
Vélido No 105 34,3% 34,3% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los clientes de

Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

mSi mNo

Grafico 2: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Interpretacion:

Con un 65,7% un gran porcentaje de los clientes encuestados consideran que las tematicas
desarrolladas por el supermercado Plaza Vea - Huacho influyen en su decisién de compra.
Mientras que una minoria del 34,3% de encuestados considera que estas tematicas no

influyen en su toma de decisiones.
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Dimension: Material POP
Indicador: Danglers (colgantes)
Pregunta N° 03

Tabla 3: Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre si los danglers o colgantes han

ayudado al cliente a reconocer la promocion de algin producto.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Si 188 61,4% 61,4% 61,4%
Valido No 118 38,6% 38,6% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Grafico 3: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en
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los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Interpretacion:

Al 61,4% de los clientes encuestados, los danglers o colgantes les ha ayudado a reconocer

las promociones de los productos en algin momento. Sin embargo, al 38,6% no les ha sido

de mucha utilidad.
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Dimension: Material POP
Indicador: Estantes tematicos

Pregunta N° 04

Tabla 4: Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre si los clientes consideran que los

estantes tematicos influyen a que estos compren cierto producto.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Si 258 84,3% 84,3% 84,3%
Valido No 48 15,7% 15,7% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

-
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Grafico 4: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Interpretacion:
Con el 84,3% un gran porcentaje de los clientes encuestados consideran que los estantes
tematicos establecidos por el supermercado Plaza Vea influyen a la adquisicion de cierto

producto. Por otro lado, el 15,7% no comparte esta idea.




63

Dimension: Promociones
Indicador: Ofertas
Pregunta N° 05

Tabla 5: Distribucion de frecuencias y porcentajes acerca si las ofertas influyen a que el

cliente compre el producto.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Si 287 93,8% 93,8% 93,8%
Valido No 19 6,2% 6,2% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Gréfico 5: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Interpretacion:
Con el 93,8% la mayoria de clientes encuestados consideran que las ofertas influyen a que
compren el producto. Sin embargo, una minoria con el 6,2% considera que estas ofertas no

influyen a su eleccion del producto.
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Dimension: Promociones
Indicador: 2x1
Pregunta N° 06

Tabla 6: Distribucion de frecuencias y porcentajes acerca si los clientes han adquirido

algun producto en la promocién 2x1.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Si 294 96,1% 96,1% 96,1%
Valido No 12 3,9% 3,9% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Grafico 6: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decisién de compra en

los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Interpretacion:
El 96,1% de los clientes encuestados han adquirido alguna vez productos en la promocion
2x1 establecida por parte del supermercado Plaza Vea. Por otro lado, una minoria del 3,9%

no ha adquirido productos en esta promocion.
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Dimensién: Ubicacion de productos
Indicador: Stock lineal
Pregunta N° 07

Tabla 7: Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre si el cliente considera que la

ubicacion de los productos influye en su decisién de compra.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 203 66,3% 66,3% 66,3%
No 103 33,7% 33,7% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Grafico 7: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Interpretacion:
El 66,3% de los clientes encuestados consideran que la ubicacion de los productos influye

en su decision de compra. Por otro lado, el 33,7% considera que esto no influye en su toma

de decisiones.
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Dimension: Ubicacion de productos
Indicador: Gdndolas de caja
Pregunta N° 08

Tabla 8: Distribucion de frecuencias y porcentajes acerca si el cliente ha adquirido algin

producto de las géndolas de caja.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 209 68,3% 68,3% 68,3%
No 97 31,7% 31, 7% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Gréfico 8: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Interpretacion:

El 68,3% de los clientes encuestados ha adquirido en alguna ocasién productos de las
gondolas de caja del supermercado Plaza Vea — Huacho. Por otro lado, el 31,7% de los

encuestados no ha adquirido productos de estas gondolas.
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Dimension: Promotoria
Indicador: Degustacion o prueba del producto

Pregunta N° 09

Tabla 9: Distribucion de frecuencias y porcentajes acerca si el cliente considera como un

plus que la empresa pruebe la funcionalidad de sus productos antes de comprarlos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Si 179 58,5% 58,5% 58,5%
No 127 41,5% 41,5% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Grafico 9: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decisién de compra en

los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Interpretacion:
El 58,5% de los clientes encuestados consideran como un plus que el supermercado Plaza
Vea — Huacho pruebe la funcionalidad de sus productos antes de ser adquiridos. Por otro

lado, el 41,5% restante esto no le es relevante.
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Pregunta N° 10

Tabla 10: Distribucion de frecuencias y porcentajes acerca si la degustacion de un producto

ha motivado al cliente su compra por este.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 100 32,7% 32,7% 32,7%
No 206 67,3% 67,3% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

mSi mNo

Grafico 10: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Interpretacion:
El 67,3% de los encuestados no consideran que la degustacion de un producto brindado por
el supermercado Plaza Vea — Huacho no ha motivado su compra por este. Sin embargo, el

32,7% si se ha visto influenciado por esta degustacion y ha adquirido el producto.
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4.1.3 Variable dependiente: Proceso de decision de compra
Dimension: Factores externos

Indicador: Cultura

Pregunta N° 11

Tabla 11: Distribucion de frecuencias y porcentajes acerca si el cliente prefiere comprar

productos nacionales antes que internacionales.

i i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Si 231 75,5% 75,5% 75,5%
Valido No 75 24,5% 24,5% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Gréfico 11: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Interpretacion:

Con el 75,5% una favorable cantidad de clientes encuestados prefieren comprar productos
nacionales antes que internacionales. Por otro lado, el 24,5% prefiere adquirir productos

internacionales antes que nacionales.




70

Indicador: Clase social
Pregunta N° 12

Tabla 12: Distribucién de frecuencias y porcentajes acerca del estrato social al cual

considera que el cliente pertenece:

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Alto 17 5,6% 5,6% 5,6%
Medio 198 64,7% 64,7% 70,3%
Bajo 91 29,7% 29,7% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Grafico 12: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Interpretacion:

El 64,5% de los clientes encuestados considera pertenecer al estrato social de clase media.

Por otro lado, el 29,7% pertenece a la clase baja y con una minoria el 5,6% pertenece a la

clase alta.
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Indicador: Costumbre familiar

Pregunta N° 13

Tabla 13: Distribucion de frecuencias y porcentajes acerca si el cliente compra algun

producto por tradicion familiar.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Si 196 64,1% 64,1% 64,1%
No 110 35,9% 35,9% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Grafico 13: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Interpretacion:
El64,1% de los clientes encuestado llegan a comprar ciertos productos por tradicion familiar.

Por lo contrario, el 35,9% restante no lo hace.
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Indicador: Recomendaciones
Pregunta N° 14

Tabla 14: Distribucion de frecuencias y porcentajes acerca si la opinion de la familia

determina la decision de compra del cliente.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Si 215 70,3% 70,3% 70,3%
No 91 29,7 29,7% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Gréfico 14: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Interpretacion:

El 70,3% de los clientes encuestados toma en cuenta la opinién de su familia en el momento

de realizar una compra. Por otro lado, el 29,7% no toma en cuenta esta opinion.
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Pregunta N° 15

Tabla 15: Distribucién de frecuencias y porcentajes acerca si la opinién de los amigos

determina la decision de compra del cliente.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Si 77 25,2% 25,2% 25,2%
No 229 74,8% 74,8% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Gréfico 15: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Interpretacion:
El 74,8% de los clientes encuestados no toma en cuenta la opinion de sus amigos en el

momento de realizar una compra. Por otro lado, el 25,2% si toma en cuenta las opiniones de

sus amistades.
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Indicador: Forma de ser

Pregunta N° 16

Tabla 16: Distribucion de frecuencias y porcentajes acerca si el cliente compra productos

que se ven reflejados con su personalidad. Ejemplo: perfume, ropa.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Si 296 96,7% 96,7% 96,7%
No 10 3,3% 3,3% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Grafico 16: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Interpretacion:
El 96,7% de los clientes encuestados compra productos que sienten que se ven reflejados
con su personalidad. Con el 3,3% una minoria de los encuestados no necesariamente compra

productos los cuales sientan que estan reflejados a su personalidad.
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Indicador: Forma de vivir
Pregunta N° 17

Tabla 17: Distribucion de frecuencias y porcentajes acerca si el cliente compra productos

segun su estilo de vida.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Si 273 89,2% 89,2% 89,2%
No 33 10,8% 10,8% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Grafico 17: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Interpretacion:

El 89,2% de los clientes encuestados compra productos segun su estilo de vida. Por otro

lado, el 10,8% no lo hace.
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Dimension: Factores internos
Indicador: Motivacion
Pregunta N° 18

Tabla 18: Distribucion de frecuencias y porcentajes acerca de qué le motiva al cliente a

comprar en el mercado Plaza Vea- Huacho.

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Vélido  Buena atencion al 145 47,4% 47,4% 47,4%

cliente.

Productos a bajos 110 35,9% 35,9% 83,3%

precios.

Buena calidad de 51 16,7% 16,7% 100,0%

productos.

Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Grafico 18: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Interpretacion:

El 47,9% de los clientes encuestados recurren al supermercado Plaza Vea — Huacho por la
buena atencion que se les brinda. Por otro lado, el 35,9% recurre al lugar por los precios

bajos.
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Indicador: Percepcion
Pregunta N° 19

Tabla 19: Distribucion de frecuencias y porcentajes acerca si el precio de un producto

interviene en la decision de compra del cliente.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 296 96,7% 96,7% 96,7%
No 10 3,3% 3,3% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Gréfico 19: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Interpretacion:

El 96,7% de los clientes encuestados considera que el precio del producto interviene en su
decision de compra. Mientras que al 3,3% el precio del producto no le es relevante al

momento de realizar la adquisicion del producto.
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Indicador: Aprendizaje
Pregunta N° 20

Tabla 20: Distribucion de frecuencias y porcentajes acerca de como califica el cliente la

experiencia de compra en el supermercado Plaza Vea — Huacho.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Buena 301 98,4% 98,4% 98,4%
Regular 5 1,6% 1,6% 100,0%
Mala 0 0% 0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Grafico20: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Interpretacion:
Una cantidad significativa con el 98,4% de clientes encuestados califica como buena la
experiencia de compra en el supermercado Plaza Vea — Huacho. Mientras que solo el 1,6%

considera la experiencia de compra como regular.
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Indicador: Creencias
Pregunta N° 21

Tabla 21: Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre si el cliente compra productos

por la reputacion que estos tienen.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 292 95,4% 95,4% 95,4%
No 14 4,6% 4,6% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Gréfico 21: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Interpretacion:

El 95,4% de los encuestados compra productos por la reputacidn que estos puedan tener en

el mercado. El 4,6% restante no compra productos necesariamente evaluando la reputacién

gue estos puedan tener.
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CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Hipdtesis general:

La publicidad BTL influye positivamente en el proceso de decision de compraen los clientes

de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

Pregunta N° 04

Tabla 4: Distribucion de frecuencias y porcentajes sobre si los clientes consideran que los

estantes tematicos influyen a que estos compren cierto producto.

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Si 258 84,3% 84,3% 84,3%
Valido No 48 15,7% 15,7% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Grafico 4: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Pregunta N° 05

Tabla 5: Distribucion de frecuencias y porcentajes acerca si las ofertas influyen a que el

cliente compre el producto.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Si 287 93,8% 93,8% 93,8%
Valido No 19 6,2% 6,2% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Grafico 5: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decisién de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Pregunta N° 17

Tabla 17: Distribucion de frecuencias y porcentajes acerca si el cliente compra productos

segun su estilo de vida.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Si 273 89,2% 89,2% 89,2%
No 33 10,8% 10,8% 100,0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los
clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Grafico 17: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en
los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Pregunta N° 20

Tabla 20: Distribucion de frecuencias y porcentajes acerca de como califica el cliente la

experiencia de compra en el supermercado Plaza Vea — Huacho.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Buena 301 98,4% 98,4% 98,4%
Regular 5 1,6% 1,6% 100,0%
Mala 0 0% 0%
Total 306 100,0% 100,0%

Fuente: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los

clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Grafico 20: Cuestionario de trabajo — La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en

los clientes de Plaza Vea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.
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Interpretacion de la contrastacion de la hipétesis general:

Como se analiza en la pregunta N°4 mas del 50% de los clientes encuestados manifiestan
que los estantes tematicos colocados por el supermercado Plaza Vea, Huacho si influyen a
que compren determinado producto. Por otro lado, la pregunta N°5 afirma que mas del 50%
de los clientes encuestados consideran que las ofertas establecidas por parte del
supermercado impulsan a que compren los productos. En la pregunta N°17 mas del 50% de
la poblacién investigada afirma comprar ciertos productos segun el estilo de vida que llevan.
Por altimo, en la pregunta N°20 més del 70% de los clientes encuestados califica la

experiencia de compra en el supermercado Plaza Vea, Huacho de manera positiva.

Por consiguiente, se confirma la hipdtesis general previamente establecida. Dado que la
mayoria de clientes encuestados si se ve influenciada por parte de las distintas estrategias de

publicidad BTL implementadas por el supermercado Plaza Vea — Huacho.
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Capitulo V
DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Discusion

Respecto a la hipdtesis general de la investigacion: La publicidad BTL si influye
positivamente en el proceso de decision de compra en los clientes de Plaza Vea, Huacho en
fiestas de fin de afio. Puesto que gracias a la encuesta realizada se pudo confirmar esta
hipotesis planteada. Los clientes se ven influenciados por las distintas estrategias BTL
implementadas por el supermercado Plaza Vea, Huacho como la iluminacion, los estantes
temaéticos, las gondolas de caja, promociones, entre otros. A su vez, los distintos factores
externos e internos también influyen en la decision de compra del consumidor. Los clientes
suelen tener en cuenta la opinién de su entorno social antes de adquirir cierto producto, a su
vez, la experiencia de compra es un factor importante que motiva al cliente a realizar sus
comprar en dicho establecimiento. Esta hipotesis se puede relacionar con la teoria planteada
por Ramirez. A (2018) el cual sostiene que la publicidad BTL consiste en el empleo de
formas de comunicacion no masivas dirigidas a un determinado segmento en especifico. Se
caracteriza por ser creativa e interviene como un factor sorpresa utilizando el sentido de
oportunidad, creando canales novedosos para comunicar el mensaje deseado. Serrano, L.
(2018) A su vez, hace mencidn que caminar por los pasillos de un supermercado puede
facilitar la eleccion del cliente frente a un producto o conflictuarla ante la cantidad de
estimulos a los que se encuentra expuesto. Por Gltimo, Kotler, P. Keller, K. (2012) afirman

que la decisién de compra del consumidor no se origina de la nada, sino que esta se ve




86

influenciada por factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos los cuales pueden

ser fundamentales frente a la toma de decisiones.

Sobre la primera hipotesis especifica: podemos sefialar que el merchandising influye
positivamente en el proceso de decisién de compra en los clientes del supermercado Plaza
Vea, Huacho. Puesto que los consumidores sefialan que la iluminacion implementada por
parte del supermercado es la adecuada. Ademas, los elementos decorativos colocados en el
establecimiento por fechas festivas impulsan a que estos compren mas productos de lo
normal. Comparando con la tesis 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” Castillo J. y Estrada J. (2016). Se tuvo por conclusién que si existe una
influencia por parte del merchandising en la decision de compra de los clientes de Plaza Vea. Ademas,
poseen una buena percepcion sobre el merchandising implementado, esto demuestra que dicha
empresa posee un interés en atraer la atencion del cliente e invierte en estas técnicas. La empresa
realiza un merchandising atractivo en el punto de venta como una estrategia para atraer

clientes e incrementar las ventas.

Sobre la segunda hipotesis especifica: podemos afirmar que el material POP influye positivamente
en el proceso de decision de compra en los clientes del supermercado Plaza Vea, Huacho en
los clientes de Plaza Vea. Dado que, el resultado de las encuestas sostiene que los danglers o
colgantes ayudan a los clientes a reconocer productos en ofertas y eso ocasiona que la atencion vaya
dirigido a aquellos productos y sean adquiridos inmediatamente por el consumidor. Ademas, los
estantes tematicos logran captar la atencion de los clientes por lo llamativos que son e impulsan a la

compra de dicho producto. Serrano, L. (2018). Sostiene que el material POP es el material

promocional colocado en las tiendas para captar la atencion de los clientes e impulsarlo a

comprar.
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Sobre la tercera hipotesis especifica: podemos confirmar que las promociones brindadas por
el supermercado Plaza Vea, Huacho influyen significativamente en el proceso de decisién
de compra en los clientes de Plaza Vea, Huacho. El resultado de las encuestas arrojo que
mas de la mitad de los encuestados se ven influenciados por las ofertas en el momento de la
adquisicion de un producto. Agregando a esto, la mayoria de clientes ha adquirido productos
en la promocion 2x1 esto quiere decir que las ofertas cumplen un rol importante en el
momento de la decision de compra. Esta hipdtesis la podemos comparar con la tesis titulada
“Factores que influyen en la decision de compra del consumidor para la marca Metro —
Chiclayo” Garcia T. y Gastulo D. (2018). Una de las conclusiones fue que el cliente suele
acudir al establecimiento porque las promociones son mas atractivas. Ademas, los productos
estan a un menor precio a comparacion de la competencia. Agregado a esto, Metro ofrece
promociones en dias especiales ademéas implementan la acumulacion de puntos Bonus con
la finalidad de vender méas su marca. Serrano, L. (2018) afirma que las ofertas temporales,
descuentos y 2x1 son considerados como las promociones que mas influyen en el momento

de decisién de compra del consumidor.

Sobre la cuarta hipétesis especifica: Podemos afirmar que la ubicacién de productos influye
positivamente en el proceso de decision de compra en los clientes de Plaza Vea, Huacho.
Mas de la mitad de los encuestados sostienen que la ubicacion de los productos suele
influenciar a la adquisicion de producto al igual que la mayoria ha adquirido algin producto
que se situa en las gondolas de caja. Esto quiere decir, que el punto de venta de un producto
es un factor determinante para el cliente. Comparamos con la tesis 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” Castillo

J. y Estrada J. (2016). Una de sus conclusiones sostiene que la empresa realiza distintas
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estrategias en el punto de venta y las ven como estrategias importantes para atraer clientes e

incrementar las ventas de los productos.

Sobre la quinta hipdtesis especifica: Podemos afirmar que la promotoria de productos influye
medianamente en el proceso de decision de compra en los clientes de Plaza Vea, Huacho.
Puesto que los clientes consideran que la empresa tiene un plus al probar la efectividad,
funcionalidad de un producto antes de adquirirlo. No todos los supermercados hacen esta
prueba. Seguidamente, la degustacion de un producto no ha motivado al cliente a realizar la
compra puesto que en el supermercado anteriormente esto se daba, sin embargo, en la
actualidad ya no se realiza. Gomez, D. (2010) sostiene que la empresa debe ofrecer algo de
valor para diferenciarse de la competencia ya que es algo importante hoy en dia. El
consumidor es mas exigente, por lo tanto, toma en cuenta distintos factores antes de realizar

una compra es por esto que es necesario aplicar estrategias creativas e innovadoras.

Sobre la sexta hipdtesis especifica: Sostienen que los factores externos influyen
positivamente en el proceso de decision de compra en los clientes de Plaza Vea, Huacho.
Por motivo que el resultado de la encuesta realizada a los consumidores arrojo que la cultura,
la costumbre familiar, recomendaciones, la forma de ser y de vivir son puntos importantes
para el cliente en el momento de realizar la adquisicion de cierto producto. Como referente
tenemos a la tesis titulada “Factores que determinan la decision de compra del consumidor
en la pasteleria Shalom E.ILR.L en la ciudad de Trujillo, afio 2016” Meléndez G. (2016).
Este estudio de investigacion llegé a la conclusion que nn el factor cultural la variable que
mas determina en la decision de compra es la cultura, la cual sostiene que los consumidores
estan de acuerdo a que los nuevos disefios en las tortas interviene en su decision de compra
en la pasteleria Shalom E.I.R.L. Asu vez, se encontr0 que la variable mas determinante para
el consumidor al momento de hacer una eleccion de producto es la familia la cual nos dice

que los clientes de la pasteleria Shalom E.I.R.L., toman mucha importancia a la opinion de
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sus familias, para la adquisicién del producto. Otro estudio de investigacién que sostiene
estos puntos es la tesis titulada “Factores que influyen en la decision de compra del
consumidor para la marca Metro — Chiclayo” Garcia T. y Gastulo D. (2018). Llega a la
conclusion que el cliente de Metro toma muy en cuenta a las personas de su entorno social
antes de tomar una decision. Inclusive definen al factor familia como un grupo de referencia
bastante decisivo en sus compras. Kotler, P. Keller, K. (2012) afirman que la cultura,
subcultura y clase social a la que pertenece una persona, son influencias importantes para el
momento de la toma de decision del cliente. La cultura es determinante en el momento de
los deseos y el comportamiento de una persona. Por Gltimo, Channon, D. (1986) afirma que
la sociedad en la que actGan tanto las personas como las empresas influyen
considerablemente en su comportamiento. Por ejemplo, la pertenencia a cierto grupo étnico,

las distintas costumbres y religiones, todas ellas pueden influenciar en el comportamiento.

Sobre la séptima hipoétesis especifica: Se sostiene que los factores internos influyen
positivamente en el proceso de decision de compra en los clientes de Plaza Vea, Huacho.
Por motivo que el resultado de la encuesta realizada a los consumidores arrojo que lo que
motiva a los clientes a comprar en el supermercado es la buena atencion al cliente seguido
de los productos a bajo precio. La percepcion que tienen los consumidores el precio del
producto interviene en su decision de compra. El cliente encuestado sostiene que lo que hace
que vuelva a visitar el establecimiento es que califica la experiencia de compra como buena.
Kotler P. Armstrong, G. (1996) sostienen que la motivacién es el motivo o impulso el cual,
es lo suficientemente apremiante para que el consumidor busque satisfacerla. A su vez
afirma que las personas dependen de la informacidn percibida a través de sus sentidos, vision,
oido, olfato, tacto y gusto. Por ultimo, agregan que el aprendizaje describe los cambios que
surgen en el comportamiento de una persona debido a la experiencia acumulada y depende

de una serie de variables, la necesidad, el estimulo, la expectativa, la respuesta, el refuerzo
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y el habito. La tesis titulada “Factores que determinan la decision de compra del
consumidor en la pasteleria Shalom E.I.R.L en la ciudad de Trujillo, afio 2016 Meléndez
G. (2016) las variables que mas determinan la decision de compra son la motivacion y la
percepcion del producto. El trabajo de investigacion titulado “Factores que influyen en la
decision de compra del consumidor para la marca Metro — Chiclayo” Garcia T. y Gastulo
D. (2018). Se obtuvo que la percepcion viene a ser el factor que los clientes le dieron mayor
relevancia seguido de la motivacion y el aprendizaje debido a que los consumidores
consideran como valiosa la experiencia de compra en dicho supermercado. supermercado.
Esto afectar en la cantidad de productos que el cliente compre o del tiempo que pase en la
tienda, si se siente incomodo o recibe mal trato, por ejemplo, éste tratara de retirarse lo mas

pronto que pueda del supermercado.
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5.2 Conclusiones

A pesar que la publicidad BTL aplicada por parte del supermercado Plaza Vea, Huacho es
estandar, esta llega a cumplir su objetivo principal el cual es influir de forma sutil y no tan

directa al cliente de Plaza Vea, Huacho mediante las distintas estrategias aplicadas.

La aplicacién del merchandising por parte del supermercado Plaza Vea, Huacho es la
adecuada. La correcta iluminacion permite resaltar las caracteristicas de un producto, esto
permite que el cliente se sienta atraido por el producto y llegue a adquirirlo. Por otro lado,
las decoraciones tematicas que se desarrollan dentro del supermercado crean un ambiente

armonioso e impulsan a que el cliente realice ciertas compras.

El material POP desarrollado por parte del supermercado Plaza Vea, Huacho influye de
manera positiva en los clientes. Los danglers han ayudado a més de la mitad de los
encuestados a reconocer productos en oferta o promocién. Los estantes teméticos hacen ver

atractivo al producto que se quiere ofrecer y ocasiona que el cliente adquiera dicho bien.

Las ofertas y promociones brindadas por el supermercado Plaza Vea, Huacho influye
significativamente en el proceso de decision de compra en los clientes del establecimiento.
La mayoria de encuestados por no decir todos, han adquirido productos que se encontraban
con precios mucho mas bajo de lo normal o en la promocién 2x1. Estas promociones son
estrategias efectivas puesto que el cliente siempre buscara obtener los mayores beneficios

posibles.

La ubicacion de productos influye de manera favorable en la decision de compra. Poner
cierto producto a la altura de los ojos del cliente, contar con méas cantidades de unidades
hace que el acomodo del stock también sea una accion estratégica para beneficiar a cierta
marca. Agregando a esto, la gran mayoria de clientes encuestados ha adquirido un producto

de las gondolas de caja. Al momento de realizar un pago, cuando estamos formados en la
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fila de espera, solemos tener a los lados cubiculos los cuales contienen distintos productos.
Estos productos estan colocados ahi con la intencion de atraer la atencion del cliente cuando

se encuentra esperando a realizar el pago.

La promotoria de productos influye de cierta forma en los clientes del supermercado Plaza
Vea, Huacho. Los encuestados consideran un plus que la empresa pruebe la funcionalidad
de sus productos antes de comprarlos. Sin embargo, una gran parte no se ha adquirido un
producto mediante una degustacion previa, esto sucede puesto que el supermercado desde

hace un tiempo ya no realiza estas degustaciones a paso como antes.

Los factores externos influyen en la decision de compra de los clientes del supermercado
Plaza Vea, Huacho. Sobre todo, el factor de la familia puesto que los consumidores antes de
hacer una eleccion toman muy en cuenta la opinién de su circulo social mas cercano.
Seguido de la cultura, los encuestados prefieren comprar productos nacionales antes que
internacionales por una situacion de identidad y que lo mejor es lo que el propio pais ofrece.
Ademas de esto, la mayoria suele comprar productos los cuales se ven reflejados a su

personalidad y su estilo de vida.

En los factores internos, lo que motiva a comprar al cliente en el supermercado Plaza Vea,
Huacho es la buena atencion al cliente que el personal les brinda. Esto es importante puesto
que si alguien se siente bien atendido y comodo en el ambiente querra quedarse mas tiempo,
por lo tanto, comprard mas productos. El precio es un factor clave a la hora de la compra de
un producto es por eso gque los encuestados consideran que esos si intervienen en su decisién
de compra. Ademas, gque califican la experiencia de compra como buena, esto ocasiona que

el cliente se fidelice con la empresa y tenga la oportunidad de incrementar sus ventas.
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5.3 Recomendaciones

A pesar que el supermercado Plaza Vea, Huacho hace un correcto uso de las estrategias BTL
es necesario que el departamento de publicidad y marketing se centre en explotar y mejorar
estas técnicas con el fin de crear canales mas creativos, novedosos e innovadores de
comunicacion que puedan persuadir ain mas al cliente dado que las estrategias aplicadas
son las mas bésicas y estandarizadas. Plaza Vea, Huacho tiene que visionarse a la altura de
grandes empresas internacionales que explotan e innovan en sus estrategias de marketing y

publicidad con el fin de incrementar sus ventas y fidelizar a los clientes.

Si bien el merchandising aplicado por parte del supermercado Plaza Vea, Huacho es lo
suficientemente bueno como para influenciar en la decisién de compra de los clientes, es
importante reforzar y mejorar estos detalles. Una parte importante del éxito de un
establecimiento es su imagen y una parte importante de esa imagen es la correcta
iluminacion. El servicio técnico de iluminacion deberia hacer una revision semanal sobre la
correcta temperatura de color y del CRI de la fuente luminosa que se instale puesto que ya
gue un exceso de luz o la eleccion de la fuente equivocada puede decolorar los productos
frescos y hacerlos menos atractivos. Las decoraciones implementadas en fiestas deben seguir
motivando al consumidor a comprar es por esto que se deben colocar colores y figuras

Ilamativas en distintos lugares y/o puntos de atraccion.

El material POP como danglers y estantes tematicos si bien influye en el proceso de decisién
de compra de los consumidores estos deben poseer colores mas llamativos los cuales sean

un punto de atraccion fuerte y dificil de pasar desapercibidos.

Si bien las ofertas y promociones influyen de manera significativa y es un factor importante
antes de la eleccion de un producto. Seria adecuado que en el departamento de marketing y

publicidad se evalUe la idea de contar con una tarjeta que acumule puntos bonus por cada
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compra que el usuario realice y estos les permita ingresar a distintos sorteos y promociones
extras que realice la empresa. Estos incentivos motivaran al cliente a consumir de manera

inmediata.

La ubicacién de productos debe seguir manteniendo la distribucion implementada
actualmente puesto que un gran porcentaje de clientes encuestados ve esta como eficaz. Al

igual que las géndolas de caja las cuales contienen variedad de productos.

El supermercado Plaza Vea, Huacho deberia realizar mas promotorias de producto puesto
que la clientela encuestada no tiene un recuerdo previo de haberse sentido motivado a
adquirir cierto articulo a razén de la degustacion de este. Es por eso que el establecimiento
debe contar con un personal que no solo se encargue de las degustaciones de producto, sino
también de promover la imagen de la marca, dar a conocer las caracteristicas mas relevantes

del producto o servicio, atender las dudas y comentarios del consumidor.

En los factores internos el ambito cultural y social intervienen en el proceso de decision de
compra. Los clientes prefieren comprar productos nacionales antes que internacionales es
por eso que el personal deberia colocar un stock mas amplio con productos nacionales o
tratar de resaltar la marca en el punto de venta. La familia influye significativamente en la
toma de decisiones es por esto que el personal que trabaja en plaza vea debe brindar una
buena experiencia de compra y hacer sentir cdmodo al cliente para que este recomiende a su

circulo social cercano el establecimiento.

En los factores externos, el cliente de Plaza Vea, Huacho sostiene que el principal motivo
por el cual compra en dicho supermercado es la buena atencion al cliente. Ademas, que
califican la experiencia de compra como buena. Por estos motivos, es necesario que el
departamento de Gestion de Recursos Humanos capacite constantemente al personal

dedicado en atencion al cliente con el fin de brindar una mejor estadia al cliente que visite
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dicho establecimiento. Esto lograra incrementar las ventas puesto que si el consumidor se
siente comodo en donde se encuentra pasara mas tiempo recorriendo los pasillos, por lo tanto,

adquirirda mas productos.
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01 MATRIZ DE CONSISTENCIA

ANEXOS

La publicidad BTL y el proceso de decision de compra en los clientes de Plaza VVea, Huacho en fiestas de fin de afio 2018.

publicidad BTL en el
proceso de decision de
compra en los clientes
de Plaza Vea, Huacho
en fiestas de fin de afio
20187

ESPECIFICOS:

- (Como influye el
merchandising en el

proceso de decision de

influye la publicidad
BTL en el proceso de
decision de compra en
el cliente de Plaza Vea,
Huacho en fiestas de

fin de afio 2018.

ESPECIFICOS:

- Demostrar de qué

manera influye el

influye positivamente
en el proceso de
decision de compra en
los clientes de Plaza

Vea, Huacho en fiestas

de fin de afio.

ESPECIFICAS:
- El'  merchandising

influye - positivamente

en el proceso de

Publicidad BTL

VARIABLE
DEPENDIENTE:

Proceso de decision
de compra.

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES METODOLOGIA
GENERAL.: GENERAL.: GENERAL.: VARIABLE VARIABLE 1: TIPO DE
INDEPENDIENTE: INVESTIGACION:
¢Como influye la | Demostrar cémo | La publicidad BTL - Merchandising

- Material POP

- Promociones

- Ubicacion de
productos

- Promotoria
VARIABLE 2:

- Factores externos

- Factores internos

Bésica

NIVEL DE )
INVESTIGACION:

Correlacional

DISENO DE LA
INVESTIGACION:

No experimental —
transversal.

ENFOQUE DE LA
INVESTIGACION:

Cuantitativo
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compra en los clientes
de Plaza Vea, Huacho
en fiestas de fin de afo

2018?

- ¢Como influye el
material POP en el
proceso de decision de
compra en los clientes
de Plaza Vea, Huacho
en fiestas de fin de afio

2018?

merchandising en el
proceso de decision de
compra en los clientes
de Plaza Vea, Huacho
en fiestas de fin de afio

2018.

- Demostrar de qué
manera. - influye el
material POP en el
proceso de decision de
compra en los clientes
de Plaza Vea, Huacho
en fiestas de fin de afo

2018.

decision de compra en
los clientes de Plaza
Vea, Huacho en fiestas

de fin de afio 2018.

- El material POP
influye positivamente
en el proceso de
decision de compra en
los clientes de Plaza
Vea, Huacho en fiestas

de fin de afio 2018.

- Las promociones
brindadas  por el
supermercado  Plaza

Vea, Huacho influyen
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- ¢Cémo influyen las
promociones en el
proceso de decision de
compra en los clientes
de Plaza Vea, Huacho
en fiestas de fin de afio

2018?

- ¢Como influye la
ubicacion de productos
en el proceso de
decision de compra
en los clientes de Plaza
Vea, Huacho en fiestas

de fin de afio 2018?

- Demostrar de qué
manera influyen las
promociones en el
proceso de decision de
compra en _los clientes
de Plaza Vea, Huacho
en fiestas de fin de afio

2018.

- Demostrar de qué
manera  influye la
ubicacion de productos
en el proceso de
decision de compra en

los clientes de Plaza

significativamente en
el proceso de decision
de compra en los
clientes de Plaza Vea,
Huacho en fiestas de

fin de afio 2018.

- La ubicacion de
productos influye
positivamente en el
proceso de decision de
compra en los clientes
de Plaza Vea, Huacho
en fiestas de fin de afio

2018.
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- ¢Como influye la
promotoria en el
proceso de decision de
compra en los clientes
de Plaza Vea, Huacho
en fiestas de fin de afio

2018?

- ¢Cémo influyen los
factores externos en el
proceso de decision de
compra en los clientes
de Plaza Vea, Huacho
en fiestas de fin de afio

2018?

Vea, Huacho en fiestas

de fin de afio 2018.

- Demostrar de qué
manera influye = la
promotoria ~en el
proceso de decision de
compra en los clientes
de Plaza Vea, Huacho
en fiestas de fin de afio

2018.

- Demostrar de qué
manera influyen  los
factores externos en el
proceso de decisién de

compra en los clientes

- La promotoria de
productos influye
favorablemente en el
proceso de decision de
compra en los clientes
de Plaza Vea, Huacho
en fiestas de fin de afio

2018.

- Los factores externos
influyen positivamente
en el proceso de
decision de compra en
los clientes de Plaza
Vea, Huacho en fiestas

de fin de afo 2018.
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- ¢Como influyen los
factores internos en el
proceso de decision de
compra en los clientes
de Plaza Vea, Huacho
en fiestas de fin de afio

2018?

de Plaza Vea, Huacho
en fiestas de fin de afo

2018.

- Demostrar de qué
manera influyen los
factores internos en el
proceso de decision de
compra en los clientes
de Plaza Vea, Huacho
en fiestas de fin de afio

2018.

- Los factores internos
influyen positivamente
en el proceso de
decision de compra en
los clientes de Plaza
Vea, Huacho en fiestas

de fin de afio 2018.
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02 INSTRUMENTOS PARA LA TOMA DE DATOS

EN

E.A.P CIENCIAS DE LA COMUNICACION,

ESTA

Buen dia, soy egresada de la escuela académica profesional de ciencias de la comunicacion de la

UNJFSC y el objetivo del presente trabajo de investigacion es demostrar como influye la publicidad

BTL en el proceso de decisién de compra en los clientes de plaza vea, huacho en fiestas de fin de afio

2018. Desde ya agradezco su colaboracion

Marque con una X lo que usted crea correcto (solo una alternativa por pregunta).

¢ Considera que la iluminacion empleada
por el supermercado Plaza Vea, Huacho
es la adecuada?

a) Si

b) No

¢Las tematicas que se desarrollan en
algunas festividades influyen en su
decision de compra?

a) Si

b) No

¢Los danglers o colgantes le ha ayudado
a reconocer la promocion de algin
producto?

a) Si

b) No

¢Considera que los estantes tematicos
influyen a que usted compre cierto

producto?
a) Si
b) No

5.

¢Las ofertas influyen a que usted
compre el producto?

a) Si

b) No

¢Ha adquirido algun producto en la
promocion 2x1?

a) Si

b) No

¢Considera que la ubicacion de los
productos influye en su decision de
compra?

a) Si

b) No

¢Ha adquirido algtn producto de las
gondolas de caja?

a) Si

b) No




10.

11.

12.

13.

14.

15.

¢Considera como un plus que la

empresa pruebe la funcionalidad de sus
productos antes de comprarlos?

a) Si

b) No

¢La degustacion de un producto ha
motivado su compra por este?

a) Si

b) No

¢Prefiere comprar productos nacionales
antes que internacionales?

a) Si

b) No

Sefiale el estrato social al cual considera
usted que pertenece:

a) Alto

b) Bajo

c) Medio

¢Compra algun producto por tradicién
familiar?

a) Si

b) No

¢La opinion de su familia determina su
decision de compa?

a) Si

b) No

¢La opinion de sus amigos determinasu

decision de compra?
a) Si
b) No

16.

17.

18.

. i)

20.

21.
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¢Compra productos que se ven
reflejados con su personalidad?
Ejemplo: Perfume, ropa.

a) Si

b) No

¢ Compra productos segun su estilo
de vida?

a) Si

b) No

¢ Qué le motiva a comprar en el
supermercado Plaza Vea - Huacho?
a) Buena atencion al cliente.

b) Productos a bajo precio.

¢) Buena calidad de productos.

¢El precio de un producto interviene
en su decision de compra?

a) Si

b) No

¢Coémo calificaria usted la
experiencia de compraen el
supermercado Plaza Vea — Huacho?
a) Buena

b) Regular

c) Mala

¢Compra  productos por la
reputacion que estos tienen?
a) Si

b) No
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03 TRABAJO ESTADISTICO DESARROLLADO
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otas
anjunto de datos activa Porcentaje Porcentaje
stadisticos Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
abla de frecuencia Valido  Buena atencidn al cliente 145 47,4 47,4 74
B Titulo Productos a bajo precio 110 359 359 833
B iConsidera que la iluminaci Buena calidad de
3 ¢Las tematicas que se desa productos 51 167 167 1000
£ eLos danglers o colgantes | Total 306 100,0 100,0
3 &Considera que los estante:
B ¢lLas ofertas influyen a que u
4 <Ha adquirido algiin pmdu‘d 4El precio de un producto interviene en su decision de compra?
£ ¢Considera que la L ] - -
3 ¢Ha adquirido algiin product; n . Pnrc'e_maje Poreentaje
3 +Considera como un plus q Frecuencia | Porcentaje validao acumulado
B ;La degustacion de un prod E Vilido S 295 96,7 56,7 96,7
3 iPrefiere comprar productos, Mo 10 33 33 100,0
3 Sefiale el estrato social al cu Total 306 100,0 100,0
3 &Compra algdn producto po
£ :La opinidn de su familia de
8 ¢La opinin de sus amigos &Como calificaria usted la experiencia de compra en el supermercado Plaza
3 iCompra productos que se Vea - Huacho?
3 ¢Compra productos segln FPorcentaje Forcentaje
4 £Qué le motiva a comprar en Fracuencia | Porcentaje valido acumulado
£ ¢El precio de un producto int —
B :Cémo calificaria usted |a ex Valido  Buena 30 ag.4 98,4 9g4
{8 ¢Compra productos porlare Regular 5 16 1,6 100,0
rafico circular Toatal 306 100,0 100,0
E] Titulo
[inl £Considera que la luminacig
ﬁ sLas tematicas que se desa| ZCompra productos por la reputacién que estos tienen?
[l ¢Los danglers o colgantes lg=| T T T =P — s — |
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