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Resumen

El objetivo fue determinar la relacion entre la promocion de ventas y el
comportamiento del consumidor en la empresa Red Mévil Rony, Ayacucho, 2022.
La investigacion fue aplicada, de nivel correlacional y con un disefio no
experimental. La poblacion de clientes se determindé como desconocida y la muestra
probabilistica calculada fue de 385 clientes. Se disefio dos instrumentos de 18 items
que fue validado por juicio de expertos y un procedimiento de confiabilidad con
Alpha de Cronbach donde se obtuvo un coeficiente mayor a 0,8. Como resultado se
hall6 que la promocién de ventas se relaciona directa y significativamente con el
comportamiento del consumidor en la empresa Red Mévil Rony (Rho de Spearman
= 0,701); la oferta al consumidor se relaciona directa y significativamente con el
comportamiento del consumidor (Rho de Spearman = 0,796); la publicidad en el
comercio se relaciona directa y significativamente con el comportamiento del
consumidor (Rho de Spearman=0,317); la vinculacion con el cliente se relaciona
directa y significativamente con el comportamiento del consumidor (Rho de
Spearman = 0,634); por lo tanto se concluyé que la promocién de ventas se
relaciona directamente con el comportamiento del consumidor en la empresa Red

Mévil Rony.

Palabras clave: ventas, consumidor, promocion, comercio.
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Abstract

The objective was to determine the relationship between sales promotion and
consumer behavior in the company Red Movil Rony, Ayacucho, 2022. The research
was applied, correlational level and with a non-experimental design. The client
population was determined as unknown and the calculated probabilistic sample was
385 clients. Two instruments of 18 items were designed that was validated by expert
judgment and a reliability procedure with Cronbach's Alpha where a coefficient
greater than 0.8 was obtained. As a result, it was found that sales promotion is
directly and significantly related to consumer behavior in the company Red Movil
Rony (Spearman's Rho = 0.701); consumer offer is directly and significantly related
to consumer behavior (Spearman’'s Rho = 0.796); in-store advertising is directly and
significantly related to consumer behavior (Spearman's Rho = 0.317); customer
engagement is related directly and significantly with consumer behavior
(Spearman's Rho = 0.634); therefore it was concluded that sales promotion is
directly related to consumer behavior in the company Red Mévil Rony.

Keywords: sales, consumer, promotion, trade.
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l. INTRODUCCION

Existe un debate a nivel internacional sobre la promocion de ventas y el
comportamiento del consumidor. Al respecto Lépez (2020) escribe en la revista
Forbes Centroamérica, que los consumidores reaccionan frente a las promociones
gue realizan las empresas comerciales. Esto es natural debido que las personas
buscan economizar sus gastos; mas aun en la nueva normalidad después de la
pandemia COVI 19 los consumidores razonan bastante por la coyuntura futura.; de
esto se remarca que persiste el miedo al gasto del dinero, cuidando el ahorro y

buscando la maxima eficiencia de este.

Ante tal situacion, las autoridades buscan mitigar la situacién. Un ejemplo es
el ayuntamiento de Antequera, ubicado en Méalaga-Espafia, donde Baron, Cebrian
y Del Pino (2020) escriben en el periddico 20 Minutos, comunican el inicio de una
campana denominada “Compre siempre aqui”, para incentivar el comercio local en
su comunidad. La intencion es favorecer a los comerciantes locales que producto
de las crisis social y econdmica de la pandemia COVID-19 han visto reducidos sus
niveles de venta. Los redactores de la revista mencionan que el rubro mas afectado
fue el sector comercial, por ello, justifican que el ayuntamiento desarrolle una
campafa de impulso para la reactivacion del comercio local, al mismo tiempo que
se concientiza a los consumidores locales sobre la importancia de consumir en sus

localidades.

De la coyuntura internacional se destaca que la problematica comercial
ocasionada por la pandemia obliga a los comerciantes a desarrollar fuertes
campafias de Promocion de ventas en basqueda de la reactivacion y no quiebre de
sus negocios. Aquellos comerciantes que logren conectar con su publico objetivo
podran reestablecer sus niveles de venta, e incluso salir fortalecidos de ahi la
importancia de abordar la Promocion de ventas como variable de estudio. Ademas,
el efecto de esta variable se da a conocer con el comportamiento del consumidor.
Para lo cual, es una necesidad para los comerciantes, conocer como perciben los
clientes y como evoluciona su interés por la compra; para luego comprender como

se motiva y como se alcanza su fidelizacion.



A nivel nacional Jiménez (2020) escribe en la revista Conexion ESAN que la
pandemia, esta terminando por cambiar al mundo de forma muy drastica. Se
requiere conocer a los nuevos consumidores, debido que ellos han cambiado su
comportamiento. Menciona que un estudio llevado por la empresa YouGov,
especialistas en mercados y analisis de datos, presenta que el 86% de los
consumidores muestran cambios en su comportamiento, asi como en sus habitos
de consumo posterior a la pandemia. Ello representa una nueva realidad con lo que

los comercios deben lidiar.

A nivel institucional, se observo que en la empresa Red Movil Rony existe un
comportamiento del consumidor poco atraido a la empresa. Es asi que sobre el
interés del consumidor se observo que los elementos que llaman el interés de los
clientes son escasos, tales como los afiches o las ofertas. Ademas, sobre la
motivacion del consumidor, se observd que no existe un factor motivante en las
compras de los clientes; y respecto a la fidelizacién del consumidor se observé que

existe una baja tasa de fidelizacion de los clientes.

Los nuevos comportamientos y habitos de la poblacion van a permanecer
cambiados por un tiempo, generando un cambio en la forma de consumo dentro del
mercado nacional. Revisando las tendencias mencionadas, se considera un acierto
que las autoridades nacionales apoyen a los pequefios comerciantes en la
subsistencia. Como menciona Céaceres (2020), esta apertura viene acompafiada de
un pedido de responsabilidad para los comerciantes el cual es continuar con las

medidas sanitarias para disminuir el ritmo de contagios del virus del COVID-19.

Referente a las variables se presenta a la promocion de ventas que es una
combinacion de diversas técnicas y estrategias que buscan publicitar, afianzar
vinculaciones con los consumidores, incentivar las ventas, como también motivar al
personal a cargo de ella, todo con la finalidad de alcanzar un mercado meta (Lamb,
Hair y Mc Daniel, 2017). El comportamiento del consumidor se define como una
demostracion de las actitudes de busqueda y compra. Estas actitudes se basan en
la evaluacién de varios productos y servicios de forma simultanea donde ellos

esperan lograr una satisfaccion de sus requerimientos. El comportamiento del



consumidor esta enfocado en hacer uso de sus recursos financieros para la

satisfaccion de todas las necesidades (Schiffman y Wisenblit, 2015).

El vacio de informacion que se detecto fue que posteriormente a la pandemia
global del COVID-19 los comercios han sido afectados de forma considerable. Esto
ha provocado que surja una exigencia de adaptacion para los comercios, con la
consecuente reduccion de los niveles de gastos de las personas, por lo que conocer
el comportamiento del consumidor es una necesidad. Este problema se encuentra
presente en la empresa Red Mévil Rony. Esta empresa realiza la promocion de
ventas permanentemente en sus instalaciones, realizando la ambientacion,
publicidad y oferta para atraer a sus clientes, sin embargo, se observa un bajo indice
de fidelizacion. Sdlo el 5% de los clientes son recurrentes, por lo cual se identificd
gue hay un problema con el comportamiento de los clientes. Se requiere de conocer
como percibe el cliente el servicio que se brinda, si existe un proceso de fidelizacién,

lo cual genera una necesidad de estudio en la empresa Red Mévil Rony.

De la situacion descrita se plante6 ¢Como se relaciona la promocion de
ventas y el comportamiento del consumidor en la empresa Red Mdvil Rony,
Ayacucho, 2022? Y los problemas especificos fueron ¢ Como se relaciona la oferta
al consumidor y el comportamiento del consumidor enla empresa Red Movil Rony,
Ayacucho, 2022? ¢Como se relaciona la publicidad en el comercio y el
comportamiento del consumidor en la empresa Red Movil Rony, Ayacucho, 2022?
¢Colmo se relaciona la vinculaciéon con el cliente y el comportamiento del

consumidor en la empresa Red Mévil Rony, Ayacucho, 2022?

La investigacion se justificd a nivel tedérico porque contribuye a fortalecer el
conocimiento que se tiene sobre las promociones y el comportamiento de los
consumidores. Estos estudios sobre el comportamiento del cliente en un mercado
zonal aun requieren de datos e informacion consolidar las teorias. En el proceso de
investigacion, este estudio aporta con validar los conceptos teéricos, conevidencia
local, debido que la pandemia ha alterado el contexto normal de como se desarrolla

el comercio en los mercados.



A nivel practico se justificd debido que se busca conocer con lo cual,
conociendo como se vincula las promociones y el comportamiento de los
consumidores, crea comercios mas competitivos y clientes mejor atendidos. Asi
mismo el beneficio para los empresarios de Ayacucho de proveer con informacion

sobre la importancia de desarrollar la Promocién de ventas.

A nivel metodoldgico se justificd porque contribuye con la conceptualizacion,
elaboracion y validacién de un instrumento, empleando los indices de confiabilidad,
para el estudio de las promociones y el comportamiento de los consumidores en los

entornos comerciales de Ayacucho.

El objetivo general fue determinar la relacion de la promocion de ventas y el
comportamiento del consumidor en la empresa Red Moévil Rony, Ayacucho, 2022.
Y los objetivos especificos fueron determinar la relacién entre la oferta al
consumidor y el comportamiento del consumidor en la empresa Red Movil Rony,
Ayacucho, 2022; determinar la relaciéon de la publicidad en el comercio y el
comportamiento del consumidor en la empresa Red Movil Rony, Ayacucho, 2022; y
determinar la relacion entre la vinculacion con el cliente y el comportamiento del

consumidor en la empresa Red Moévil Rony, Ayacucho, 2022.

La hipotesis general fue la promocion de ventas se relaciona directa y
significativamente con el comportamiento del consumidor en la empresa Red Movil
Rony, Ayacucho, 2022. Y las hipotesis especificas fueron; la oferta al consumidor
se relaciona directa y significativamente con el comportamiento del consumidor en
la empresa Red Movil Rony, Ayacucho, 2022. La publicidad en el comercio se
relaciona directa y significativamente con el comportamiento del consumidor en la
empresa Red Movil Rony, Ayacucho, 2022; y la vinculacion con el cliente se
relaciona directa y significativamente con el comportamiento del consumidor en la

empresa Red Movil Rony, Ayacucho, 2022.



Il. MARCO TEORICO

A nivel internacional se presenta el antecedente de Lopez (2018) que planted
como objetivo describir cobmo impacta la promocién en la toma de decision de los
clientes de las empresas telefonicas en Quetzaltenango en Guatemala. La
investigacion fue cuantitativa de nivel descriptivo. La muestra fue de 166 usuarios.
Hall6 qué efectivamente las promociones de ventas impactan en la toma de decision
y que ademas existen factores relevantes que comprueban que las promociones del
tipo doble saldo, o recargas multiples fueron los mas exitosos para atraer nuevos
clientes. Estos resultados reflejan que la promocion de venta es importante para las
empresas que requieren captar nuevos clientes, asi como consolidar su vinculacion

con ellos.

Oquendo (2021) presenté como objetivo analizar el comportamiento de
compra de los consumidores en los centros comerciales El Bosque y El Recreo en
Ecuador. La investigacion fue descriptiva explicativa, de corte transversal, donde
empled la técnica de la observacién. Hall6 que para realizar las compras los
consumidores se enfocan en el precio como factor primordial y los comerciantes se
focalizan en dar promociones, exposiciones, para los diferentes grupos de
consumidores. También encontré que el medio publicitario mas efectivo fueron la
publicidad por SMS y redes sociales. Estos resultados confirman la importancia de

la tecnologia en la promocién de los comercios actuales.

Campo (2018) presentd como obijetivo explicar como las promociones en los
precios tienen efecto en la lealtad de los clientes, asi como la fidelizacién al punto
de venta en un mercado turistico de Espafia. La investigaciéon fue del tipo
descriptiva, no experimental y de corte transversal. La poblacion estuvo conformada
por 185 clientes tomados aleatoriamente. El investigador hall6 que las promociones
en los precios si se vinculan con la lealtad que le tienen a los negocios (r-Pearson:
0,841 y con significancia estadistica); ademas que la frecuencia de las promociones
se relaciona con el retorno de los clientes al punto de venta. Estos resultados
permiten evidenciar que existe relacion entre desarrollar promociones y el

comportamiento de los clientes.



Respecto a los antecedentes nacionales de la investigacion se presenta que
Montoya y Vasquez (2015) plantaron como objetivo determinar la actitud de los
consumidores y las promociones de venta de los negocios. La metodologia fue
cuantitativa, correlacional no experimental. Se hall6 que existe vinculacion entre
perfil de consumidor y su nivel socioeconémico del cual proviene (Pearson=0,742y
p-valor=0,002<0,05); de tal forma que se detectd que los consumidores con un perfil
socioeconémico bajo, es mas propenso a dejarse atraer por las promociones y
viceversa. Ademas, también hallaron que existe relacion entre la relacion entre el
perfil de los consumidores y su nivel socioeconomico (Pearson: 0,869 y p-valor:
0,000). Este trabajo se relacion6 con esta tesis para explicar el comportamiento del

consumidor ante las promociones de ventas.

Por su parte Wicerra (2019) presenté como objetivo de su investigacion
determinar la relacion entre el marketing y el comportamiento del consumidor en la
empresa Cicmy. La metodologia empleada fue de tipo aplicada y nivel correlacional.
Hall6 que existe una relacion directa entre el marketing y el comportamiento del
consumidor en la empresa Cicmy del Distrito de Shilcayo, periodo 2018. (Rho-
Spearman: 0,742 y significancia: 0,000<0,05). Con este resultado se puede afirmar
gue el marketing aplicado en las empresas va a incidir en el comportamiento de sus
clientes, lo que refleja que es importante disefiar y aplicar esta herramienta como
funcion empresarial. Ademas, la investigacion aporta con informacion para

comprender el comportamiento del consumidor.

También, Castillo y Estrada (2016) presentaron como objetivo conocer la
relacion entre la promocion y las decisiones de compra. La investigacion tuvo un
enfoque cuantitativo, aplicado, nivel correlacional y un disefio no experimental. Se
encontré que si existe una relacion entre la promocién y las decisiones de compra
(Rho de Spearman: 0,742 y significancia: 0,0032<0,05). La investigacion destaco
gue es importante asegurar de utilizar una estrategia de campafa porque esta se
relaciona con la decision de compra de los clientes. Los autores también sefialaron
gue es importante promover el valor agregado del producto para que los clientes se

sientan influenciados y motivados a comprar. Esto se logra a traves del disefio



adecuado del producto, la configuracion de los estantes y una buena gestion de

ventas.

A nivel regional se encontré que Quispialaya (2018) plante6 como objetivo
determinar la relacion entre la promocion de ventas y la decision de compra de los
clientes. La investigacion fue de tipo aplicada y nivel relacional con un disefio no
experimental y corte transversal. Se hall6 que efectivamente existe una relacion
entre la promocion de ventas y la decision de compra de los clientes (Rho-
Spearman = 0,842, p-valor = 0,000<0,05). El autor hall6 que a medida que se mejora
la estrategia de Promocion de ventas, existe mayor probabilidad de que se decida
una compra por parte de un cliente. Ademas, el autor menciona que, al utilizar la
estrategia de promocion de ventas, aumenta la probabilidad de que existan mejores

resultados en las ventas.

Sobre el marco tedrico se encontré que para la promocion de ventas los
autores son Stanton et al, (2017) quien menciond que es la actividad cuyo fin es
generar un estimulo en la demanda, este incentivo puede darse de manera temporal
con el objetivo de impulsar la publicidad y se puedan realizar las ventas. Estas
promociones estan enfocadas a motivar a la fuerza de ventas de la organizacion y
también a los canales de distribucion para concentrar las ventas de un producto o

servicio que se desee estimular la demanda.

Por su parte Kotler y Armstrong (2015) sostienen que las empresas
fabricantes invierten mas recursos de promocion para estimular las ventas hacia los
distribuidores mayoristas y minoristas siendo un 81% y s6lo un 16% es invertido
hacia el consumidor final. Esto se realiza con la finalidad que los distribuidores
puedan tener un espacio para el producto de la marca, para lo cual el fabricante
incluso les obsequia anaqueles de exhibicion y ofrecen descuentos en el precio y
otras promociones para que sean estos Ultimos quienes impulsen la venta al

consumidor final.

Ademas, Godas (2017) manifiesta que es toda accién que realiza el
fabricante para que su producto sea conocido. Est4d basada en la comunicacion que
se realiza hacia sus intermediarios con la finalidad de incrementar la demanda del

producto hacia el consumidor final. Esto se da, ya que actualmente existe una gran
7



cantidad de productos en los mercados con atributos parecidos, por lo que resulta
esencial estimar la demanda apoyandose de estrategias de Promocion de ventases

dirigidos hacia los intermediarios y los consumidores finales.

Sobre la teoria vinculada a la promocién de ventas se tiene que Dolak (2012)
menciond que hay tres estrategias relacionadas a la Promocion de ventas las cuales
son: push, aquella que se basa en que los intermediarios sean los encargados de
dirigir la promocion hacia el consumidor final, la estrategia pull esta orientada hacia
el consumidor final a través de una campafa publicitaria para que pueda ser
persuadido de ir a los puntos de venta a solicitar el producto, finalmente la estrategia
mixta es una combinacion de push y pull que se enfoca tanto en los intermediarios

como el consumidor final.

Histéricamente, la promocion en las ventas inicid6 cuando la oferta de los
productos superé a la demanda de los clientes, lo cual hizo que las empresas se
esforzaran por promocionar las caracteristicas y ventajas de sus productos. Para
los autores Bagozzi, Gopinath y Nyer (1999) histéricamente los consumidores
observan las ofertas como beneficios utilitarios, por lo que se afirma que para los

clientes las ofertas es s6lo un camino para satisfacer sus necesidades.

La importancia de comprender la promocion en las ventas esté vinculada a
conocer la utilidad, eficiencia y el nivel econémico que genera esta actividad para
las empresas. Chandon, Wansink y Laurante (2000) afirman que el objetivo de las
empresas para realizar la promocion de ventas es lograr sus metas empresariales,
por lo que los clientes deben estar atentos a que la promocion de venta percibida

en los puestos comerciales esta disefiada para incentivar la compra.

Acerca de las dimensiones de la promocién de ventas tenemos a la oferta al
consumidor la cual es definida por Fresco (2019) como las actividades que se
realizan en el comercio cuya finalidad es conseguir que los productos exhibidos
sean adquiridos por el consumidor. Esto se realiza de manera coordinada entre el
fabricante y los distribuidores para incrementar la rentabilidad en el establecimiento

y tener mayor rotacion de los productos.



Por su parte Mouton (2013) considera que la oferta al consumidor permite
que se pueda vender los productos de forma acelerada, por lo que se busca
conseguir la mayor rentabilidad del espacio que ocupan los productos en el punto
de venta. Con esta oferta se busca que el producto exhibido pueda ser considerado
mas atractivo por parte del consumidor y finalice el proceso con la adquisicion del

producto.

Luego se tiene a la publicidad en el comercio la cual es definida por Mahave
(2015) como el lugar donde se concretan la mayor cantidad de decisiones de
compra, por ello su objetivo es poder conseguir la atencion de los posibles
consumidores con la exhibicion de las caracteristicas o atributos del producto que
otorgan un valor agregado y permita su diferenciacion de los demas. Este tipo de
acciones que se realizan en el punto de venta buscan primero captar la atencion
del consumidor y luego deben brindar la informacion sobre el producto

adecuadamente para que se concrete la compra.

Por su parte, Loudon y Della (2005) sostuvieron que la publicidad en el
comercio estda conformada por una variedad de materiales que permiten la
exhibicion de los productos en una sinergia adecuada con los medios
convencionales para influenciar la decisién de compra de un producto frente a otro.
Esto, ademas, permitir4 que los consumidores retengan mas el nombre de la marca

y eso puede facilitar su decision de compra en base a sus experiencias anteriores.

Acerca de la vinculacion con el cliente, esta esta definida por Kotler y Lane
(2007) como las relaciones de mutua satisfaccidbn que se establecen entre la
empresa y el cliente a largo plazo con la finalidad de generar un vinculo de lealtad
hacia la marca de la empresa. Esto permite a las empresas puedan personalizar
sus estrategias de atencion a sus clientes para mantener esa fidelidad como

herramienta se aplica el CRM en las empresas.

Por su parte, San Martin (2015) sostiene que la vinculacion es entendida
como la relacion que se basa en la interaccion que se da con el cliente el cual esta
vinculado para generar una rentabilidad econdmica y que se sostiene en un
beneficio mutuo entre ambas partes. En un entorno altamente competitivo, el cliente

se ha vuelto un recurso escaso de conseguir, por lo que las empresas se



encuentran desarrollando nuevos sistemas para retenerlos satisfechos y leales

hacia la marca.

Respecto al marco tedrico para la variable comportamiento del consumidor
se encontré que Mercado et al, (2019) lo define como los procesos internos de
decision de compra que experimentan los consumidores ante las adquisiciones de
bienes y servicios, que establecen una conducta de compra. Estas conductas estan
basadas en la experiencia que posea el consumidor y la motivacion hacia el bien

gue desee adquirir.

Por su parte, Kotler y Armstrong (2015) sostienen que para entender el
comportamiento del consumidor se debe identificar si el proceso de compra se basa
en una necesidad o es un deseo, ya que con ello se iniciar4d una busqueda de
informacion, que luego se evaluara la mejor opcién que terminara con la compra de
un producto o servicio. Este proceso definira si el bien adquirido permitira satisfacer
sus necesidades y reforzara su conducta y la experiencia de compra en el

consumidor.

Ademas, Rivera et al, (2015) manifiestan que se debe tener en claro si se
trata de un consumidor o un cliente, ya que el consumidor es la persona que va a
terminar haciendo uso del bien o servicio, mientras que el cliente es sélo la persona
que va a realizar la compra. Esto es de importancia, ya que seran los consumidores
quienes podran dar recomendaciones sobre la marca o también dar criticas del

producto.

Unta teoria vinculada al comportamiento del consumidor se encontr6 a la
teoria Psicologico Social que es definida por Arévalo et al, (2015) como orientada
psicol6égicamente hacia un comportamiento que no se basa en lo econémico, sino
gue se ve influenciado por el entorno social o grupos de referencia que van a
influenciar en los deseos, necesidades y la personalidad del consumidor. Esto
quiere decir que las decisiones de compra del consumidor estaran influenciadas por
el comportamiento de otros consumidores con lo cual cubririan sus necesidades de

estima y aceptacion social.
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Histéricamente el comportamiento del consumidor fue estudiado por Maslow
(1943) en su obra Teoria sobre la motivacion humana, donde plantea que las
personas, en este caso los consumidores, desarrollan comportamientos vinculados
con la satisfaccion de sus necesidades, desde un nivel basico cémo las
necesidades fisioldgicas hasta un nivel mas elevado de necesidad. En tal sentido,
el comportamiento de los clientes iniciard por primero satisfacer sus necesidades

primerias y posteriormente se preocupa por sus demas necesidades.

La importancia de estudiar el comportamiento del consumidor se sustenta en
gue comprender apertura la posibilidad de mejorar la comunicacién empresa cliente
gue posteriormente va a contribuir a desarrollar mejores productos y servicios que
permita satisfacer mejor las necesidades de estos. De tal manera que el beneficio
de la comprension de la teoria del comportamiento del consumidor es para ambas
partes, tanto para el ofertantes, las empresas como para el demandante, los
consumidores, debido que los primeros mejoraran sus estrategias de promocién y

los clientes recibirdn mejores ofertas adecuadas a sus necesidades.

Acerca de las dimensiones del comportamiento del consumidor, se tiene
primero al interés del consumidor que es definido por Senise (2015) como el interés
gue presentan los consumidores hacia determinado bien que han adquirido, ya que
no todos los productos satisfacen de la misma manera las necesidades del
consumidor. Esto va a depender de cuan importante sea para el consumidor el bien
a adquirir independiente del factor precio, mas valorara las posibles consecuencias

de una compra que no satisfaga sus necesidades.

Por su parte Vera (2015) sostiene que es el grado de satisfaccion que
experimentan los consumidores hacia un producto, asociando caracteristicas
propias del bien como, duracion, precios, tamafio, siendo el interés mayor cuanta
mas utilidad perciba del producto. De ahi la importancia que el producto contenga
informacion entendible y Gtil desde el empaque que permita al consumidor

satisfacer su necesidad.

Ademas, se tiene a la motivacion del consumidor que es definida por Ribeiro
y Carvalho (2020) como una fuente de conocimiento muy valiosa para los

distribuidores ya que les brinda informacion para realizar campafas de marketing
11



gue permitan ser atractivas para los consumidores. Esto permite que los comercios
minoristas puedan conocer que valoran los consumidores en las ofertas y orientar

Sus acciones para concretar las ventas.

Por su parte Caber y Albayrak (2016) sostienen que es el punto inicial del
proceso de decision de compra para entender el comportamiento que expresan los
clientes cuando estan eligiendo un producto. Por ello, es importante identificar y

conocer cuales los factores que influyen en el proceso de adquisicion de productos

Por ultimo, se tiene a la fidelizacion del consumidor que es definida por
Alcaide (2015) como el total de condiciones que se dan para que el consumidor
pueda sentir que el bien o servicio adquirido esta satisfaciendo sus necesidades y
eso lo motive a volver a usar y adquirir el bien. Esta experiencia permite que se
pueda generar una relacion positiva entre el consumidor y la empresa, volviéndolos

fieles a los productos de la empresa.

Por su parte, Sanchez (2017) sostiene que la fidelizacibn de los
consumidores permite que la empresa invierta menos recursos en promociones, ya
que un consumidor que ha adquirido el producto conoce la marca y es mas factible
que realice la compra nuevamente. Esto permite que la empresa pueda asegurar
un volumen de ventas ya que resulta mas econémico enfocarse en que los clientes

recurrentes vuelvan adquirir el producto a que un cliente nuevo compra el producto.
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lIl. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

La investigacion fue aplicada debido que se tratd de una investigacion que
empled los conocimientos sobre las variables para indagar sobre su vinculaciéon
(Naupas et al., 2017) de ambas variables para un caso especifico de una institucion

y sus clientes.

El enfoque empleado para el desarrollo de la investigacion fue el cuantitativo
basado en el paradigma del positivismo, el cual explica que es posible cuantificar la

realidad objetivo estudio y a su vez comprenderlo en base a estas mediciones.

También fue de nivel descriptivo correlacional. Los estudios de este nivel
tienen el objetivo de describir las variables Rodriguez-Vallderoila,2012); en este

caso la promocién de ventas y el comportamiento del consumidor.

El disefio en esta investigacion correspondié a un disefio no experimental
porque no se alterd el comportamiento de las variables (Herndndez et al., 2015),
por lo tanto, la investigacion fue de tipo no experimental. Tambié fue de tipo
transversal porque se realiz6 una sola vez la prueba del instrumento (Naupas et al.,
2014).

3.2 Variables y operacionalizacion

Variable 1. Promocién de ventas

La definicidon conceptual de la variable promocion de ventas es que se trata
de la actividad cuyo fin es generar un estimulo en la demanda, este incentivo puede
darse de manera temporal con el objetivo de impulsar la publicidad y se puedan
realizar las ventas. Estas promociones estan enfocadas a motivar a la fuerza de
ventas de la organizacion y también a los canales de distribucion para concentrar
las ventas de un producto o servicio que se desee estimular la demanda. (Stanton
et al., 2017)

La operacionalizacion de la variable se realizé a través de tres dimensiones

que fueron la oferta al consumidor, la publicidad en el comercio, y la vinculacion
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con el cliente, y sus respectivos indicadores: las promociones de productos, impulso
a la compra, variedad de productos, conveniencia por descuentos, adecuada oferta,
calidad de productos, decoracion publicitaria, carteles publicitarios, anuncios
publicitarios, exhibiciones de productos, slogan de publicidad, frecuencia de
publicidad, precios a cliente frecuentes, obsequios por compras, tiempo de
atencion, atencion personalizada, simpatia con el cliente y estrategia de fidelizacion.

La variable se midi6 empleando una escala ordinal.
Variable 2. Comportamiento del consumidor

La definicion conceptual de la variable comportamiento del consumidor
menciona que son los procesos internos de decision de compra que experimentan
los consumidores ante las adquisiciones de bienes y servicios. Estas conductas
estan basadas en la experiencia que posea el consumidor y la motivacion hacia el

bien que desee adquirir. (Mercado et al., 2019)

La operacionalizacion de la variable comportamiento del consumidor se
realizd con sus tres dimensiones que fueron: el interés del consumidor, motivacion
del consumidor y la fidelizacién del consumidor, con sus respectivos indicadores:
relevancia del negocio, interés econémico, interés por la atencion, atraccion de la
presentacion, orden y limpieza, interés por el local, frecuencia de compras, precios
competitivos, servicio de calidad, atencion empdtica, incentivo de compra,
capacitacion del personal, primera opcién, recuerdo de nombre, compra frecuente,
confianza, seguridad y recomendacion con unidad de medida ordinal. La variable

se agrup6 empleando una medida de escala ordinal.

3.3 Poblacién, muestray muestreo

La poblacion fueron los clientes de la empresa Red Mévil Rony. Los clientes son las
personas que requieren de los productos que comercializa la empresa y que por su
naturaleza es una poblacién que se estimo en 2000 clientes mensuales de acuerdo

al promedio de boletas y facturas vendidas en los ultimos cinco meses.

El criterio de inclusidon que se considerd fue identificar a todas las personas que han

consumido un producto o servicio de la empresa. Y como criterio de exclusion, no
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se considero como parte de la poblacion a aquellos clientes que sélo consultaron

por los productos de la empresa.

Para el calculo de la muestra se tomé en cuenta:

Z*pgN
"TEXN_—1) + 2%pq

Donde:

Z : Nivel de confianza = 1,96
p : Probabilidad de Ocurrencia = 50%
q Constante = 50%
E Error maximo = 4,5%
n Muestra = ?

La muestra se calcul6:

: 1,962x 0,5 X 0,5 X 2000
- 0,0452x (2000 — 1) + 1,962X 0,5 X 0,5

1 =385

La muestra calculada fue de 385 clientes. La unidad de analisis estuvo
conformada por los clientes de la empresa Red Movil Rony.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se empled como técnica de investigacion a la encuesta, el cual permitié
recolectar informacion de opinién de un nimero grande de personas y se sustenta

en el disefio de cuestionarios (Naupas et al., 2017).

EL instrumento fue el cuestionario con el cudl se indagd sobre la promocién
de ventas y el comportamiento del consumidor en la poblacién de estudio. El
cuestionario 1 tuvo de 18 preguntas divididas en tres dimensiones: la oferta al
consumidor, la publicidad en el comercio y la vinculacién con el cliente. El
cuestionario 2 tuvo también 18 preguntas divididas en tres dimensiones que fueron:

interés del consumidor, motivacion del consumidor y la fidelizacion del consumidor.

Los cuestionarios fueron evaluados por medio del juicio de expertos quienes

evaluaron el instrumento y la viabilidad de los items propuestos como preguntas. El
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resultado se incluydé en el anexo 4 correspondiente a la validacion de los

instrumentos.

Ademas, se hizo una prueba piloto para evaluar la fiabilidad con el
estadigrafo Alpha de Cronbach de los cuestionarios, se presenta a continuacion los

resultados:

Tabla 1

Resultado para la promocion de ventas

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,857 18
Tabla 2

Resultado para el comportamiento del consumidor

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,810 18

3.5 Procedimientos

Se realiz6 una indagacion sobre la realidad problemética de la empresa. Se
identifico las referencias para sostener que existe un problema de donde se planted
la modernizacién de la gestion publica como elemento para mejorar la situacion. Se
evalué el sustento tedrico para las variables de estudio, con ello se construy6 los
instrumentos de investigacion. Para la ejecucion de la encuesta se solicitdé los
permisos necesarios en la empresa y luego se solicité la participacion voluntaria de

los participantes.

3.6 Método de analisis de datos

Con los datos recolectados se desarrolld el analisis descriptivo e inferencial

de los resultados obtenidos para lo cual se utilizo el software Excel y SPSS v26.
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Siendo las variables ordinales se optd por usar la prueba Rho de Spearman, por

ser una prueba no paramétrica para la caracteristica de estas variables.

3.7 Aspectos éticos

Se aplico el respeto a las personas por lo que se invit6 a los participantes a
responder el cuestionario sin ningun tipo de presion. Segundo, se aplico el principio
de justicia por el cual el desarrollo de la investigacion no perjudico de ninguna
manera a los participantes y su informacion fue andénima durante el analisis.
Tercero, el principio de beneficencia, por el cual los resultados de la investigacion
tienen como beneficiario maximo la sociedad y como cuarto principio se dio
cumplimiento de las normas APA 7ma edicion que respeta la autoria de las fuentes

citadas en el trabajo.
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IV. RESULTADOS

Andlisis descriptivo

Los resultados descriptivos para la promocion de ventas se realizaron
empleando tablas y figuras. Para la promocion de ventas se analiz0 el
comportamiento agrupado y de sus dimensiones: oferta al consumidor, publicidad
en el comercio y vinculacion con el cliente; asi como comportamiento al consumidor.
Para ello se realiz6 un agrupamiento de los resultados a través de la baremacion

de los datos recolectados.

Tabla 3

Promocion de ventas

Frecuencia Porcentaje
Bajo 38 9,9
Regular 198 51,4
Valido Alto 134 34,8
Muy alto 15 3,9
Total 385 100,0

Fuente: Elaboracion propia mediante el SPSSv25
Figura 1

Promocién de ventas

60

Porcentaje

Bajo Reqgular Alto MWuy alto

Fuente: Elaboracion propia mediante el SPSSv25
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Interpretacion

En la tabla 3 y figura 1 se observa que el 10% de los clientes de la empresa Red
Movil Rony consideraron la promocion de ventas en un nivel bajo; mientras que el
51% lo considerd en un nivel regular, el 35% en el nivel alto y el 4% en el nivel muy
alto. De esto se observa que el nivel regular y alto fueron los mas frecuentes.

Tabla 4

Oferta al consumidor

Frecuencia Porcentaje

Bajo 1 '3

Regular 277 71,9

Valido Alto 103 26,8
Muy alto 4 1,0

Total 385 100,0

Fuente: Elaboracion propia mediante el SPSSv25
Figura 2

Oferta al consumidor

a0

60

40

Porcentaje

20

0 [0%)] {19}
Emﬂ Regular Alto MWto

Fuente: Elaboracion propia mediante el SPSSv25
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Interpretacion

En la tabla 4 y figura 2 se observa que el 0% de los clientes de la empresa Red
Movil Rony consideraron la oferta al consumidor en un nivel bajo; mientras que el
72% lo consider6 en un nivel regular, el 27% en el nivel alto y el 1% en el nivel muy

alto. De esto se observa que el nivel regular y alto fueron los mas frecuentes.

Tabla 5

Publicidad en el comercio

Frecuencia Porcentaje
Bajo 32 8,3
Regular 271 70,4
. Alto 59 15,3
Valido
Muy alto 23 6,0
Total 385 100,0

Fuente: Elaboracion propia mediante el SPSSv25
Figura 3

Publicidad en el comercio

a0

Porcentaje

Bajo Reqgular Alto Mury alto

Fuente: Elaboracion propia mediante el SPSSv25
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Interpretacion

En la tabla 5 y figura 3 se observa que el 8% de los clientes de la empresa Red
Movil Rony consideraron la oferta al consumidor en un nivel bajo; mientras que el
70% lo considerd en un nivel regular, el 15% en el nivel alto y el 6% en el nivel muy

alto. De esto se observa que el nivel regular y alto fueron los mas frecuentes.

Tabla 6

Vinculacién con el cliente

Frecuencia Porcentaje

Bajo 1 3

Regular 278 72,2

valido Alto 93 24,2
Muy alto 13 3,4

Total 385 100,0

Fuente: Elaboracion propia mediante el SPSSv25
Figura 4

Vinculacion con el cliente

a0

60

40

Porcentaje

20

0 0%
f:'mﬂ Regular Alto Muy alto

Fuente: Elaboracion propia mediante el SPSSv25
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Interpretacion

En la tabla 6 y figura 4 se observa que el 0% de los clientes de la empresa Red
Mévil Rony consideraron la vinculacion con el cliente en un nivel bajo; mientras que
el 70% lo consider6 en un nivel regular, el 15% en el nivel alto y el 6% en el nivel

muy alto. De esto se observa que el nivel regular y alto fueron los mas frecuentes.

Tabla 7

Comportamiento del consumidor

Frecuencia Porcentaje

Muy débil 3 ,8

Débil 250 64,9

Vélido Fuerte 118 30,6
Muy fuerte 14 3,6

Total 385 100,0

Fuente: Elaboracion propia mediante el SPSSv25
Figura5

Comportamiento del consumidor

&0

40

Porcentaje

20

o |
. 1%
MUy debil Débil Fuerte Muy fustte

Fuente: Elaboracion propia mediante el SPSSv25
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Interpretacion

En la tabla 7 y figura 6 se observa que el 1% de los clientes de la empresa Red
Movil Rony consideraron el comportamiento del consumidor en el nivel muy débil;
mientras que el 65% lo considerd en un nivel débil, el 31% en el nivel fuerte y el 4%
en el nivel muy fuerte. De esto se observa que el nivel débil y fuerte fueron los més

frecuentes.
Prueba de normalidad

Tabla 8

Prueba de normalidad

Koln ogorov-Smirno @

Estadistico gl Sig.

Oferta al consumidor ,320 385 ,000
Publicidad en el comercio 376 385 ,000
Vinculacién con el cliente ,288 385 ,000
Promocién de ventas ,345 385 ,000
Interés del consumidor 341 385 ,000
Motivacién del consumidor ,418 385 ,000
Fidelizacion del consumidor ,334 385 ,000
Comportamiento del consumidor , 337 385 ,000

Fuente: Elaboracion propia mediante el SPSSv25

En la tabla 8 se observd que en la hipétesis de normalidad: los datos se
distribuyen siguiendo una curva de normalidad, la significancia bilateral fue menor
a 0,05; esto indica que se rechaza la hipétesis nula lo que significa que los datos se
distribuyen de forma no normal y se debe emplear pruebas estadisticas no

paramétricas, como el Rho de Spearman.
Prueba de hipétesis
Se planted la siguiente hipotesis general:

Ho: La promocién de ventas no se relaciona directa y significativamente con

el comportamiento del consumidor en la empresa Red Moévil Rony, Ayacucho, 2022.
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Ha: La promocion de ventas se relaciona directa y significativamente con el

comportamiento del consumidor en la empresa Red Movil Rony, Ayacucho, 2022.

Tabla 9

Prueba de hipotesis general

Correlaciones
Promocién Comportamiento
de ventas del consumidor

Coeficiente de

: - 1,000 , 701"
Promocion de correlacion
ventas Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 385 385
Spearman Coeficiente de o
_ ., , 701 1,000
Comportamiento del correlacion
consumidor Sig. (bilateral) ,000 )
N 385 385

Fuente: Elaboracion propia mediante el SPSSv25

Interpretacion

En la tabla 9, de la hipétesis general comprobamos que la relacion resulté
0,701 que es positiva alta con un nivel de significancia de 0,000 <0,05; por lo tanto,
se acepta la hipétesis alterna, la promocion de ventas se relaciona directa y
significativamente con el comportamiento del consumidor en la empresa Red Movil

Rony, Ayacucho, 2022.
Prueba de hipoétesis especifica 1

Los recursos y presupuestos de este proyecto se agrupan en recursos

humanos, equipos y bienes duraderos, y los materiales e insumos.
Se planted la siguiente hipétesis especifica 1:

Ho: La oferta al consumidor no se relaciona directa y significativamente con

el comportamiento del consumidor en la empresa Red Movil Rony, Ayacucho, 2022.

Ha: La oferta al consumidor se relaciona directa y significativamente con el

comportamiento del consumidor en la empresa Red Moévil Rony, Ayacucho, 2022.
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Tabla 10

Prueba de hipotesis especifica 1

Correlaciones
Ofertaal Comportamiento
consumidor del consumidor

Coeficiente de

., 1,000 ,796™
Oferta al correlacion
consumidor Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 385 385
Spearman Coeficiente de o
_ ., , 796 1,000
Comportamiento del correlacion
consumidor Sig. (bilateral) ,000 .
N 385 385

Fuente: Elaboracion propia mediante el SPSSv25

Interpretacion

En la tabla 10, de la hipdtesis especifica 1 comprobamos que la relacion
resultd 0,796 que es positiva alta con un nivel de significancia de 0,000 <0,05; por
lo tanto, se acepta la hipotesis alterna, la oferta al consumidor se relaciona directa
y significativamente con el comportamiento del consumidor en la empresa Red

Mévil Rony, Ayacucho, 2022.
Prueba de hipoétesis especifica 2
Se planteo la siguiente hipoétesis especifica 2:

Ho: La publicidad en el comercio no se relaciona directa y significativamente
con el comportamiento del consumidor en la empresa Red Movil Rony, Ayacucho,
2022.

Ha: La publicidad en el comercio se relaciona directa y significativamente con

el comportamiento del consumidor en la empresa Red Moévil Rony, Ayacucho, 2022.

25



Tabla 11

Prueba de hipétesis especifica 2

Correlaciones

Publicidad ,
Comportamiento
en el i
. del consumidor
comercio
Coeficiente de "
- ., 1,000 317
Publicidad en el correlacion
comercio Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 385 385
Spearman Coeficiente de
g _ CIente 317" 1,000
Comportamiento del correlacion
consumidor Sig. (bilateral) ,000 .
N 385 385

Fuente: Elaboracion propia mediante el SPSSv25

Interpretacion

En la tabla 11, de la hipdtesis especifica 2 comprobamos que la relacion
resulté 0,317 que es positiva baja con un nivel de significancia de 0,000 <0,05; por
lo tanto, se acepta la hipétesis alterna, la publicidad en el comercio se relaciona
directa y significativamente con el comportamiento del consumidor en la empresa
Red Mévil Rony, Ayacucho, 2022.

Prueba de hipoétesis especifica 3

Los recursos y presupuestos de este proyecto se agrupan en recursos

humanos, equipos y bienes duraderos, y los materiales e insumos.
Se planted la siguiente hipétesis especifica 3:

Ho: La vinculacion con el cliente no se relaciona directa y significativamente
con el comportamiento del consumidor en la empresa Red Mévil Rony, Ayacucho,
2022.

Ha: La vinculacion con el cliente se relaciona directa y significativamente con

el comportamiento del consumidor en la empresa Red Movil Rony, Ayacucho, 2022.
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Tabla 12

Prueba de hipotesis especifica 3

Correlaciones

Vinculacién .
Comportamiento
con el .
. del consumidor
cliente
Coeficiente de o
. L, ., 1,000 ,634
Vinculacion con el correlacion
cliente Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 385 385
Spearman Coeficiente d .
p | oeficien .e:- e 634 1,000
Comportamiento del correlacion
consumidor Sig. (bilateral) ,000 .
N 385 385

Fuente: Elaboracion propia mediante el SPSSv25

Interpretacion

En la tabla 12, de la hipétesis especifica 3 comprobamos que la relacion

resulté 0,634 que es positiva media con un nivel de significancia de 0,000 <0,05;

por lo tanto, se acepta la hipotesis alterna, que afirma que la vinculacion con el

cliente se relaciona directa y significativamente con el comportamiento del

consumidor en la empresa Red Movil Rony, Ayacucho, 2022.
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V. DISCUSION

Respecto a la hipotesis general el cual fue que hay una relacion significativa
entre la promocién de ventas y el comportamiento del consumidor en Red Movil
Rony; se encontrd que efectivamente existe una fuerza de correlacion de nivel alto
entre la promocion de ventas (Rho de Spearman = 0,701; sig. 0,000). Se encontr6
un resultado en la misma linea en lo planteado por Montoya y Vasquez (2015)
quienes encontraron que existe vinculacion entre perfil de consumidor y su nivel
socioecondémico del cual proviene (Pearson=0,742 y p-valor=0,002<0,05); de esta
forma se observo que los clientes con el perfil socioeconémico de nivel bajo, fueron
los mas propensos a dejarse atraer por las ofertas; con lo cual se refuerza la idea
que las promociones en las ventas se vinculan con el comportamiento que tienen
los clientes de las empresas; ademas, Castillo y Estrada (2016) hallaron que si
existe una relacion entre la promocion y la decisién de compra (Rho de Spearman:
0,742 y significancia: 0,0032<0,05); por lo cual se afirma que es muy importante dar
a conocer el valor afiadido de los productos a los clientes. Otro autor, a nivel local
Quispialaya (2018) mencion6 que efectivamente existe una relacion entre la
promocién de ventas y la decision de compra de los clientes (Rho-Spearman =
0,842, p-valor = 0,000<0,05); del analisis de estos tres autores se encontré que
efectivamente hay relacién entre la promocion de ventas y el comportamiento de los
consumidores; con lo cual es adecuado emplear estrategias de promocién, dado que
se vincula con la actitud de los consumidores tanto para la compra como para su

fidelizacion.

Respecto a la hipotesis especifica 1 el cuél fue que habia una relacién
significativa entre la oferta al consumidor y el comportamiento del consumidor en la
empresa Red Movil Rony, se hall6 que hay una fuerza de correlacion de nivel alto
entre la oferta al consumidor y el comportamiento del consumidor (Rho de
Spearman = 0,796; sig. 0,000). Este resultado se contrasté con lo hallado por
Wicerra (2019) quien hallé que existe una relacion directa entre el marketing y el
comportamiento del consumidor en la empresa Cicmy del Distrito de Shilcayo,
periodo 2018. (Rho-Spearman: 0,742 y significancia: 0,000<0,05). Siendo el

marketing una estrategia de mercadeo, este resultado apoya la hipotesis de esta
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investigacion que la oferta al consumidor se vincula con el comportamiento de los

clientes.

Respecto a la hipotesis especifica 2 el cual fue la existencia de una relacion
significativa entre la publicidad en el comercio y el comportamiento del consumidor
en la empresa Red Movil Rony, donde se hall6 que existe una fuerza de correlacion
de nivel bajo entre la oferta al consumidor y el comportamiento del consumidor (Rho
de Spearman = 0,317; sig. 0,000), el resultado se contrasté con lo presentado por
Castillo y Estrada (2016) quienes mencionaron que si existe una relacion entre la
promocion y las decisiones de compra (Rho de Spearman: 0,742 y significancia:
0,0032<0,05). Esta investigacion destacd que es necesario hacer un buen uso de
la estrategia de promocion, debido que esta estrategia esta relacionada con la

decision de compra; algo que también se pudo observar en esta investigacion.

Respecto a la hipotesis especifica 3 el cual fue que existe una relacion
significativa entre la vinculacion con el cliente y el comportamiento del consumidor
en la empresa Red Mévil Rony, se encontrd que la fuerza de correlacién es de nivel
medio entre la vinculacién con el cliente y el comportamiento del consumidor (Rho
de Spearman = 0,634; sig. 0,000); este resultado se compar6 con lo hallado por
Quispialaya (2018) mencion6 que efectivamente existe una relacion entre la
promocién de ventas y la decision de compra de los clientes (Rho-Spearman =
0,842, p-valor = 0,000<0,05). El autor hall6 que a medida que se mejora la estrategia
de Promocion de ventas, existe mayor probabilidad de que se decida una compra por
parte de un cliente. Ademas, el autor menciond que al utilizar la estrategia de
promocién de ventas, existe la probabilidad de que existan mejores resultados en
las ventas; lo cual esta investigacion comprob6 que efectivamente existe una

vinculacién entre ambas variables.
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VI. CONCLUSIONES

Se determind que la promocion de venta se relaciond directamente con el
comportamiento del consumidor en la empresa Red Mévil Rony; y que el coeficiente
de Rho de Spearman fue de 0,701; este resultado indica una fuerza de correlacion
de nivel alto entre la promocion de ventas que comprende la oferta al consumidor,
la publicidad en el comercio y la vinculacion con el cliente, en su conjunto se

vinculan con el comportamiento del consumidor.

Se determiné que la oferta al consumidor se relacion6 con el comportamiento
del consumidor; y que el coeficiente de Rho de Spearman fue de 0,796, este
resultado indica una fuerza de correlacion de nivel alto entre la oferta al consumidor
gue comprende las promociones de productos, el impulso a la compra, la variedad
de productos, la conveniencia por descuentos y la calidad de los productos, en su

conjunto se relacionan con el comportamiento del consumidor.

Se determiné que la publicidad en el comercio se relacioné con el
comportamiento del consumidor; y que el coeficiente de Rho de Spearman fue de
0,317; este resultado indica una fuerza de correlacion de nivel bajo entre la oferta
al consumidor, comprendiendo la decoracion publicitaria, los carteles publicitarios,
los anuncios, exhibiciones, slogan publicitario y la frecuencia de estas promociones,

en su conjunto se vinculan con el comportamiento del consumidor.

Se determind que la vinculacidbn con el cliente se relacioné con el
comportamiento del consumidor; y que el coeficiente Rho de Spearman fue de
0,634; este resultado muestra que la fuerza de correlacion es de nivel medio entre
la vinculacion con el cliente, que comprende los precios a los clientes frecuentes,
los obsequios por compras, el tiempo de atencion, la simpatia y la fidelizaciéon y el
comportamiento del consumidor; y estos en su conjunto se vinculan con el

comportamiento del consumidor.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda al gerente de la empresa Red Modvil Rony incentivar la
promocién de ventas que desarrolla debido que se demostré que se vincula con la

mejora del comportamiento del consumidor.

Se recomienda al encargado de marketing de la empresa variar la oferta al
consumidor, para generar una dinamicidad en el comercio que incentive un

comportamiento positivo de sus clientes.

Se recomienda al gerente comercial comparar la publicidad con la de su

competencia, con ello pueda identificar su capacidad diferenciadora.

Se recomienda al gerente de la empresa considerar implementar planes de
fidelizacién con su cliente, debido que en esta investigacion se demostré que el

vinculo con el cliente es importante para los negocios.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Titulo: “Promocion de ventas y comportamiento del consumidor en la empresa Red Mévil Rony, Ayacucho, 2022”

Autores: Romero-Séanchez, Elizabeth; Huaman-Lapa, Honorita.

Problema General

Obijetivo General

Hipétesis General

Variables e indicadores

Variable 1: PROMOCION DE VENTAS

Niveles
. ) ) _ Escala de
Dimensiones Indicadores | Items L 0
Medicion
Rangos
., Promociones de 1
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publicitaria
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¢Como se relaciona la oferta al
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del
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Movil Rony, Ayacucho, 2022?

comportamiento
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publicidad en el comercio y el
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en la empresa Red Mévil Rony,
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vinculacién con el cliente y el
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Ayacucho, 2022.

La oferta al consumidor se

relaciona directa y
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comportamiento del consumidor
en la empresa Red Mdvil Rony,
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La publicidad en el comercio se
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Ayacucho.

La vinculacién con el cliente se
relaciona directa y
significativamente  con el
comportamiento del consumidor
en la empresa Red Mévil Rony,

Ayacucho, 2022.

Exhibiciones de

10
productos
Slogan de
o 11
publicidad
Frecuencia de
12
publicidad
Precios a cliente
13
frecuentes
Obsequios or
a P 14
compras
Tiempo de 15
VINCULACION | atencion
CON EL CLIENTE | Atencién
16
personalizada
Simpatia con el
_ 17
cliente
Estrategia de
T 18
fidelizacién
Variable 2: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Relevancia  del 1 Escala ordinal | 3 niveles
negocio
Interés
o 2
economico 1= Nunca Bajo
INTERES DEL Interés por la 3
atencion 2=Casi nunca Medio
CONSUMIDOR Atraccion de la 4
presentacion 3= A veces Alto
Orden y limpieza 5

37



Interés por el

6
local
Frecuencia de ;
compras
Precios 8
competitivos
S Servicio de
MOTIVACION 9
calidad
DEL
Atencién 10
CONSUMIDOR | o1 sica
Incentivo de
11
compra
Capacitacion del
12
personal
Primera opcion 13
Recuerdo de
14
, nombre
FIDELIZACION
Compra 15
DEL frecuente
CONSUMIDOR Confianza 16
Seguridad 17
Recomendacion 18

4= Casi siempre

5= Siempre

38



Tipo y disefio de
investigacion

Poblacién y muestra

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ESTADISTICA A UTILIZAR

Enfoque de
investigacion:

La poblacién esta un
numero desconocido de
clientes que adquieren sus

Variable 1: PROMOCION DE VENTAS
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Anexo 2. Cuadro de operacion de variable

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable: Promocién de ventas

Dimensiones indicadores items Escala
- Promociones de productos Recibe promociones de productos que comercializa la empresa Red Movil.
- Impulso a la compra Los revendedores impulsan la compra de productos en la empresa.
)Oferta al - Variedad de productos La empresa ofrece una variedad adecuada de productos. grsgiilsd
consumidor - Conveniencia por descuentos Me conviene comprar en la empresa Red Movil por los descuentos. (Likert)
- Adecuada oferta El puesto comercial dispone de una adecuada oferta de sus productos
- Calidad de productos La calidad ofertada por la empresa es buena.
- Decoracion publicitaria Decoracion publicitaria de la empresa es atractiva a la vista de los clientes.
- Carteles publicitarios Se elaboran carteles publicitarios en el comercio.
Publicidad en | - Anuncios publicitarios La empresa desarrolla anuncios publicitarios suficientes. Esc_ala
cleomercio. | - xniicones e productos | L6 deploductos e resa Red MG Rony offece navsta | (g
- Slogan de publicidad La empresa Red Movil Rony tiene un slogan de venta que publicita.
- Frecuencia de publicidad La frecuencia de la renovacion de la publicidad es adecuada.
- Precios a cliente frecuentes La empresa Red Mavil Rony brinda precios especiales a clientes frecuentes.
(\:/;r:]c::e(l:(lzilz:te  Obsequios por compras g/lrﬁ ;tézzqsgacjn I\El)g\cjilljzﬁoonsyincentivos cuando realizo una compra en la 5?55'%
- Tiempo de atencion 5:1 peelrrfloeﬁ)lr(iiGelﬁpeorT]presa Red Movil Rony me atiende de forma inmediata y
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- Atencion personalizada

La atencion en la empresa Red Mévil Rony es empatica y personalizada.

- Simpatia con el cliente

El puesto comercial de la empresa Red M6vil Rony muestra simpatia al
cliente

- Estrategia de fidelizacién

El puesto comercial de la empresa Red Movil Rony aplica una estrategia de
fidelizacion de sus clientes

Nota: Elaboracion propia.

Variable: Comportamiento del consumidor

Dimensiones | indicadores items Escala
- Relevancia del negocio Considera a la empresa Red Movil Rony una empresa relevante en la zona.
- Interés econémico Le resulta econdmico comprar en la empresa Red Movil Rony.
nterés del - Interés por la atencion Ellpeelrric;r;]eglrdﬂee:ﬁpeorppresa Red Movil Rony le atiende de forma inmediata y gf;iﬁ:l‘
consumidor - Atraccion de la presentacion El puesto comercial de la empresa muestra sus productos de forma atractiva. (Likert)
- Orden y limpieza El local de la empresa se encuentra ordenado y limpio.
- Interés por el local La ambientacion del local comercial es agradable a la vista.
- Frecuencia de compras Realiza frecuentemente sus compras en la empresa Red Movil Rony.
- Precios competitivos La empresa Red Movil Rony tiene precios competitivos frente a otras.
Motivacion del | - Servicio de calidad El personal de la empresa Red Mdvil Rony ofrece un servicio de calidad. Escala
consumidor - Atencion empatica La atencion en la empresa Red Mdvil Rony es empatica y personalizada erilens;

- Incentivo de compra

Recibe un incentivo de compra al visitar la empresa Red Mévil Rony.

- Capacitacion del personal

El personal de la empresa Red Mdvil Rony esta capacitado para
desempefiar sus funciones.

- Primera opcién

La empresa Red Mavil Rony es su primera opcion cuando quiere compras
equipos y lineas de telefonia mévil.
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Fidelizacién
del

consumidor

- Recuerdo de nombre

Recuerda el nombre de este local cuando requiere hacer compras moviles.

- Compra frecuente

Considera que tiene ventaja comprar frecuentemente en esta empresa.

- Confianza

La empresa Red MAvil Rony le transmite confianza en los productos.

- Seguridad

Siente seguridad al realizar sus compras en la empresa Red Mdvil Rony.

- Recomendacion

Recomienda a sus conocidos la compra en esta empresa.

Escala
Ordinal
(Likert)

Nota: Elaboracién propia.
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Anexo 3. Cuestionarios

Cuestionario de PROMOCION DE VENTAS

Instrucciones: Este cuestionario es con fines de investigacion, tiene la intenciéon de lograr la
recoleccion de informacién sobre la promocién de ventas en la empresa. El cuestionario es an6nimo,
las respuestas seran tomadas con discrecion.

Valor Escala Cédigo
1 Nunca NU
2 Casi nunca CN
3 A veces AV
4 Casi siempre CSs
5 Siempre Si
Dimensiones N° Indicadores 112 3]| 4

Recibe promociones de productos que comercializa la
empresa Red Mévil.

Los revendedores impulsan la compra de productos en la
empresa.

Oferta al 3 La empresa ofrece una variedad adecuada de productos.

consumidor Me conviene comprar en la empresa Red Mévil por los
descuentos.

IS

El puesto comercial dispone de una adecuada oferta de sus
productos

La calidad ofertada por la empresa es buena.

Decoracion publicitaria de la empresa es atractiva a la vista
de los clientes.

Se elaboran carteles publicitarios en el comercio.

Ol N [ o

o La empresa desarrolla anuncios publicitarios suficientes.
Publicidad en

La exhibicion de productos de la empresa Red Movil Rony

el comercio . .
10 ofrece una vista ordenada y de facil acceso a los productos.

La empresa Red Mdvil Rony tiene un slogan de venta que

111 publicita.

12 Lafrecuencia de larenovacién de la publicidad es adecuada.

La empresa Red Mavil Rony brinda precios especiales a

13 clientes frecuentes.
Me obsequian pequefios incentivos cuando realizo una
14 . 2
compra en la tienda Red Mévil Rony.
15 El personal de la empresa Red Mévil Rony me atiende de
forma inmediata y en el menor tiempo.
16 La atencion en la empresa Red Mévil Rony es empatica y

Vinculacion personalizada.

con el cliente 17 El puesto comercial de la empresa Red MAvil Rony muestra
simpatia al cliente

El puesto comercial de la empresa Red Movil Rony aplica

18 una estrategia de fidelizacion de sus clientes




Cuestionario de COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Instrucciones: Este cuestionario es con fines de investigacion, tiene la intencion de lograr la
recoleccion de informacion sobre el comportamiento del consumidor en la empresa. El cuestionario
es andnimo, las respuestas seran tomadas con discrecion.

Valor Escala Cédigo
1 Nunca NU
2 Casi nunca CN
3 A veces AV
4 Casi siempre CSs
5 Siempre Sl
Dimensiones Na Indicadores 112 |3]| 4
1 Considera a la empresa Red Movil Rony una empresa
relevante en la zona.
2 Le resulta econdmico comprar en la empresa Red Movil
R
ony.
merésdel | g | Bpersonal de fa ampresa Red MowT Rony e aende de
consumidor y PO.
4 El puesto comercial de la empresa muestra sus productos
de forma atractiva.
5 El local de la empresa se encuentra ordenado y limpio.
6 La ambientacion del local comercial es agradable a la vista.
7 Realiza frecuentemente sus compras en la empresa Red
Mévil Rony.
8 La empresa Red Mavil Rony tiene precios competitivos
frente a otras.
9 El personal de la empresa Red Movil Rony ofrece un servicio
Motivacion de calidad.
del 10 La atencion en la empresa Red Mévil Rony es empatica y
consumidor personalizada.
11 Recibe un incentivo de compra al visitar la empresa Red
Mévil Rony.
El personal de la empresa Red Mévil Rony esta capacitado
12 para
desempeniar sus funciones.
13 La empresa Red Mavil Rony es su primera opcion cuando
guiere compras equipos y lineas de telefonia maévil.
14 Recuerda el nombre de este local cuando requiere hacer
compras moviles.
Fidelizacion 15 Considera que tiene ventaja comprar frecuentemente en
del esta empresa.
consumidor 16 La empresa Red Mavil Rony le transmite confianza en los
productos.
17 Siente seguridad al realizar sus compras en la empresa Red
Mévil Rony.
18 Recomienda a sus conocidos la compra en esta empresa.




Anexo 4. Validacion

ESCUELA DE POSTGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO

N° | DIMENSIONES / items PertineReleva| Clarid| o /o roncias
ncia' | ncia’ ad
VARIABLE 1. PROMOCION DE VENTAS
DIMENSION 1: Oferta al consumidor Si | No| Si | No| Si | No
1 s;uﬁozirlomoc»ones de productos que comercializa la empresa X X X Ninguna
2 I(;:‘sp ::::ndedores impulsan la compra de productos en la X X X Ninguna
3 | La empresa ofrece una variedad adecuada de productos. X X X Ninguna
Me conviene comprar en la empresa Red Moévil por los 2
4 descuertas. X X X Ninguna
El puesto comercial dispone de una adecuada oferta de sus "
5 productos X X X Ninguna
6 | La calidad ofertada por la empresa es buena. X X X Ninguna
DIMENSION 2: Publicidad en el comercio
7 ‘I::)"eetigreascmn publicitaria de la empresa es atractiva a la vista de los X X X Ninguna
8 | Se elaboran carteles publicitarios en el comercio. X X X Ninguna
9 | La empresa desarrolla anuncios publicitarios suficientes. X X X Ninguna
La exhibicion de productos de la empresa Red Mévil Rony ofrece .
10 una vista ordenada y de facil acceso a los productos. X X X Ninguna
1 La empresa Red Movil Rony tiene un slogan de venta que
publicita.
12 | La frecuencia de la renovacion de la publicidad es adecuada.
DIMENSION 3: Vinculacion con el cliente
La empresa Red Movil Rony brinda precios especiales a clientes s
13 fecusntes. X X X Ninguna
Me obsequian pequefios incentivos cuando realizo una compra en "
1= una empresa comercializadora de. i X X Ninguna
15 E] per§onal dela empresa Red Movil Rony me atiende de forma X X X Ninguna
inmediata y en el menor tiempo.
La atencién en una empresa comercializadora de es empatica y 2
16 personalizada. X X X Ninguna
ESCUELA DE“:O;‘!“G:(ADB
El puesto comercial de la empresa Red Moévil Rony muestra "
L simpatia al cliente X X X Ninguna
El puesto comercial de la empresa Red Moévil Rony aplica una -
18 | estrategia de fidelizacion de sus clientes i x| || |Ningung
VARIABLE 2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
DIMENSION 1: Interés del consumidor Si | No| Si | No| Si | No
1 eC:rlm:lgoer:: a la empresa Red Mévil Rony una empresa relevante X X X Ninguna
2 Ia: resulta econdémico comprar en una empresa comercializadora X X X Ninguna
El personal de la empresa Red Mévil Rony le atiende de forma 5
g inmediata y en el menor tiempo. X X X Ninguna
El puesto comercial de la empresa muestra sus productos de 3
l forma atractiva. X X X Mnglra
5 | El local de la empresa se encuentra ordenado y limpio. X X X Ninguna
6 | La ambientacion del local comercial es agradable a la vista. X X X Ninguna
DIMENSION 2: Motivacion del id.
Realiza frecuentemente sus compras en una empresa =
7 comercializadora de X £ X Ninguna
8 k: aesmpresa Red Mévil Rony tiene precios competitivos frente a X X X Ninguna
9 EEI’ I;iade;(sional de la empresa Red Movil Rony ofrece un servicio de X X X Ninguna
La atencion en una empresa comercializadora de es empatica y 2
10 personalizada X X X Ninguna
1 sil;:e un incentivo de compra al visitar la empresa Red Movil X X X Ninguna
12 | El personal de la empresa Red Mdvil Rony esta capacitado para X X X Ninguna
DIMENSION 3: Fidelizacion del id
La empresa Red Movil Rony es su primera opcion cuando quiere .
13 compras equipos y lineas de telefonia movil. X X X Ninguna
14 n?;;:illjeesrda el nombre de este local cuando requiere hacer compras X X X Ninguna
15 g?‘r;igseara que tiene ventaja comprar frecuentemente en esta X X X Ninguna
La empresa Red Movil Rony le transmite confianza en los .
16 productos. X X X Ninguna




/I'ucv

17 iBdmecseddidd atirab hieatizas susas praser mpgesanpresa
comercializadora de.
18 | Recomienda a sus conocidos la compra en esta empresa. X A X Ninguoa
Opnon<mapmsh#dfl: Apmsh«{y Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Espec alidad deJ validador: .... Administracién y ion publi

Pertinencia: El ilem corresponde al concepto tedrico formulado
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo




ﬁ ucv

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAPROMOCION DE VENTAS YEL
COMPORTAMIENTO DELCONSUMIDOR

N* | DIMENSIONES / items Pertinencia' [Relevancia’ | claridad’
VARIABLE 1. PROMOC ION DE VENTAS
OIwWension a. oterta ar consumioor Sl NU =l NU Sl NU
1 Recibe promociones de productos que comercial iza [a empresa Red
Z Los revendedores impulsan la compra de_productos en laempresa X X X
3 LCa empresa ofrece una variedad adecuada de productos. X X X
T € conviene comprar en la empresa Red MEeVIl por [0S descuentos. X X X
5 El puesto comercial dispon e de una adecuad a ofena de sus
produ ctos
[}] [a caldad ofenad a por la empresa es buena. X X X
DIMENSION Z. UUONCI0a0 €n el Comercio
7 Decoracién publicitaria de la empresa es atractiva a la vista de los
clientes. Si No Si NO Si No
8 S iciar rCio. X X X
] [a empresa desarrolla anuncios publicitarios SufiCientes. X X X
10 La exhibicien de productos de la empresa Red Mévil Rony ofrece x
una vista ordenad a y de facil acceso a los produ ctos.
TT | [a empresa Red Mevil Rony Tiene un slogan de vema que pupIicita. X X X
T2 | Latfrecuencia de la renovacien de la publicidad es adecuada. X X X
DIMENSTON 3. VINCUIAacion con er cliente ST NO Si NO ST NG
13 La empresa Red Mévil Rony brind a precios especial es a clientes y
frecuentes .
Me obsequian pequ efios incentivos cuan do realizo una compra en la
14 | bodega X X X
Carmen cita.
15 El personal de la empresa Red Mevil Ron y me atiende de forma
inmediata y en el menor tiempo.
16 La atencién en la empresa Red Mévil Ron'y es empatica 'y
personalizada.
17 ET pues\o comercial de Ta empresa Red Mévil Rony muestra simpatia
al cliente
18 ET pues\o comercial de Ta empresa Red Mévil Rony aplica una
estrateg ia de fidelizacién de sus clientes
VARIABLE 2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR X X X
DIMENSION 4. TNter €5 ael consumiaor Si NO ST NO [ SI NO
1 Considera a la empresa Red Mévil Rony una empresa relev ante en
Z e resulta econemico comprar en la empresa Red Mevil Rony. X X X
3 El personal de la empresa Red Mévil Rony ie atiende de forma X X
inmediata y en el menor tiempo.
4 El puesto comercial de la empresa muestra sus produ ctos de forma [ X X
atr activa.
] ETTocal de Ta empresa se encuentra ordenado y lImpio. X X X
[i] La ampientacien derfocar comercial es agradapnlie a 1a vista. X X X
DIMENSION 0. MOtivacion oel consumiaor SI NoO SI NO SI NO
7 Realiza frecuentemente sus compr as en la empresa Red Mévil Rony | x X X
8 La empresa Red Movil Rony tien e precios competitiv os frente a
9 El personal de la empresa Red Mévil Ron y ofrece un servicio de x x
calidad.
10 | @ atencién en la empresa Red Mévil Ron y es empatica y
personalizada
11| Recibe unincentivo de compra al visitar la emgres a Red Mévil Rony. | x » *
12 | El personal de la empresa Red Mévil Ron y esta capacita do para X X X




su

13 X X X
14 X X X
15 que comprar X X x
compras en
17 x x x
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después decorregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dios Zarate Luis Enrique DNI: 07909441

Especialidad del validador: Licenciado en Administracion.

7 de octubre del 2022
‘Oenineneia: El ilem arresponde al conreplo leérico formulado

*Relevancia: El ilem es apropiado para represenlar al com@nenle a
dimension especifica del anslruclo

“Claridad: Se enliende sin dificu\ad alguna el enunaado del ilem, es
anoso, exaclo y direclo

Nota Suficienoa, se dice sufiaenca cuando los ilems planleados
son s/cenles para medir b dimension

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAPROMOCION DE VENTAS YEL
COMPORTAMIENTO DELCONSUMIDOR

N+ | DIMENSIONES /items Pertinencia’ |Relevancia claridad

VARIABLE 1. PROMOC ION DE VENTAS

DIVENSION Z. Ulerna ar consuarmmoor ar no

9
4
s
|

no

Recibe promociones de productos que comercial iza la empresa Red |y y y

-

L
La empresa ofrece una variedad adecuada de productos.

VIe CONVIENE comprar en 1a empresa Red MeVIl por 105 0escUentos.
El puesto comercial dispon e de una adecuad a ofena de sus y
produ ctos

<
XXX X

<
XXX X

o o | N

La candad ofenad a por la empresa es buena,

DIMENSION Z. Publicidad en el COmercio SI NO S|

NO S

NO

Decoracién publicnaria de la empresa es atramiva a [a vista de
clientes.

~

Se elaboran caneles publiciiarios en el comercio. 10s Ps
La X

o w

empresa desarrolia anuncios publicitarios SUTcientes.
10 La exhibicién de productos de la empresa Red Mévil Rony ofrece y
una vista ordenad a y de facil acceso a los productos.

x>
X x>

1T Ca empresa Red Mevil Rony tien e un slog an de venta que publicia. X

12 | La frecu encia de la renovacién de la publicid ad es adecu ada.

DIMENSTON 3. VIncuracion con er cliente ST NO S|

Z
g
%

NO

13 La empresa Red Mévil Rony brind a precios especiales a clientes y y y
frecuentes.

Me obsequian pequ efios incentivos cuand o realizo una compra en la
14 | bodega X X X
Carmen cita.

15 | ETpersonal defa empresa Red Mévil Ron'y me atiende de forma X
inmediata y en el menor tiempo.

16 | Laatenciénen Ja empresa Red Mévil Ron'y es empaticay X
personalizada.

17 El puesto comercial de Ta empresa Red Mévil Rony muestra simpatia [y
al cliente

x| x| x| X
x| x| x| x

El puesto comercial de la empresa Red Mévil Rony aplica una
18 . AN ) X
estrateg ia de fidelizacién de sus clientes

VARIABLE 2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

DIMENSTON 4. TNter es der consumiaor ST NO ST NO

(4%

NO

1 Considera a la empresa Red Mévil Rony una empresa relev ante en |y

<
<

L€ Tesuna econemico comprar en ia empresa Red Mevil Rony. 23

3 El personal de la empresa Red Mévil Rony ie atiende de forma X
inmediata y en el menor tiempo.

El puesto comercial de la empresa muestra sus produ ctos de
atr activa.

IN

ETTOCal de la empresa Se encuentra or aen ado y Mmpio.

o

La ambi entaci én delTocal comer cial es agradable alavista. .

no

2
[e]

Xy XX X x>
XXX x > |X

LS

X
DIMENSION 0. woovacion oel consumiaor )] No
Realiza frecuentemente sus compr as en la empresa Red Mévil Rony | X

8 La empresa Red Mévil Rony tien e precios competitwos frente a y y y

9 El personal de Ta empresa Red Mévil Ron y ofrece un servicio de X X
calidad.

x




La atencién en la empresa Red Mévil Ron y es empatica y

10 ersonalizada X X
11  Recibe un incentivo de com ra al visitar la em resa Red MévilRon . X X X
12 El personal de la empresa Red Mévil Rony esta capacita do para y y y
lesem efiar sus funciones.
DIMENSION 6 Si No Si No Si
13 La empresa Red Mévil Rony es su primera opcién cuando quiere y y y
comras e ui os lineas de telefon ia mévil.
14 Recuerda el nombre de este local cuando requiere hacer compras y X X
méviles.
Considera que tiene ventaja comprar frecu entemente en esta
15 em resa. X X X
16 Laempresa Red Mévil Rony ie transmite confianz a en los product os. X X X
17 te segurid ad ai reaiizar sus compras en la empresa Red Movii y X X
18 | Recomienda a sus conocidos la compra en esta empresa. [ X | | X | [ X

Observaciones (precisar si hay suficiencia): PRESENTA SUFICIENCIA PARA SU APLICACION

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: CHAVEZ VERA, KERWIN JOSE
CE: 003058624

Especialidad del validador: DOCTO R EN GERENCIA

Empresa donde Irabaja: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Correo electronico: KICHAVEZVE@UCVVIRTUAL.EDU.PE

C :
Cargo: DOCENTE W W

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado C.E. 003058624
°Relevaneia: Elilem es apropiado pararepresenlar al Docente Investigador
componenle adimensan especifcadel conslruclo

"Claridad: Se enliende sindifcullad alguna el enunoadodel ~ —memmeeeee

ilem, es conciso, exaclo y direao

kota Sufciencla, sedice sufoenclacuandolosilems
planleados son sufcienles
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Anexo 6. Carta de autorizacién de la empresa

Carta de autorizacion de uso de informacion para efectos de
investigacion

Yo Rony Wiliam Criséstomo Bautista identificado con DNI N°
43679925, como Gerente general de la empresa, Red Movil Rony
E.lLR.L. Ayacucho con R.U.C. 20603096127, Domicilio en Jr. Jorge
Chavez N° 1206 AUTORIZO el uso de la informacion siguiente: nombre
de la entidad, aplicar sus instrumentos de la investigacion que lleva por
titulo; “Promocién de ventas y comportamiento del consumidor en la
empresa Red Movil Rony, Ayacucho, 2022” a las seforitas Romero
Sanchez, Elizabeth identificado (s) con (DNI) N° 48159441 y Huaman
Lapa, Honorita identificado con DNI N° 47686888 bachilleres de la carrera
profesional de administracion y negocios internacionales, con la finalidad que
puedan desarrollar su tesis; considerando que

Ayacucho 26 de julio de 2022

e Puede mencionar el nombre de la empresa (x )
e Debe mantener en estricta reserva el nombre comercial, razén
social o cualquier logotipo de la empresa ()

Nosotras Bach. Romero Sanchez Elizabeth y Huaman Lapa Honorita,
de la carreara profesional de administracion declaramos que los datos
emitidos en esta carta son auténticos y no han sido falseados, de lo
contrario acepto ser sometido al procedimiento disciplinario
correspondiente tanto a nivel de mi universidad como de la empresa.
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Komeso Sanchez Eliabhea » f
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, DIOS ZARATE LUIS ENRIQUE, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "Promocion de ventas y
comportamiento del consumidor en la empresa Red Mévil Rony, Ayacucho, 2022", cuyos
autores son ROMERO SANCHEZ ELIZABETH, HUAMAN LAPA HONORITA, constato
gue la investigacion tiene un indice de similitud de 19.00%, verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 08 de Noviembre del 2022
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