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Resumen

Con este proyecto de investigacion se busco identificar un objetivo general:
determinar la asociacion de la mezcla promocional y las expectativas de compra
del consumidor de Inkareich - Shopping Chimbote, 2022. Segun los aspectos
tedricos se determind que el tipo de investigacion seria segun el objetivo, aplicada;
segun el disefio, no experimental; segun el grado de manipulacion de variables,
correlacional — no experimental; y segun la forma de estudiar la realidad y segun
los datos empleados, explicativa. Un Alfa de Cronbach de 0.8. Como resultado
general se obtuvo que el nivel entre variable mezcla promocional y expectativas del
consumidor es negativa débil, con un nivel de Coeficiente de Correlacién de
Spearman (Rho) de - 0.04. La conclusion general; se rechaza la Hi: Al contrastar la
asociacion de la mezcla promocional y las expectativas de compras del consumidor
de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, se estableceria la asociacién en nivel

medio.

Palabras Clave: Mezcla promocional, Expectativas de compra, correlacion.
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Abstract

This research project will seek to identify a general objective: to determine the
association of the promotional mix and the consumer's purchase expectativos of
Inkareich - Shopping Chimbote, 2022. According to the theoretical aspects, it was
determinad that the type of investigation would be according to the objective,
applied; by design, not experimental; according to the degree of manipulation of
variables, correlational - non-experimental; and according to the way of studying
reality and according to the data used, explanatory. A Cronbach's Alpha of 0.8. As
a general result, it was obtained that the level between the promotional mix variable
and consumer expectations is weak negative, with a level of Spearman's correlation
coefficient (Rho) of -0.04. The overall conclusion; Hi is rejected: By contrasting the
association of the promotional mix and consumer shopping expectations of
Inkareich - Shopping, Chimbote. 2022, the association would be established at a

medium level.

Keywords: Promotional mix, Purchase expectations, correlation.
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I.INTRODUCCION

Segun Mazzon y Coimbra (2017), en su proyecto de estudio el marketing
social en Brasil. Historia, desafios y una agenda para el futuro nos sefala, que
muchisimos afios después de su aparicidn, el marketing social nunca se convirtio
en una herramienta principal en el repertorio de los actores sociales que crean
diferentes programas para influir en la conducta de compra de las personas en
Brasil. Ademas, que los conceptos erroneos sobre el marketing y los prejuicios (por
la mala practica) contra su uso en programas sociales hace que no se fomente el

desarrollo de la disciplina y su plena consideracion por parte de los actores sociales.

También afiade que en Brasil; los gobiernos y otros actores sociales, como
los expertos de los medios, aun conservan la creencia de que las personas realizan
sus comportamientos porque se les transmite informacion constantemente sobre
su importancia o por el castigo prescrito por la ley (en algunos casos raros, los
incentivos monetarios también integran el conjunto de acciones legales). En otras
palabras, nos quiere decir que cuando se intenta cambiar el comportamiento de las
personas en Brasil, el paradigma del homo economicus sigue siendo la Unica

estrategia a sequir.

También, segun Vera y Trujillo (2017), en su investigacion, desean detectar
dentro del factor expectativa de compra del consumidor algunas determinaciones
de estudios previos sobre fidelidad de la marca y se centran en las siguientes
variables: involucramiento del consumidor, percepcion de significancia de la marca
y satisfaccion del cliente. En esta, se utilizdé una técnica de analisis de regresion
para cada gama de productos y cada medida de lealtad. Las variables asociadas a
la percepcion de valor de la marca fueron las de mayor efecto sobre las medidas
de lealtad. También mencionan que las variables que obtuvieron un mayor impacto
en las diferentes gamas de productos son la autoidentificacion con la marca y la

calidad que se percibe del producto.

Por otro lado; segun herrera, Ledn y Vargas (2018), identifican como una
problematica entorno a las expectativas de compra, que el aumento de las
comunidades de marca viene a ser un aspecto importante que tiene influencia en

las actividades de compra de los consumidores virtualmente. Como objetivo



primordial tienen analizar los efectos del boca a boca (WOW) en las comunidades
de marca del mundo virtual en el sector empresarial alimentario en Colombia. El
disefio muestra el cambio de estados del consumidor y permite la compresion del
comportamiento durante el desarrollo de la marca, los efectos virales y la
evaluacion del ciclo de penetracion de mercado o la evaluacion de una estructura

de servicio dificil en ciclos cerrados.

Seguidamente, segln Palacios, Mero y Alvarez (2020) indican, que el social
media marketing ha cambiado considerablemente en los ultimos afios debido a que
se puede apreciar que hoy en dia los negocios tienen la necesidad de realizar
innovaciones constantes y estar actualizados con las tendencias del mercado
actual sacando provecho de las herramientas tecnoldgicas para poder ofrecer o
llegar al publico de interés. En esta investigacion tuvieron como objetivo general
determinar la influencia del social media marketing respecto a la demanda de los
productos artesanales de una ciudad en ecuador. Por otro lado, realizaron el
procesamiento de los datos donde obtuvieron una correlacién alta de las variables
estudiadas, por tanto, se evidencia que el social media marketing influye en la

demanda de los productos artesanales en la ciudad de Montecristi — Ecuador.

Segun Garcia, Ibafiez y lazo (2017), indican, que desde la aparicion del
evento moto turistico “Pinguinos” en el aflo 1982, este fue desde entonces una de
las concentraciones moteras con mayor influencia e importancia ante el mundo y
que fueron demostrando su alta capacidad para atraer a Valladolid gran cantidad
de visitantes e involucrarse a la vez en distintos tipos de turismo y con ello, nace la
necesidad de analizar la mezcla de marketing sobre el principal agente influyente:
el club turismoto. Por tanto, identifican a la carteleria funcionando como principal
organizador de la imagen de marca pinguinos, que mas alla de su valor informativo,

se convirtid en una marca emocional.

Por otro lado, Cuevas et al. (2020); sefialan, que las pymes aprendieron e
implementaron estrategias de marketing diferentes a las tradicionales o con el
enfoque convencional. En su mayoria la literatura ha descuidado a la innovacion
del marketing, por considerarse una casualidad o por estar comprometido en otro
tipo de actividades, y solo recientemente se ha asociado a la competitividad. La

investigacion tuvo como objetivo analizar la asociaciéon de la innovacion en



marketing con el desenvolvimiento integral de las pymes y sus posibles
implicaciones. Se calcularon los efectos de esta innovacion sobre el rendimiento
empresarial. Los resultados hicieron ver la influencia muy alta para orientar el
desemperio, al implementar nuevos enfoques y medios de promocién, nuevas

estrategias de comercializacion y diferencias en sus envases.

También, Segun wakabayashi et al. (2018), en su investigacién buscan
evaluar el nivel de influencia de los objetivos de compra en relacion a la eficacia de
las actividades del trade marketing adoptadas dentro de los supermercados. Para
esto, realizaron una encuesta a un determinado grupo de personas en sus
respectivos procesos de compra. Los resultados de estos, hicieron ver que los
consumidores orientados por objetivos de compra concretos llegarian a ser mas
persuadidos por las acciones de trade marketing que aquellos orientados por
objetivos abstractos. Con estos resultados contribuyeron a la reestructuraciéon en
las estrategias de trade marketing en supermercados, sugiriendo una

segmentacion segun las necesidades reales del consumidor.

Segun Cdérdova (2019), en su investigacion relacionado a la variable mezcla
de marketing, sefialan la importancia y significancia de hoy en dia para una
empresa, analizar en qué nivel se encuentra posicionado su marca o qué nivel de
posicionamiento obtuvo segun el servicio brindado. Otro punto a destacar es que,
en la actualidad son mas las empresas que optan por buscar nuevos métodos que
les permita alcanzar mayores niveles de venta para sus productos y uno de ellos
es el marketing mix por que les permite redisefiar su marca, crear nuevos e
innovadores productos, realizar promociones en redes sociales, y otras plataformas
para que el producto sea muy conocido, posicionarse en la mente y asi poder

alcanzar los objetivos.

Por otra parte, Sheen y Arbaiza (2020), en su investigacion hacen mencion
como parte de su problemética que, en la actualidad, con el objetivo de atraer a
mas consumidores y asi vincular en ellos sentimientos de valor e identificacion; las
estrategias publicitarias se apegan al imaginario colectivo con el cual se identifica
a un pais, region o ciudad para transmitir un mensaje que valla con los valores de
dicha cultura con las determinadas marcas. Mencionado lo anterior puede apreciar

a la publicidad de bebidas alcohdlicas que han destacado por sus constantes



enfoques hacia la creacion de simbolos, disefios y experiencias que abarcan al
lugar de fabricacion del producto, por tanto; lograr que el cliente se identifique con
el producto y enfocar en los sentimientos de pertenencia y asi creando un valor de

marca.

Asimismo, también nos hacen mencion de como los anuncios publicitarios
de las marcas peruanas de cerveza no fueron ajenos a los nuevos enfoques de
crear valor en la mente de cada consumidor y recurrentemente han utilizado ciertos
factores culturales plasmados en anuncios que cuentan como base los factores con
un nivel alto de significancia y mucho valor para el consumidor; ajenos a esta
tendencia de crear valor en la mente del consumidor y constantemente han
recurrido a estereotipos culturales materializados en anuncios que tienen como
base los factores de alta significancia y mucho valor para el consumidor orientada

a construir una perspectiva de identificacién cultural.

También, segun Cuadros y Dominguez (2014), en su investigacién se
aprecia y hace mencién de que las empresas cuando van a determinar en qué
segmento dirigir la inversion y cual sera la reparticion del presupuesto de marketing,
los gerentes van a correr el riesgo de tomar decisiones de manera general sin
considerar quiza el verdadero impacto que va a tener cada cliente o segmento de
cliente en las utilidades de la organizacion. En la investigacion proponen un disefio
de segmentacién de clientes donde consideran las siguientes dimensiones: el valor

de cliente en su ciclo de vida, el valor actual y la lealtad.

Por otro lado; segun Isabella et al. (2012), respecto a las expectativas de
compra en este articulo se tiene como objetivo evaluar el comportamiento de los
consumidores cuando existen diferentes promociones con descuento en diferentes
establecimientos. Se llevo a cabo experimentos para determinar los patrones de
comportamiento y los resultados que se obtuvieron apoyaron la opinion que el
efecto de encuadre era una ocurrencia comun. Los patrones de eleccion de
individuos en una muestra fueron que se encontré que era diferente debido a los
cambios en las formas se ofrecieron descuentos. Esto podria ser por las diversas
formas de presentar las tasas de descuento en un inicio, recomendaciones y

mensajes.



Segun Farias (2014), debido a la problemética del mal uso de la mezcla de
marketing en algunas empresas, desea aportar al conocimiento acerca de como las
empresas estan utilizando las estrategias de marketing para aumentar el valor hacia
el producto y las ventas. El centro de esta investigacion son las empresas chilenas.
En donde se busca contribuir al conocimiento acerca de la manera en que las
empresas estan usando estrategias de marketing para incrementar el valor hacia el
producto y las ventas. El foco de esta investigacion son las empresas chilenas. Los
resultados evidencian que las estrategias de marketing utilizadas por las empresas
chilena muestran un nivel bajo, pero, se encaminaron en seguir enfoques pasivos

para asi elevar el nivel del valor del producto y ventas de una empresa.

Por otro lado, segun Taquias (2015), sefiala que en el sector de las
estrategias de marketing llega a ser muy elevado el riesgo para una empresa
plantear decisiones estratégicas sin un correcto andlisis de sus efectos. Para no
caer en ese elevado riesgo, se debe emplear técnicas y herramientas de analisis
gue relacionen el proceso del Mix de marketing; con finalidad de tener la aceptacion
y generacion de valor al producto, no se fabriquen exceso de inventario o que no
se reduzca la exposicion a perder volumen en el mercado por no tener productos

en el punto de venta.

Ademas, segun Pingo (2012), sefiala como problematica que respecto al
marketing que se utiliza en la regiébn Lambayeque para mejorar como destino
turistico, ha mostrado un avance en crecimiento del flujo de turistas nacionales. A
la vez, estos en un 40%, son de la ciudad y, el resto en su mayoria, llegan a esta
regién por motivos de negocios u otros. A pesar de ello, poco es el avance en
cuanto al turismo receptivo, debido a que del 100% de visitantes que llegan a este
destino turistico solo el 5% es de origen extranjero, el cual es un gran problema

para la economia y comercio en la ciudad.

Asimismo, en su investigacion se realizaron entrevistas a docentes de
diferentes universidades las cuales fueron comparadas con las respuestas de
diferentes empresarios de la ciudad. Estos, evidencian lo importante que es centrar
y enfocar la estrategia de marketing turistico. Y con ello se buscara generar crear
valor en los diferentes nichos de los mercados emisores, dar mas importancia a los

turistas objetivos de paises hermanos, relacionar al turista emocionalmente con la



ciudad y costumbres parecidas, identificar marcas para cada producto turistico,
invertir en turismo altamente especializado y mejorar significativamente los cluster

turisticos de la region.

Ante lo mencionado, se determin6é el problema general de investigacion,
¢,Cual es la asociacion de la mezcla promocional y las expectativas de compras del

consumidor de Inkareich Shopping, Chimbote 20227

Seguidamente, se determinaron los problemas de investigacion especificos:
PE:. ¢ Cual es el nivel de la mezcla promocional de Inkareich — Shopping Chimbote
20227, PE>. ¢Cuél es el nivel de las expectativas de compras de Inkareich —
Shopping Chimbote 20227, PEs. ¢ Cual es la asociacion de la mezcla promocional
y cultura del consumidor de Inkareich Chimbote 20227, PE4. ¢ Cual es la asociacion
de la mezcla promocional y clase social consumidor de Inkareich — Shopping
Chimbote 20227, PEs. ¢Cudl es la asociacion de la mezcla promocional y grupos
de referencia del consumidor de Inkareich — Shopping Chimbote 20227, PEs. ¢, Cual
es la asociacion de la mezcla promocional y familia del consumidor de Inkareich —
Shopping Chimbote 20227, PE7. ¢ Cual es la asociacion de la mezcla promocional
y percepciones del consumidor de Inkareich — Shopping Chimbote 20227, PEs.
¢, Cual es la asociacion de la mezcla promocional y aprendizaje del consumidor de
Inkareich — Shopping Chimbote 20227, PEg. ¢Cual es la asociacion de la mezcla
promocional y personalidad del consumidor de Inkareich — Shopping Chimbote
20227, PE1o. ¢, Cual es la asociacion de la mezcla promocional y el nacimiento de
necesidades del consumidor de Inkareich — Shopping Chimbote 20227, PEj;. ¢ Cual
es la contrastacion de la asociaciéon de la mezcla promocional y las expectativas de

compras del consumidor de Inkareich — Shopping Chimbote 20227.

Por otro lado, se sustentaron diferentes enfoques relacionados a la validez

de la investigacion:

Desde un enfoque teodrico, partiendo de la teoria de la investigacion y los
conocimientos nuevos resultados de este; se lograra identificar los problemas,

proponer estrategias, debates académicos, contrastar teorias y resultados.

Desde un enfoque practico, la investigacion podra aportar a partir de los

resultados obtenidos, propuestas de mejoras o cambios. Por tanto, estos generaran



cambios en los directivos, personal y clientes con actitudes nuevas o diferentes a

través de la misma reestructuracion.

Desde un enfoqgue metodoldgico, la investigacion utilizo el tipo de método
transversal, con ello se pudo reunir datos en un momento Unico de tiempo con la
finalidad de describir variables, estudiar su incidencia e interrelacion. Al tener este
tipo de método es muy util ya que se puede cambiar la metodologia pasandolo a
otros escenarios en cual permitiria obtener nuevos conocimientos, problemas y

errores.

Desde un enfoque social, a través de la contrastacion de las bases tedricas,
conceptuales y de resultados se pudieron obtener conocimientos practicos
importantes para el sector empresarial sobre la mezcla promocional y las
expectativas de compra, de como un mal estudio en cualquiera de las variables

puedes generar malos resultados.

Por otro lado, se determinaron los objetivos de la investigacion. En nivel
general: Determinar la asociacion de la mezcla promocional y las expectativas de

compra del consumidor de Inkareich — Shopping, Chimbote 2022.

A continuacion, los objetivos especificos: OE;. Determinar el nivel de la
mezcla promocional de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022. OE». Determinar el
nivel de las expectativas de compras de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022. OEs.
Determinar la asociacion de la mezcla promocional y cultura del consumidor de
Inkareich — Shopping, Chimbote 2022. OE4. Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y clase social del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.
OEs. Determinar la asociacion de la mezcla promocional y grupos de referencia del
consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022. OEs. Determinar la asociacion
de la mezcla promocional y familia del consumidor de Inkareich - Shopping,
Chimbote 2022. OE;. Determinar la asociacién de la mezcla promocional y
percepciones del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022. OEs.
Determinar la asociacion de la mezcla promocional y aprendizaje del consumidor
de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022. OEg. Determinar la asociacion de la
mezcla promocional y personalidad del consumidor de Inkareich - Shopping,
Chimbote 2022. OEio. Determinar la asociacion de la mezcla promocional y el



nacimiento de necesidades del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote
2022. OE11. Contrastar la asociacion de la mezcla promocional y las expectativas

de compras del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

En otro punto, se determinaron las posibles respuestas a los problemas de
la investigacion. Como hipétesis general: "La asociacion de la mezcla promocional
y las expectativas de compras del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote
2022, es medio"

Seguidamente, se mostraron las hipotesis especificas: HE1." El nivel de la
mezcla promocional de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, es medio". HE. "El
nivel de las expectativas de compras de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, es
medio". HEs. "La asociacion de la mezcla promocional y cultura del consumidor de
Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, es medio". HE4. "La asociacion de la mezcla
promocional y clase social del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022,
es medio”. HEs. "La asociacion de la mezcla promocional y grupos de referencia
del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, es medio". HEe. "La
asociacion de la mezcla promocional y familia del consumidor de Inkareich -
Shopping, Chimbote 2022, es medio". HE7;. "La asociacion de la mezcla
promocional y percepciones del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote
2022, es medio". HEsg. "La asociacion de la mezcla promocional y aprendizaje del
consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, es medio". HEq. "La
asociacion de la mezcla promocional y personalidad del consumidor de Inkareich -
Shopping, Chimbote 2022, es medio". HEi. "La asociacion de la mezcla
promocional y el nacimiento de necesidades del consumidor de Inkareich -
Shopping, Chimbote 2022, es medio” HE11. "Al contrastar la asociacion de la mezcla
promocional y las expectativas de compras del consumidor de Inkareich - Shopping,

Chimbote 2022, se estableceria la asociacion en nivel medio"



ll. MARCO TEORICO

Respecto a los antecedentes de investigacion, se realiz6 un analisis de
diferentes investigaciones que cuentan con informacion y contenidos asociados a
nuestras variables; el cual nos permitira obtener datos importantes de resultados y
a la vez poder hacer comparaciones con los nuestros. Tenemos antecedentes

internacionales y nacionales:

Segun Conde, Pinheiro y Coulter (2018), en su investigacion que abarca a
una de nuestras variables: la mezcla promocional; tuvieron como propésito obtener
informacion que ayude a identificar los factores que influyen en las decisiones sobre
la personalizacion de productos industriales y productos de consumo para un
determinado pais en una empresa internacionalizada. Por tanto, como una de sus
conclusiones nos menciona que la personalizacion de productos ayuda a fabricar
productos que realmente se ajuste la necesidad o lo que busca el cliente de un
producto. Con base en la literatura, determinaron los siguientes factores que
influyen en la decision de personalizacion de un producto, esto son: requisitos
legales, el retorno sostenible de la inversion de la personalizacién del producto, el
beneficio sostenible esperado resultante de la personalizacion del producto, el
impacto de la personalizacion del producto en las ventas de cartera, la
personalizacion del producto resultante de las caracteristicas del consumidor y las

diferencias en el clima del mercado objetivo.

Por tanto, también ven la necesidad de encontrar soluciones dentro de la
mezcla de marketing — personalizacion; identificando a través de diferentes
herramientas cuales son esos factores que van a influir en la decisibn de

personalizacion de los productos.

Por otro lado, segun, Nieves y Lozada (2020), en su proyecto de
investigacién, objetivos de comunicacion de marketing a través del marketing de
contenidos digitales en redes sociales; indican como uno de sus resultados que las
publicaciones que integran la mayoria de los objetivos de comunicacion como
medio de publicidad, pueden generar mas participacién. Ademas, otra informacion

gue lograron obtener es que la foto es el tipo de medio comunicativo que mas se



repite en cada publicacién de un producto, por tanto, suponen gue una estimulacion
visual al parecer capta mas la atencion de los consumidores, lo que facilita el
compromiso. Como otro dato tiene que la prominencia de la marca (logotipo,
simbolo y nombre de la marca) fue el objetivo con mas repeticion, lo que hace
entender que toda publicacion debe ir acompafiado del objetivo la prominencia de

marca.

Asi mismo, también como otro de sus resultados obtenidos tuvieron de que,
los objetivos de comunicacion de marketing que son utilizados con mas frecuencia
son la busqueda de que la marca sea conocida, la personalidad de la marca (49
publicaciones cada uno) y el origen de la marca (48 publicaciones). Por tanto, esto
refleja que las marcas de un producto en la actualidad estan centrando sus
estrategias hacia el factor cultura y personalidad de los consumidores para lograr
gue cada uno de los productos se adapte mejor a cada necesidad de los y sobre
todo que los consumidores se sientan identificados por los rasgos y por la marca
del producto. Los hallazgos del tipo de medio muestran que el tipo mas utilizado es:
texto (107 publicaciones), foto (93 publicaciones) y hashtag (83 publicaciones). (p.
17).

Por otro lado, segun Arango et al. (2020), en su investigacion factores que
promueven el marketing en redes sociales en las empresas minoristas; como uno
de sus resultado obtuvieron que la actitud estd muy influenciada por la utilidad
percibida o netamente el beneficio que obtendran de un producto, esto hace que
las empresas en cuanto a sus estrategias de marketing disefien promociones o
publicidad diferente para cada tipo de clientes, los cuales varian segun cultura,

personalidades, nivel socioeconémico, sector demografico, etc.

Por lo Mencionado en el péarrafo anterior, concluyeron también que las
empresas entonces se beneficiarian al utilizar el marketing en redes sociales. Por
lo que sugieren en su investigacion que las empresas deben incluir dentro de su
mezcla de marketing, programas de capacitacion para los empleados como una
forma de fomentar en ellos el conocimiento, las habilidades y las técnicas
necesarias o basicas para el buen desemperio en el territorio de la tecnologia de la

informacion.

10



Por otro lado, Gémez (2019), en su proyecto de investigacion estrategia
promocional en busca de posicionar una empresa de villa imperial de Potosi, como
uno de sus resultados de estudio obtuvo que el andlisis de la situacion de
posicionamiento efectuado mediante instrumentos como la encuesta y guia de
observacion al mercado de estudio y entrevistas personales integrantes de la
cristaleria, permiti6 que se pueda conocer el posicionamiento actual que tiene la
“Cristaleria Sissy” en el mercado y siendo este muy bajo. Y esto se podria dar ya
gue la empresa no esta siguiendo una adecuada mezcla del marketing para poder
llegar a sus clientes, captando nuevo publico objetivo y que pueda ser conocida en

su mercado meta, la ciudad de Potosi.

Por tanto, a través del andlisis pudieron detectar que no existe un buen
posicionamiento en el mercado por parte de la Cristaleria “Sissy” y se cree
conveniente a través de su articulo de investigacién aportar con herramientas
promocionales para asi mejorar el posicionamiento de la empresa, asi como la
captacion de nuevos clientes; y esto mejorando las estrategias: estrategias de
ventas, comunicacion, relaciones publicas, venta personal y marketing directo

(mezcla de marketing).

Segun Carpio et al. (2019) en su investigacion, que abarca una de las
variables de nuestro estudio( mezcla de marketing), sefialan como una de sus
conclusiones de estudio que la conectividad llega a ser la principal estrategia de
marketing y se tiene que tener en cuenta que esta la evallan y miden segun la
cantidad de seguidores o fans que tiene cada negocio u empresa en sus cuentas
de redes sociales o motores de busqueda, donde los usuarios y clientes interactdan
haciendo conocer sus preferencias, y si estan o no satisfechos y complacidos

respecto al servicio que recibieron en un restaurante.

También identificaron que la estrategia del posicionamiento de marca que
mas destaca son los motores de busqueda, ya que la interaccién es seguida y
rapida; donde los clientes hacen comentarios y dan su observacion sobre la comida,
el trato al cliente, la implementacion y el ambiente y precio. Otro, que el
posicionamiento de marca de los restaurantes turisticos de la Regién de Puno es
moderado, quien tiene como representante Moisa Restaurant por el

posicionamiento alto que lleva en el mercado.
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Asi mismo, Buil et al. (2007), en su investigacion, la conducta del consumidor
ante la mezcla promocional y la marca de distribuidor como una de sus
conclusiones obtuvieron que, la conducta del consumidor ha cambiado en los
ultimos afios, por tanto, esto hace que exista una serie de cambios, modificaciones
e innovaciones en las mezclas de marketing de las empresas de productos de
compra frecuente y de los distribuidores. También afiaden que segun los resultados
numeéricos se muestra como los consumidores vienen siendo mas persuadidos por
las distintas estrategias de promocion y que las marcas de distribuidor estan

obteniendo mas terreno en los hogares espafioles.

En la investigacion podemos darnos cuenta que se tomaron en cuenta estos
dos factores (comportamiento del consumidor y promociones de ventas y marca de
distribuidor) y se hizo un analisis en el cual se identificaron cuatro segmentos de
consumidores que difieren en cuanto a la utilizacion de las promociones de ventas

y las marcas de distribuidor o el poco interés que muestran ante estos.

Asimismo, también tienen como otra de sus conclusiones de investigacion,
gue la adquisicion de productos en promocién tiene relacién con la compra de
marca de distribuidor. En tres de los segmentos identificados en este proyecto
muestran que los individuos compran recurrentemente productos de marca de
distribuidor y también productos en promocion. Por ello, pudieron constatar que, a
pesar que las marcas de distribuidor se encuentren obteniendo mas campo en
nuestros mercados, los consumidores siguen eligiendo las marcas de fabricante y
tienen una buena respuesta ante las promociones implementadas por ella. Esto
muestra que las promociones de ventas de los fabricantes pueden ser un enfoque

adecuado para hacer frente a las marcas de distribuidor.

Por otro lado, Mufioz (2015), en su investigacion, conceptualizacion del
neuromarketing: su relacion con el mix de marketing y el comportamiento del
consumidor; sefiala como una de sus conclusiones de trabajo, que a pesar que
existen diferentes técnicas o métodos para intentar medir las emociones; las
emociones 0 sentimientos positivos y negativos, llegan a ser los que llegan a
emplear las empresas con mayor frecuencia como dimensiones generales para la

comprension de estos procesos.
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Ademas, como otra de sus conclusiones menciona que las empresas
haciendo el uso del neuromarketing, podrian obtener una informacién mas profunda
y detallado sobre las reacciones durante el proceso de compra del consumidor, y

esto a través de diferentes herramientas de mediciones de conductas y/o estimulos.

Segun, Gonzales (2018), en su investigacion plantea un modelo que desea
integrar varios enfoques para ofrecer una explicacion a los procesos de
internacionalizacion en las empresas espafiolas relacionado al sector de la moda.
Nos indica ademéas que el entorno como variable externa influye en el resto de
variables. Por otro lado, la parte gerencial, lo considera como un recurso intangible
gue esta directamente relacionado con la gestién de la mezcla de marketing como
estrategia llegando a ser parte primordial o la base que hara que se obtengan los

resultados e influya en el desempefio de la parte exportadora de la empresa.

Por otro lado, también considera que la estrategia de marketing va depender
de las nuevas politicas de marketing y la nueva tendencia del uso de la tecnologia.
El modelo que presenta, no podria entenderse si no hubiese la muestra de las
teorias relacionales ya que segun el investigador estas ayudarian a establecer una
relacion a largo plazo con los clientes y a través del trabajo emocional sobre ellos

crear una lealtad hacia los productos.

En otro punto, Auson y Carvajal (2018), en investigacion tuvieron como
objetivo general analizar e implementar una estrategia de marketing para Manantial
ya que se identificaron que esta relacionada a la falta de conocimiento del producto
en los mercados por medio de los diferentes tipos de marketing tradicional y
digitales. A través de este estudio pudieron recolectar por medio de un estudio de
mercado que los lideres en el mercado de aguas embotelladas son cuatro y los
cuales tienen implementado estrategias de marketing enfocados en
responsabilidad social y otros factores que ayudaban en que los clientes prefieran

sus productos.

Ademas, cabe indicar que segun los investigadores el segmento objetivo de
manantial son personas de 16 a 30 afios y se caracterizan por ser creativos,

arriesgados y activos con los medios digitales.
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Segun, Avilés (2020), como una de sus conclusiones de investigacion sobre
la mezcla de marketing, nos menciona que en general el mercado de
electrodomésticos tiene cosas en comun; como una de ellas se tiene que ninguna
de las marcas actualmente ha logrado fidelizar a sus clientes. Este factor negativo
se da porque las ventas en este tipo de productos se cierran a través de diferentes
factores como el precio, la forma de pagos y otros. Por lo tanto, los clientes pasan
de una tienda a otra solo buscando el mejor precio y formas de pago. El incremento
de ventas se obtiene contando con productos innovadores y tecnoldgicos para asi

atraer nuevos clientes.

El siglo del medio digital, el mundo del internet y las telecomunicaciones han
realizado un gran cambio a toda linea y gama de electrodomésticos en general. Por
tanto, las empresas se ven en la obligacion de implementar estas tecnologias en
sus estrategias de marketing. A pesar de ello las tiendas de electrodomésticos en
la actualidad estdn muy alejados de poder ofrecer una vivencia de compra donde

se pueda trabajar las emociones, espiritu y aspectos de personalidad y valores.

Segun Herencia y sarmiento (2018), llegan a la siguiente conclusién de
investigacién; basado en la conducta de compra de los consumidores de cerveza
artesanal de la provincia de Arequipa que, estos tienen un nivel regular con 54.2%
sobre la preferencia que tienen hacia la cerveza artesanal y donde se consideran
los factores culturales, sociales, personales y psicolégicos segun la escala
establecida en la investigacion. Otra conclusién que muestran en su investigacion
es que existe una alta asociacion entre la dimension factor cultural y

comportamiento de compra del consumidor.

Segun, Lépez (2015), en su investigacion busca contribuir identificando y
dando a conocer diferentes factores que positivamente estan relacionados con la
intencion o proceso de compra de ropa y estos son; la imagen, la marca, valor de
sefalizacion social, la susceptibilidad a la influencia de la normativa y el sesgo a
favor de las marcas locales. Siendo estos, algunos de los factores que tendrian
mayor relevancia para las empresas al momento de definir sus estrategias de

marketing.
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Segun, Narros (2007), nos sefiala como una de sus conclusiones que, dentro
de lo que es la mezcla de marketing, tres son los aspectos que se identificaron y
gue conforman el ndcleo o la base que en la actualidad deberian seguir cada una
de las organizaciones para afrontar a los competidores. Los aspectos son:
establecimiento de relaciones a largo plazo entre socios colaborativos lo que
genera dejar la concepcion del Marketing transaccional a corto plazo, la creacion
de valor remplazando al modelo de las 4 P’s de McCarthy y utilizando mas,
procesos y estrategias que vallan dirigidas a las relaciones producto — cliente y asi

poder crear un valor agregado a cada uno de los productos.

A continuacién, se muestran las teorias relacionadas a nuestras variables de
investigacién el cual nos servira como base o fundamentos para el desarrollo de

esta.

Segun Begofa (2017), expresando de acuerdo con Eguizabal (2007:23) se
refiere a la Teoria de la publicidad como un discurso realizado con palabras e
imagenes que intenta ser ligero, inocente; pero que en verdad debe ser fuerte,

denso, consistente y donde sea facil quedar impactado sin ser advertido.

Asi mismo, Rivera et al. (2009, p.47), expresan de acuerdo a Sigmund Freud,
gue la teoria psicoanalitica consiste en la existencia de una serie de factores
internos de la persona que guiaran su conducta como persona u compra. Estos
factores con el Eros y el Thanatos. El primero refiere a la interaccion, socializacion,
sexo y la amistad. El segundo, a la agresion o fuerza derivado de la destruccién y
la muerte. Todos estos se manifiestan de manera oculta o reservada ya que la

sociedad reprime su reconocimiento publico.

Por otro lado, Kotler y Lane (2006, p.38), mencionan en base a Michael
Porter, de Harvard, la teoria 0 modelo de la cadena de valor, que lo define como un
instrumento de recoleccion de datos que permitira generar mas valor para los
clientes hacia un determinado producto. Por tanto; cada empresa centrara
esfuerzos destinados a disefiar, producir, comercializar, entregar y reforzar su

producto.

Por otra parte, Mercado (2000, p.13), hace referencia a la Teoria del

comercio e indica que los paises deberian aprovechar todos sus recursos naturales
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y enfocarse en la produccién de productos que sean competitivos, comparativos y
tengan valores agregados. De acuerdo a ello, estas empresas deben exportar a fin
de importar de otros paises productos con mayor necesidad y tengan mejor

desarrollo o tecnologia.

En otro punto, se mostrard a continuacion definiciones conceptuales sobre
nuestras variables y dimensiones y cada factor que la integra, la cual no servira

para nuestra investigacion y formulacion de nuestra matriz de consistencia.

Segun Esteban et al. (2006, p. 10), cita a (AMA, 1985;1), para definir el
marketing y esta la define como el proceso de planificacion y ejecucion de la
concepcion, fijaciébn de precios, promocion y distribucion de ideas, productos y
servicios a través de diferentes elementos para crear la relacién de intercambio que
satisfagan los objetivos de los individuos y organizaciones. Asi mismo, segun Paz
y Piedrahita (2007), definen al marketing mix o mezcla promocional, a las
herramientas o variables de las que dispone la empresa o responsable del area de

marketing para cumplir con los objetivos de la compafiia.

Segun, Villacorta (2010), menciona cuatro factores que conforman la mezcla
de marketing: producto, precio, distribucién y comunicacion. Primero; el producto,
lo define como una parte intangible de mix de marketing, aunque en estos existen
diferentes niveles de tangibilidad que vienen desde los bienes tangibles hasta los
servicios puros, los cuales vienen a ser netamente tangibles. Siendo esto los
beneficios basicos que llegan aportar y satisfacer al consumidor. Dentro del factor
producto, se tiene como estrategia dos componentes: uno de ellos es la
diferenciacion, que se refiere a la creacion de un producto Unico y diferenciado.
Para lograr esto, la empresa debe considerar que la esencia viene del
posicionamiento, interviniendo todo el mix de marketing. Por otro lado, la calidad,
que va muy estrechamente relacionado a la estrategia del producto el cual viene a
ser el grado en el que un producto es capaz de cumplir con las funciones y

expectativas del cliente logrando asi su total satisfaccion.

También se distingue dos tipos de calidad: Primero: Calidad intrinseca, el

cual se refiere a las caracteristicas fisicas del producto medibles objetivamente.
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Segundo: la calidad percibida o extrinseca, esto hace mencion a los conceptos de

percepcion del cliente al haber usado un producto.

Segundo; el precio, la define como como un valor monetario que la empresa
determina para sus productos. Es la cantidad de dinero que el cliente debe entregar
a una organizacion o empresa para obtener un producto y/o tener derecho a este.
Esto para los consumidores representa mucha importancia para su estructura de
costos y medicion de sus gastos, por tanto, la empresa debe definirlo muy
cuidadosamente y esta valla acorde a la calidad o valor que va tener para el
consumidor ya que si el cliente percibe que el precio es muy elevado y el producto

no lo amerita, entonces existe mucha probabilidad de que no compre el producto.

Dentro de las estrategias para definir el precio se tiene; a) Orientacion del
producto: Referido a la determinacién del producto en base a los costes de
produccion, adicionando un margen sobre estos. b) Orientacion a la competencia:
En esta hace referencia que el precio se define realizando una comparacion de la
cadena de valor de la empresa y la cadena de valor de la competencia, con esto
para determinar los aspectos de diferenciacion e innovaciéon que influyen en cada
uno de los clientes. c¢) Orientacién al cliente: Este va dirigido netamente a los
factores de percepcion, personalidad, cultura, los cuales generan un valor para el

cliente y en base a ellos definir los precios.

Tercero; la distribucion, esta lo define como wuna estructura de
comercializacion que esta formada por diferentes areas que intervienen en este
proceso de intercambio competitivo y que tiene por finalidad organizar, repartir y
colocar los bienes y servicios de una empresa en cantidades y lugares estratégicos.
Por tanto, podran estar a disposicién de los consumidores o usuarios finales.
Ademés, menciona a seis funciones basicas de la distribucién. Primero: transportar,
que tiene que ver con toda actividad necesaria para transportar desde el lugar de
produccion hasta el lugar de venta. Segundo: fraccionar, estan destinados a colocar
los productos en cantidad y condicion adecuada segun lo que busque cada uno de
los clientes y consumidores finales. Tercero: almacenar, estos aseguran el enlace
desde el momento de la fabricacion hasta el momento de la compra o cuando sale
el producto. Cuarto: Surtir, actividades destinadas a formar un conjunto de

productos especializados y/o complementarios que se originan por una situacion
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de consumo o0 uso. Quinto: contactar, actividades que van dirigidas a la
comunicacién con grupos de compradores y estos sean numerosos y dispersos.
Sexto: informar, se refiere a todas las actividades que permitan la recoleccién de
informacion de las nuevas necesidades del mercado, nuevas tendencias de los
clientes y de las comparaciones en relacion a la competencia. En otras palabras,

nos sirve como retroalimentacion.

Por otro lado; los intermediarios, quienes conforman la estructura vertical del
canal de distribucion: 1) Mayoristas, compran a los productores o los importadores
en grandes cantidades para almacenarlas y revenderlas en pequefias cantidades
a los minoristas o clientes institucionales y no a los consumidores finales. 2)
Detallista independientes, venden los bienes y servicios a los consumidores finales
y satisfacer las necesidades de ellos. 3) Los agentes y los corredores, estos son
los intermediarios no adquieren la propiedad de los productos y que solo se enfocan
en la venta o compra de estos por cuenta de una empresa o jefe. 4) Las sociedades
de servicios, son aquellas sociedades que estan enfocadas en la distribucién o
funciones de compra y venta. Estos son subcontratistas que ejercen tareas de
distribucion de determinados productos de acuerdo a sus especializaciones o

experiencias.

Por otra parte; segin como se organizaran los intermediarios, entonces el
canal de distribucion determinara una estructura, tomando en cuenta los siguientes
factores: a) canal directo, en este no existe el intermediario, la empresa o productor
vende directamente al consumidor final. b) canal indirecto, en esta parte existen
uno o varios intermediarios que toman el producto y este puede ser largo o corto
segun los niveles de intermediarios que exista dentro de ello. Cabe decir que
mientras mas largo ser una canal de distribucion mas complicada es poder
controlar. C) Competencia horizontal, llega a ser la competencia que se opone a
los intermediarios y estos integran el mismo nivel de red. D) Competencia horizontal
inter tipo, esta hace referencia a la competencia de intermediarios del mismo nivel
de red que se oponen y que muestran una diferenciacién en su estrategia de venta
o formulas. E) Competencia vertical, son intermediarios que estan situados en
niveles diferentes en la red de distribucion y realizan funciones de intermediario

dentro del nivel anterior y posterior en el canal. F) Competencia entre redes de
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distribucion, son redes de distribucién oponentes y que pertenecen a niveles muy

diferentes, diferenciadas y por tanto con valores agregados en el tipo de venta.

Asi mismo, como cuarto punto se tiene a los flujos comerciales; en esta parte
se refiere a las tareas que dan parte a un cierto nimero de flujos comerciales entre
las piezas que componen el procedimiento del intercambio. Estos son el reparto de
la gestion descritas del proceso. Estos son: flujo del titulo de propiedad, flujo fisico,

flujo de pedidos, flujo financiero, flujos de informaciones.

Como quinto punto se tiene, la seleccion de una red para distribuir, en esta
se debe definir que canal de distribucion sera la mas adecuada para la empresa y
tomando los siguientes aspectos; las caracteristicas del mercado, caracteristicas
de los productos distribuidos.

Por otro lado, sexto punto, las estructuras verticales coordinadas, aqui nos
describe que en medida que el canal de distribucion adoptado se presenta el

problema de la cooperacion con los intermediarios o el total control de ellos

Como séptimo punto, se refiere a las estrategias de cobertura de mercado,
una vez que el cliente ha decidido o determinado su canal de distribucién y su
estructura, entonces debe enfocarse ahora en determinar que estrategia seguir
para poder servir a su publico. Uno de ellos es, la distribucion intensiva; otro,

distribucion selectiva; y distribucion exclusiva.

Cuarto; finalmente se tiene a la comunicacion; como otro de los factores que
conforman la mezcla de marketing, que el autor de este libro la define como un
proceso bidireccional y solo se llega a ser efectivo cuando existe la participacion
del emisor y receptor participaron activamente en el proceso. Dentro de las
diferentes actuaciones que se realizan en este factor se deben destacar a) la
publicidad, esta la define como la comunicacion pagada por emisor en el cual desea
transmitir un mensaje a través de los diferentes tipos de comunicaciéon masiva.
Ademas también que esta enfocada a generar un conocimiento y actitud favorable
hacia la marca de producto y de esta manera incentivar a los clientes a comprar el
producto y generar otros comportamientos positivos también en él; b) Las
relaciones publicas, esta enfocado en la sostenibilidad y planificacién para con ello

establecer y mantener una relacion entre la empresa y su publico objetivo, c)
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Relacion con los medios, esta se refiere a las que se tiene con los medios de
comunicacion y presencia en ello va depender la buena calidad y antigiiedad de
relacion; d) Promocion de ventas, las determina como conjunto de actividades que
tiene como objetivo vender en mas cantidad o generar una cierta actitud por parte
del consumidor, y esto introduciendo un incentivo el cual momentaneo en un

determinado producto o servicio.

Como otra de nuestras variables conceptualizamos a esta y sus factores:
Segun, Rivera et al. (2009, p. 36) Las expectativas de compra dentro del
comportamiento del consumidor lo definen como el proceso de decision y la
actividad fisica que tiene cada uno de los individuos cuando realizan busqueda,
evallan, adquieren y usan 0 consumen bienes, servicios o ideas que
conceptualizaron para satisfacer sus necesidades. Asi mismo, Molla et. al (2014),
cita a (Wilkie, 1994) quien define a las expectativas de compra como parte del
comportamiento del consumidor al conjunto de actividades procesales que realizan
las personas para seleccionar, comprar, evaluar y utilizar bienes y servicios, con la
finalidad de satisfacer sus necesidades y el cual estas actividades implican

procesos mentales y emocionales, asi como también acciones fisicas.

Por otra parte, lldefonso (2006), hace mencion de que la literatura distingue
niveles de analisis de distinta naturaleza los cuales influyen o intervienen en las
conductas de compra del consumidor; estos son los factores internos
(percepciones, aprendizaje, personalidad, nacimiento de necesidades) y externos

(cultura, estratificacion social, grupos de influencia y familia).

Por tanto, dentro de los factores externos tenemos: la Cultura, que es
determinada como una programacién mental que la integran el valor y las creencias
gue diferencian a una sociedad y persona. En sus dimensiones destacan a)
Distancia de poder, se trata de la aceptacion de la desigualdad; b) Aversion a los
incierto, lo determinan como la medida en que los integrantes de una cultura se
sienten con miedo o desconfianza por lo incierto a situaciones desconocidas; c)
Masculinisimo y feminismo, aqui hace referencia a que una cultura es masculina
cuando los valores que tienen como base son los que tradicionalmente se han
asignado a los hombres y una cultura es femenina cuando los valores que resaltan

como base son las que se le atribuyeron histéricamente.
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La clase social, por este la definen como el grupo de personas que
comparten culturas y caracteristicas comunes como nivel de sueldos, puestos de
trabajos profesionales, influencia en la sociedad y valores éticos y morales. Como
dimensiones tenemos a) Estratos sociales elevados, estos son los consumidores
innovadores, individualistas y no se guian mucho por el precio; b) Estratos sociales
bajos, estos dan mas importancia al precio, sus estructuras de preferencia son las
estrechas, no planifican mucho sus compras, la compra de sus productos lo hacen
en establecimientos mas cercanos y son mas influenciados por los grupos de

referencia.

Los grupos de influencia, estos son las personas que funcionan como
influenciadores para los consumidores, se identifican con ellos y estos pueden ser
los amigos, vecinos, compafieros de trabajo y otros mas. Y por otro lado se tiene a
la familia, aqui se refieren al grupo de personas que estan relacionadas por sangre,
matrimonio o adopcion que actdan de forma conjunta para poder mantener siempre

la seguridad y conservacién de la unidad de grupo.

A continuacion, ahora se presentan los factores internos del consumidor en

base a sus expectativas y conducta de compra:

Las percepciones, los consumidores perciben productos, precios, publicidad,
establecimientos de venta; de estas percepciones se derivan actitudes y conductas.
En este factor se presentan dimensiones a) exposicion selectiva, aqui los
consumidores buscan estimulos por los productos que son de su interés; b)
retencion selectiva, los consumidores aqui recuerdan aquella informacion relevante

que este en consonancia a su cultura Yy comportamientos.

También determinan a el aprendizaje, que consiste en generar relaciones
entre los estimulos y respuestas. Es un proceso gradual, que no es repentino o
impulsivo. El aprendizaje va depender mucho de la practica, la repeticion y del
refuerzo. Ademas mencionan que las empresas pueden conseguir que los
consumidores aprendan en base a condicionamientos instrumentales y por
modelamientos y por ello se presenta a: el aprendizaje instrumental, que consiste
en ofrecer una recompensa al consumidor por la conducta que ha seguido durante

ya un buen tiempo; el aprendizaje por modelamiento, con esta dimensién lo que se
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busca es obtener determinadas conductas persuadiéndolos o estimulandolos a
imitar, poniendo como modelos a personas muy aceptadas o admiradas por el

publico.

Por otro lado; la personalidad, que son las caracteristicas y cualidades
internas de la persona que las diferencian de otras entre si y determinan sus

relaciones con el medio que las rodea.

Finalmente, destaca a otros de los factores; el nacimiento de necesidades,
para este factor hacen mencion de que los consumidores necesitan productos para
satisfacer sus necesidades y estas pueden ser funcionales o simbdlicas. Vienen a
ser funcionales cuando estas tienen alguna caracteristica que proporcionara
utilidad de uso y viene a ser simbolica cuando estas necesidades nacen por la
importancia que se le atribuye o se busca de un producto y este desde una

perspectiva social.
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lIl. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de la investigaciéon
3.1.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se empleo en este estudio fue la aplicada, que
segun Pereyra (2020), se refiere al estudio y la investigacion cientifica que busca
resolver problemas practicos. Su objetivo por tanto es encontrar conocimientos que
se puedan utilizar para resolver problemas. En este tipo de investigacion se utilizara
partes de las teorias acumuladas, conocimientos, métodos y técnicas para

propositos especificos.

Ademas, nos menciona que en este tipo de investigacion las variables
independientes ocurren y no es posible manipularlas, el investigador no tiene el
control directo sobre las mismas ni puede influenciarlas debido a que ya sucedieron,

de igual manera sus consecuencias.

Por otro lado, la investigacidon es correlacional; esta se refiere a la
investigacion sistematica o estudio estadistico de relaciones entre dos o mas
variables, sin necesariamente determinar una causay efecto. Principalmente busca
establecer una relacidn/asociacion/correlacion entre dos o més variables que no se

prestan facilmente a la manipulacion experimental.

La investigacion explicativa, porque se busca establecer las causas de
hechos, circunstancias o fendbmenos que son objeto de estudio, ya sean fisicos y
sociales. Su objetivo se focaliza en justificar porque sucede un hecho, las
condiciones en las que se manifiesta y la relacion que pudiera existir entre las

variables.

La presente investigacion segun el objetivo es aplicada, segun el disefio es
no experimental, segun el grado de manipulacién de variables es correlacional — no
experimental, segun la forma de estudiar la realidad y segun los datos empleados

es explicativa.
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3.1.2. Disefio de la investigacion

Siguiendo al mismo autor, el disefio de investigacion es no experimental;
donde esta se encarga de observar fenomenos tal y como se generan en su
ambiente natural, para luego analizarlos. Es el tipo de estudio que se lleva a cabo
sin la manipulacién deliberada de las variables para generar un efecto sobre otras
variables. Es sistemética y empirica. En esta parte el investigador no genera

situaciones, sino que observa las que ya existen.

También seguidamente del mismo autor, define a la investigacion transversal
como el tipo de estudio que retne datos en un momento Unico de tiempo con la

finalidad de describir variables, estudiar su incidencia e interrelacion.
3.2 Variables y operacionalizacion

En la presente investigacion se tiene dos variables:

3.2.1 Variable 1: Mezcla promocional

e Definicién conceptual: Segun Paz et al. (2007), definen al marketing mix o
mezcla promocional, a las herramientas o variables de las que dispone la
empresa o responsable del area de marketing para cumplir con los objetivos
de la compaiiia.

e Indicadores: Producto (Diferenciacion, calidad), precio (orientacion al
producto, orientacion a la competencia y orientacién al cliente), distribuciéon
(transporte de productos, almacenamiento de productos, fraccionamiento de
productos y surtimiento de productos), Comunicacion (publicidad, relaciones
publicas, relacion con los medios y promociones de venta).

e Instrumento y escala de medicion: Se utilizo el cuestionario como
instrumento y la escala de medicion fue la de Likert. En cuanto la categoria
de respuestas se tendra una escala ordinal ya que tiene un orden de mayor

a menor.
3.2.2 Variable 2: Expectativas de compra

Definicién conceptual: Segun Rivera et al. (2009, p. 36) las expectativas de
compra dentro del comportamiento del consumidor lo definen como el proceso de

decision y la actividad fisica que tiene cada uno de los individuos cuando realizan
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busqueda, evaluan, adquieren y usan o consumen bienes, servicios o ideas que

conceptualizaron para satisfacer sus necesidades.

Indicadores: Cultura (distancia de poder, aversion a lo incierto, masculinismo,
feminismo); clase social( estratos sociales elevados, estratos sociales bajos);
grupos de influencia (grupos de amigos, grupos de amigos de trabajo, grupo de
personas famosas); familia (costumbres); percepciones ( exposicion selectiva,
retencion selectiva); aprendizaje (condicionamiento instrumental, condicionamiento
por modelacién); personalidad ( estilo, preferencias) y nacimiento de necesidades

(necesidades funcionales, necesidades simbdlicas).

Instrumento y escala de medicion: Se utilizo el cuestionario como instrumento y
la escala de medicion sera la de Likert. En cuanto la categoria de respuestas se

tendra una escala ordinal ya que tiene un orden de mayor a menor.

Segun Malhotra (2004, p. 258), define a la escala de Likert como una escala
de medicion ampliamente utilizada donde se requiere que los encuestados indiquen
el grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de las series de afirmaciones sobre
los objetos de estimulo. También indica, que cada uno de los reactivos de la escala
tiene cinco categorias de respuesta que van de “muy en desacuerdo” a “muy de

acuerdo’.
Figura 1.

Disefio de la investigacibn mezcla promocional y expectativas de compra del
consumidor de Inkareich — Shopping, Chimbote 2022.

Nota: El disefio de la investigacion presenta a dos variables para su descripcion y relacién. Se utilizo

la estadistica descriptiva e inferencial.

Donde:

M= Muestra
Vx= Variable 1
Vy= Variable 2

A= Asociacion
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3.3 Poblacion y muestra

Segun, Rodriguez (2005), la poblacion es el conjunto de mediciones que se

puede efectuar en base a una caracteristica comun de un grupo de seres u objetos.

Seguidamente del mismo autor, define al muestreo, como todo
procedimiento de seleccidon de individuos que son procedentes de una poblacion
determinada, que asegure, a todo individuo componente de dicha poblacién, una
probabilidad conocida, de ser seleccionado; esto es, de formar parte de la muestra

gue sera sometida a estudio.
3.3.1 Poblacion:

La poblacion de la investigacion es de 100 clientes que acuden diariamente al

establecimiento.

e Criterios de inclusion: Esta constituida por hombres y mujeres, con estudios
secundarios completos y en rango de edad de 25 — 65 afos.

e Criterios de exclusion: Constituida por hombres y mujeres sin estudios
secundarios o incompletos y aquellos de edad menores a 25 afios y mayores

a 65 afnos.
3.3.2. Muestra:

Para poder cumplir esta caracteristica la inclusion de sujetos en la muestra

se debid seguir una técnica de muestreo, esta se calculé de la siguiente manera:
Método de muestreo no probabilistico:

Para la presente investigaciéon se utiliz6 el método de muestreo por
conveniencia, que segun Fernandez (2004), consiste en seleccionar las unidades
muestrales que sean mas convenientes para el estudio o en determinar que la
participacion de la muestra sea por voluntaria. Entonces, en esta parte no existe
control de la composicion de la muestra y la presentacién de los resultados seran

cuestionables.

Por lo antes mencionado, se determiné por conveniencia un total de 80

clientes que acuden diariamente al establecimiento como muestra de estudio.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnica

La presente investigacion utilizé como técnica la encuesta; el cual estuvo
dirigida a nuestra muestra de clientes diarios que visitan y compran en el
establecimiento. Estos lo conforman 100 clientes, hombres y mujeres, en rango de
25 — 65 afios de edad. Las preguntas que conformaran la encuesta serdn medidas
por la técnica de escala de Likert qgue segun Martinez et al. (2014), tiene como
finalidad esencial el escalamiento u ordenacién de los sujetos a lo largo de un

continuo.
3.4.2. Instrumento

Respecto al instrumento de que se utilizo fue el cuestionario el cual lo
conforman 31 preguntas que fueron determinados en relacion y coherencia con las
variables, dimensiones e indicadores del estudio. Tienen un nivel o alternativas de
respuestas de (5) Muy alto, (4) Alto, (3) Regular, (2) Bajo y (1) Muy bajo.

Para la medicién confiabilidad de escalas del instrumento se utilizara el

método de alfa de Cronbach, que tiene la siguiente formula:
Figura 2

Formula para el célculo de confiabilidad del instrumento de la investigacion mezcla
promocional y expectativas de compra del consumidor de Inkareich — shopping,
Chimbote 2022.

K (Efilgé)
CK-10 o2

o

Nota: La formula presenta los conceptos: a= Alfa de Cronbach, k= numero de items, Vi- Varianza
de cada items y V= Varianza total.

Navarro (2022), cita a George y Mallery (2003, p. 231) donde usan como
criterio general y sugieren las recomendaciones siguientes para evaluar los valores
de los coeficientes de alfa de Cronbach:

- Coeficiente alfa >.90 a .95 = excelente.

- Coeficiente alfa > .80 = bueno.
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- Coeficiente alfa > .70 = aceptable.

- Coeficiente alfa > .60 = cuestionable.

- Coeficiente alfa < .50 = inaceptable.

Segun, Quero (2010), cita a Kerlinger y Lee (2002) y define a la confiabilidad
como aquella que se refiere a la consistencia o estabilidad de una medida. Una
definicion técnica de confiabilidad que ayuda a resolver tanto problemas teoricos
como préacticos es aquella que parte de la investigacion de que tanto error de
medicion existe en un instrumento de medicion, considerando tanto la varianza
sistematica como la varianza por el azar.

Tabla 1
Valores del coeficiente alfa de Cronbach de la investigacion mezcla promocional y

expectativas de compra del consumidor de Inkareich — shopping, Chimbote 2022.

Variables Nro. items Alfa Valor de
De de coeficiente
elementos Cronbach
Mezcla promocional y 80 31 0.8 Aceptable
expectativas de compra
Mezcla promocional 80 13 0.7 Aceptable
Expectativas de compra 80 18 0.7 Aceptable

Nota: Valores tomando en cuenta los criterios de evaluacion de alfa de Cronbach segin Navarro
(2022), cita a George y Mallery (2003, p. 231).

3.5 Procedimientos

En la presente investigacion se tuvo como parte inicial, la identificacion del
problema a investigar, definir las variables y reunir informacién necesaria. Como
segundo lugar, se elaboré una solicitud para la empresa a investigar donde se pide
la autorizacion del uso del establecimiento y datos de este; seguidamente, la
empresa nos otorgo la autorizacion para nuestro estudio. Por otra parte, se elabor6
un cuestionario como instrumento de recoleccién de datos el cual fue validado por
tres expertos calificados segun los pardmetros que nos pide la universidad, en este
caso dos fueron externos y otro nuestro asesor. Esto nos garantiza la confiabilidad

de nuestra herramienta y todas preguntas que la componen.
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3.6 Método de analisis de datos

Para el procesamiento de los datos de la presente investigacion se utilizé la

estadistica no paramétrica, donde:

Segun, Levin y Rubin (2004, p. 622-623), indica que el analisis de las
hipotesis de investigacion con la estadistica no paramétrica se les conoce como
“pruebas sin distribucion y no requieren supuesto donde una poblacién se distribuya

en forma de curva normal”

Por otro lado, Pardo y Ruiz (2004, p. 551), define a la estadistica paramétrica;
como procedimientos estadisticos para analizar variables cuantitativas e incluye
tres caracteristicas: (a) permiten contrastar hipotesis referidas a algun parametro -
media poblacional, varianza, etc.-., (b) exigen cumplir supuestos poblacionales de
donde se extraen los datos -normalidad y homocedasticidad- y, (c) analizan datos
recolectados con escala de medicion de intervalo o razén (escala cuantitativa). El
incumplimiento de cualquiera de las tres caracteristicas anteriores es razén

suficiente para realizar un contraste no paramétrico.

Segun, Pardo y Ruiz (2004, p. 552), sefala que el nivel de medida de los
datos contribuye notablemente a la clasificacion de las técnicas de analisis de datos
[...] resumiendo; los contrastes seran clasificados segun el tipo de datos y seran
llamados no paramétricos siempre que no cumplan con cualquiera de las tres
caracteristicas anteriores - contrastes parameétricos-. Por tanto; si los datos son
recolectados con escala ordinal o nominal se utiliza el analisis estadistico No

paramétrica.

Por otra parte, Hernandez et al. (2008, p.470-471), indican que para la
realizaciéon de analisis no paramétricos los requisitos son: la mayoria de estos
analisis no requiere supuestos sobre la forma de distribucion de la poblacion de
donde fue obtenido la muestra, analizan datos nominales u ordinales (Escala
Cualitativa), y las pruebas estadisticas que mas se utilizan son los coeficientes de

correlacion por rangos ordenados de Spearman y Kendall.

Seguidamente, se menciona a las categorias de estadistica que se utilizaron
en la investigacion, segun Llinas et al. (2006, p. 7-8), clasifican en base a procesos

y analisis a la estadistica en dos categorias: a) Estadistica descriptiva; que lo define
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como aquellos métodos que incluyen técnicas para recolectar, presentar, analizar
e interpretar los datos. b) Estadistica inferencial; lo define como los métodos y
conjuntos de técnicas que se utilizan para obtener conclusiones sobre las leyes de
comportamiento de una poblacion basada en los datos de muestras tomadas de

esta.
3.7 Aspectos éticos

La presente investigacion se desarroll6 en base a los codigos de ética
correspondiente. Se citd a cada uno de los autores de las diferentes revistas,
articulos, tesis y libros, respetando asi la autoria de cada uno de ellos. Para evitar
acciones de plagio o de robo de informacion se realiz6 los diferentes procesos de
validaciones, Turnitin y se utilizO una guia de elaboracion del proyecto de la
universidad. Ademas, se citaron y estructuraron la informacién de acuerdo a las

normas APA.
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IV. RESULTADOS

En este capitulo se mostrara los resultados obtenidos por medio de la
encuesta realizada, andlisis estadisticos e interpretaciones. Cada uno de estos
andlisis se realizara en base a cada uno de los objetivos especificos (11 objetivos)

de la investigacion que a continuacion se mencionara:

Tabla 2
Escala de medicién Likert .

Escala de medicion

5 (muy alto)
4 (alto)

3 (regular)

2 (bajo)

1 (muy bajo)

Nota: Segun el autor Malhotra, (2004), se muestra la escala de medicion.

En base al objetivo especifico: Determinar el nivel de la Mezcla promocional de
Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

Hi: El nivel de la mezcla promocional de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, es

medio.

Ho: El nivel de la mezcla promocional de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, no

es medio.
Tabla 3

Nivel de mezcla promocional segun categorias. Empresa Inkareich — shopping,
Chimbote 2022.

Escala de Frecuencia Porcentaje Media Mediana Moda
medicion general general general
5(muy 8 10% 3,3 4 4
alto)
4 (alto) 49 61%
3 (medio) 23 29%
2 (bajo) O 0%
1(muy O 0%
bajo)
Total 80 100%

Nota: En el analisis de tabla muestra que la mayoria de los clientes encuestados indica que el nivel

de mezcla promocional es alto.
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Figura 3

Nivel de mezcla promocional segun categorias, en Inkareich — shopping, Chimbote

2022.
4 )

= Frecuencia Porcentaje
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_ 5 (muy alto) 4 (alto) 3 (regular) 2 (bajo) 1 (muy bajo) )

Nota: Esta figura fue elaborada en base a datos obtenidos de la tabulacién y andlisis de la presente
investigacion. Donde, se aprecia que mas del 50% (61%) de los encuestados indican que el nivel
de la variable mezcla promocional es alto, coincidiendo con el estadigrafo la moda que es
equivalente a 4. También se observa a la mediana que equivale a 4 que significa que el 50% de
encuestados califica con un valor maximo = 4 y el otro 50% califica como valor minimo = 4.
Seguidamente se tiene a la media de los datos con un valor de 3,3. Por tanto el resultado indica
gue el nivel de esta variable es alto ya que cuenta con el mayor porcentaje, lo cual indica la existencia
de un alto nivel de la mezcla promocional. Entonces, no se acepta la Hi: El nivel de la mezcla

promocional de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022 es medio.

En base al objetivo especifico: Determinar el nivel de las expectativas de

compras del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote, 2022.

Hi: El nivel de las expectativas de compras de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022,

es medio.

Ho: El nivel de las expectativas de compras de Inkareich - Shopping, Chimbote

2022, no es medio.
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Tabla 4

Nivel de expectativas de compra del consumidor segun categorias, en Inkareich —
shopping, Chimbote 2022.

Escala de medicién  Frecuencia  Porcentaje  Media Mediana Moda
5 (muy alto) 8 10% 3,1 3 3
4 (alto) 24 30%
3 (regular) 42 53%
2 (bajo) 4 5%
1 (muy bajo) 2 3%
Total 80 100%

Nota: En el analisis de tabla muestra que la mayoria de los clientes encuestados indica que el nivel

de expectativas de compra es medio.

Figura 4

Nivel de expectativas de compra del consumidor segun categorias en Inkareich —
shopping, Chimbote 2022.
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o
Nota: Este grafico fue elaborado en base a datos obtenidos de la tabulacion y andlisis de la presente

investigacion. Donde, se aprecia que poco mas del 50% (53%) de los encuestados indican que el
nivel de la variable expectativas de compra es regular, coincidiendo con el estadigrafo la moda que
es equivalente a 4. También se observa a la mediana que equivale a 3 que significa que el 50% de
encuestados califica con un valor maximo = 3 y el otro 50% califica como valor minimo = 3.
Seguidamente se tiene a la media de los datos con un valor de 3,1. Por tanto el resultado indica
que el nivel de esta variable es regular, ya que cuenta con el mayor porcentaje. Entonces, se acepta
la Hi. El nivel de las expectativas de compras de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, es medio.
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En base al objetivo especifico: Determinar la asociacion de la mezcla

promocional y cultura del consumidor de Inkareich — Shopping, Chimbote 2022.

Hi: La asociacion de la mezcla promocional y cultura del consumidor de Inkareich -

Shopping, Chimbote 2022, es medio.

Ho: La asociacion de la mezcla promocional y cultura del consumidor de Inkareich
- Shopping, Chimbote 2022, no es medio.
Tabla 5

Coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de la mezcla promocional y cultura
del consumidor de Inkareich — shopping, Chimbote 2022.

Mezcla

Promocional Cultura

Rho de Spearman Mezcla Promocional Coeficiente de 1,000 ,154
correlacion
Sig. (bilateral) . 172
N 80 80

Cultura Coeficiente de ,154 1,000

correlacion
Sig. (bilateral) 172
N 80 80

Nota: En los datos obtenidos del presente analisis muestra que el nivel de asociacion entre la
variable mezcla promocional y cultura del consumidor es positiva débil, pero rechazamos tal relacion
porque el grado de error es mayor al 5% (17.2%). Con un nivel de coeficiente de correlacion de
Spearman (Rho) de 0.154. Por tanto, se acepta la Ho: La asociacién de la mezcla promocional y
cultura del consumidor de Inkareich - Shopping, chimbote.2022, no es medio. Pero con un grado de

error mayor al 5%.
En base al objetivo especifico: Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y clase social del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

Hi: La asociacion de la mezcla promocional y clase social del consumidor de

Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, es medio.

Ho: La asociacion de la mezcla promocional y clase social del consumidor de

Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, no es medio.
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Tabla 6
Coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) sobre la mezcla promocional y

clase social del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

Mezcla

Promocional Clase social

Rho de Spearman  Mezcla Promocional  Coeficiente de 1,000 -,019
correlacion
Sig. (bilateral) . ,870
N 80 80

Clase social Coeficiente de -,019 1,000

correlacion
Sig. (bilateral) ,870
N 80 80

Nota: En los datos obtenidos del presente andlisis muestra que el nivel de asociacién entre la
variable mezcla promocional y clase social del consumidor es negativa débil, pero rechazamos tal
relacion porque el grado de error es mayor al 5% (87%). Con un nivel de coeficiente de correlacion
de Spearman (Rho) de - 0.02. Por tanto, se acepta la Ho: La asociacién de la mezcla promocional y
cultura del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, no es medio. Pero con un grado de

error mayor al 5%.

En base al objetivo especifico: Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y grupos de referencia del consumidor de Inkareich - Shopping,
Chimbote 2022.

Hi. La asociacion de la mezcla promocional y grupos de referencia del consumidor

de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, es medio.

Ho. La asociacion de la mezcla promocional y grupos de referencia del consumidor

de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, no es medio.
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Tabla 7
Coeficiente de correlacion de Spearman sobre la mezcla promocional y grupos de

referencia del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

Mezcla Grupos de

Promocional Referencia

Rho de Spearman  Mezcla Promocional  Coeficiente de 1,000 ,232"
correlacion
Sig. (bilateral) . ,038
N 80 80

Grupos de Referencia Coeficiente de ,232" 1,000

correlacion
Sig. (bilateral) ,038
N 80 80

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota: En los datos obtenidos del presente andlisis muestra que el nivel de asociacion entre la
variable mezcla promocional y grupos de referencia del consumidor es positiva débil, con un nivel
de coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de 0.23. Por tanto, se acepta la Ho: La asociacion
de la mezcla promocional y grupos de referencia del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote

2022, no es medio.

En base al objetivo especifico: Determinar la asociacion de la mezcla

promocional y familia del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

Hi: La asociacion de la mezcla promocional y familia del consumidor de Inkareich -
Shopping, Chimbote 2022, es medio.

Ho: La asociacion de la mezcla promocional y familia del consumidor de Inkareich -

Shopping, Chimbote 2022, no es medio.
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Tabla 8
Coeficiente de correlacion de Spearman sobre la mezcla promocional y familia

del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

Mezcla

Promocional Familia

Rho de Spearman Mezcla Promocional  Coeficiente de 1,000 ,008
correlacion
Sig. (bilateral) . ,943
N 80 80

Familia Coeficiente de ,008 1,000

correlacion
Sig. (bilateral) ,943
N 80 80

Nota: En los datos obtenidos del presente andlisis muestra que el nivel de asociacion entre la
variable mezcla promocional y familia del consumidor es positiva débil, pero rechazamos tal relacion
porque el grado de error es mayor al 5% (94.3). Con un nivel de coeficiente de correlacion de
Spearman (Rho) de 0.01. Por tanto, se acepta la Ho: La asociacién de la mezcla promocional y
familia del consumidor de Inkareich - Shopping, chimbote.2022, no es medio. Pero con un grado de

error mayor al 5%.

En base al objetivo especifico: Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y percepciones del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote
2022.

Hi: La asociacion de la mezcla promocional y percepciones del consumidor de
Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, es medio.

Ho: La asociacion de la mezcla promocional y percepciones del consumidor de
Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, no es medio.
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Tabla 9

Coeficiente de correlacion de Spearman sobre la mezcla promocional y

percepciones del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

Mezcla

promocional Percepciones

Rho de Spearman  Mezcla promocional Coeficiente de 1,000 1,000™
correlacién

Sig. (bilateral)

N 80 80
Percepciones Coeficiente de 1,000 1,000

correlacion

Sig. (bilateral)

N 80 80

** |a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: En los datos obtenidos del presente analisis muestra que el nivel de asociacién entre la
variable mezcla promocional y percepciones del consumidor es positiva perfecta, con un nivel de
coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de 1.00. Por tanto, se acepta la Ho: La asociacion de
la mezcla promocional y percepciones del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, no
es medio.

En base al objetivo especifico: Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y aprendizaje del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.
Hi: La asociacion de la mezcla promocional y aprendizaje del consumidor de
Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, es medio.

Ho: La asociacion de la mezcla promocional y aprendizaje del consumidor de

Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, no es medio.
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Tabla 10
Coeficiente de correlacion de Spearman sobre de la mezcla promocional y

aprendizaje del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

Mezcla

promocional Aprendizaje

Rho de Spearman  Mezcla promocional  Coeficiente de 1,000 ,314™
correlacion
Sig. (bilateral) . ,005
N 80 80

Aprendizaje Coeficiente de ,314" 1,000

correlacion
Sig. (bilateral) ,005
N 80 80

** |a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: En los datos obtenidos del presente analisis muestra que el nivel de asociacién entre la

variable mezcla promocional y aprendizaje del consumidor es positiva débil, con un nivel de
coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de 0.31. Por tanto, se acepta la Ho: La asociacion de
la mezcla promocional y aprendizaje del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, no

es medio.

En base al objetivo especifico: Determinar la asociacibn de la mezcla
promocional y personalidad del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote
2022.

Hi: La asociacién de la mezcla promocional y personalidad del consumidor de
Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, es medio.

Ho: La asociacion de la mezcla promocional y personalidad del consumidor de

Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, no es medio.
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Tabla 11
Coeficiente de correlacion Spearman sobre la mezcla promocional y personalidad

del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

Mezcla
Promocional Personalidad

Rho de Spearman  Mezcla Promocional  Coeficiente de 1,000 ,033
correlacion
Sig. (bilateral) . 770
N 80 80

Personalidad Coeficiente de ,033 1,000

correlacion
Sig. (bilateral) , 770
N 80 80

Nota: En los datos obtenidos del presente andlisis muestra que el nivel de asociacién entre la
variable mezcla promocional y personalidad del consumidor es positiva débil, pero rechazamos tal
relacién ya que el grado de error es mayor al 5% (77%). Con un nivel de coeficiente de correlacién
de Spearman (Rho) de 0.03. Por tanto, se acepta la Ho: La asociacion de la mezcla promocional y

personalidad del consumidor de Inkareich — Shopping, Chimbote 2022, no es medio.

En base al objetivo especifico: Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y el nacimiento de necesidades del consumidor de Inkareich -
Shopping, Chimbote 2022.

Hi: La asociacion de la mezcla promocional y el nacimiento de necesidades del

consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, es medio.

Ho: La asociacion de la mezcla promocional y el nacimiento de necesidades del

consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, no es medio.
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Tabla 12
Coeficiente de correlacion de Spearman la mezcla promocional y el nacimiento de
necesidades del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

Nacimiento
Mezcla de
promocional Necesidades

Rho de Spearman  Mezcla promocional Coeficiente de 1,000 ,037
correlacion
Sig. (bilateral) . , 746
N 80 80
Nacimiento de Coeficiente de ,037 1,000
Necesidades correlacion
Sig. (bilateral) , 746
N 80 80

Nota: En los datos obtenidos del presente andlisis muestra que el nivel de asociacion entre la
variable mezcla promocional y nacimiento de necesidades del consumidor es positiva débil, pero
rechazamos tal relacion porque el grado de error es mayor al 5% (74.6%). Con un nivel de
coeficiente de correlacién de Spearman (Rho) de 0.04. Por tanto, se va aprobar la Ho: La asociacion
de la mezcla promocional y nacimiento de necesidades del consumidor de Inkareich - Shopping,

Chimbote 2022, no es medio. Pero con un grado de error mayor al 5%.

En base al objetivo especifico: Contrastar la asociacion de la mezcla promocional
y las expectativas de compras del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote,
2022.

Hi: Al contrastar la asociacién de la mezcla promocional y las expectativas de
compras del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote. 2022, se estableceria
la asociacion en nivel medio.

Ho: Al contrastar la asociacién de la mezcla promocional y las expectativas de
compras del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, se estableceria

la asociacién que no es medio.
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Tabla 13
Coeficiente de correlacion sobre la mezcla promocional y las expectativas de

compras del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

Mezcla Expectativas

promocional de compra

Rho de Spearman  Mezcla promocional  Coeficiente de 1,000 -,036
correlacion
Sig. (bilateral) . , 754
N 80 80
Expectativas de Coeficiente de -,036 1,000
compra correlacion
Sig. (bilateral) , 754
N 80 80

Nota: Los datos obtenidos del presente andlisis muestran que el nivel de asociacion entre la variable
mezcla promocional y las expectativas del consumidor es negativa débil, pero rechazamos tal
relacion porque el grado de error es mayor al 5% (75.4). Con un nivel de coeficiente de correlacion
de Spearman (Rho) de - 0.04. Por tanto, se acepta la Ho: Al contrastar la asociacion de la mezcla
promocional y las expectativas de compras del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022,

se estableceria la asociacién en nivel que no es medio.
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V: DISCUSION
En este capitulo se realiz6 comparaciones respecto a los resultados de la
investigacion y los antecedentes y teorias que se obtuvieron; asi, validando o no

validando dichos resultados.

Respecto al objetivo especifico: Determinar el nivel de la Mezcla promocional de
Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

Se aprecia que mas del 50% (61%) de los encuestados indican que el nivel
de la variable mezcla promocional es alto, con una moda que es equivalente a 4,
mediana con valor de 4 y seguidamente se tiene a la media de los datos con un

valor de 3,3.

Estos resultados se comparan y validan (ya que mas del 50% de sus
encuestados tienen regular aceptacion) con una de las conclusiones de Herencia
y sarmiento (2018), que basados en la conducta de compra de los consumidores
de cerveza artesanal de la provincia de Arequipa indican, que estos tienen un nivel
regular con 54.2% sobre la preferencia (mezcla promocional) que tienen hacia la
cerveza artesanal y donde se consideran los factores culturales, sociales,

personales y psicolégicos segun la escala establecida en la investigacion.

Por tanto, también se valida la teoria donde para Rivera et al. (2009, p.47),
gue expresan de acuerdo a Sigmund Freud, que la teoria psicoanalitica consiste en
la existencia de una serie de factores internos de la persona que guiaran su
conducta como persona u compra. Estos factores con el Eros y el Thanatos. El
primero refiere a la interaccién, socializacion, sexo y la amistad. El segundo, a la
agresion o fuerza derivado de la destruccion y la muerte. Entonces, por estos
factores determinantes en la conducta del consumidor es que estos pueden

determinar un nivel del producto, distribucién, precio y comunicacion.

Respecto al objetivo especifico: Determinar el nivel de las expectativas de

compras del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote, 2022.

Se aprecia que poco mas del 50% (53%) de los encuestados indican que el
nivel de la variable expectativas de compra es regular, coincidiendo con el

estadigrafo la moda que es equivalente a 4, a la mediana que equivale a 3 que
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significa que el 50% de encuestados califica con un valor maximo = 3y el otro 50%
califica como valor minimo = 3 y seguidamente se tiene a la media de los datos con

un valor de 3,1.

Estos datos se comparan y validan con la de Gomez (2019), donde como
uno de sus resultados de estudio obtiene que el andlisis de la situacion de
posicionamiento efectuado mediante instrumentos como la encuesta y guia de
observacion al mercado de estudio y entrevistas personales a integrantes de la
cristaleria, permitié que se pueda conocer el posicionamiento actual que tiene la
“Cristaleria Sissy” en el mercado y siendo este muy bajo. Y esto se podria dar ya
gue la empresa no esta siguiendo una adecuada mezcla del marketing para poder
llegar a sus clientes, captando nuevo publico objetivo y que pueda ser conocida en
su mercado meta, la ciudad de Potosi. Entonces, se puede comparar y mencionar
en base a resultados de nuestra encuesta de investigacion que esto estaria

pasando con Inkareich — shopping y tener este nivel regular.

Por tanto, se afirma la teoria donde para Rivera et al. (2009, p.47), expresan
de acuerdo a Sigmund Freud, que la teoria psicoanalitica consiste en la existencia
de una serie de factores internos de la persona que guiaran su conducta como
persona u compra. Estos factores con el Eros y el Thanatos. Entonces, la empresa
de nuestra investigacion no estaria centrando sus esfuerzos en estos factores que
son muy determinantes para elegir un producto y tener también preferencias sobre

la empresa.

Respecto al objetivo especifico: Determinar la asociacion de la mezcla

promocional y cultura del consumidor de Inkareich — Shopping, Chimbote, 2022.

Se muestra que el nivel de asociacion entre la variable mezcla promocional
y cultura del consumidor es positiva débil, con un nivel de coeficiente de correlacion
de Spearman (Rho) de 0.15.

Estos datos son comparables y no se valida con los de Conde et al. (2018),
donde en su investigacion que abarca a una de nuestras variables: la mezcla
promocional, como una de sus conclusiones nos menciona que la personalizacién
de productos ayuda a fabricar productos que realmente se ajuste la necesidad o lo

gue busca el cliente de un producto y esto va relacionado a los factores culturales
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de cada uno de los clientes. Por esto, se estaria evidenciando que no se esta

centrando los esfuerzos en el factor cultura de la cada uno de los clientes.

Por tanto, se afirma la teoria donde Kotler y Lane, (2006, p.38), mencionan
en base a Michael Porter, de Harvard, la teoria 0 modelo de la cadena de valor, que
lo define como un instrumento recoleccion de datos que permitira generar mas valor
para los clientes hacia un determinado producto. Por tanto, cada empresa centrara
esfuerzos destinados a disefiar, producir, comercializar, entregar y reforzar su

producto.

Respecto al objetivo especifico: Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y clase social del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote,
2022.

El presente andlisis muestra que el nivel de asociacion entre la variable
mezcla promocional y clase social del consumidor es negativa débil, con un nivel

de coeficiente de correlacién de Spearman (Rho) de - 0.02.

Estos datos son comparados y se validan con los de Narros (2007), donde
sefiala como una de sus conclusiones que, dentro de lo que es la mezcla de
marketing, tres son los aspectos que se identificaron y que conforman el nucleo o
la base que en la actualidad deberian seguir cada una de las organizaciones para
afrontar a los competidores. Los aspectos son: establecimiento de relaciones a
largo plazo entre socios colaborativos lo que genera dejar la concepcion del
Marketing transaccional a corto plazo, la creacion de valor remplazando al modelo
de las 4 P’s de McCarthy y utilizando mas, procesos y estrategias que vallan
dirigidas a las relaciones producto — cliente y asi poder crear un valor agregado a

cada uno de los productos.

Por tanto, no se valida con nuestra investigacion la teoria de Mercado (2000,
p.13), sobre Teoria del comercio, donde indica que los paises deberian aprovechar
todos sus recursos naturales y enfocarse en la produccion de productos que sean
competitivos, comparativos y tengan valores agregados. Entonces, podemos decir
que no solo basta con centrarse en lo competitivo, comparativo y valores agregados

ya que el cliente puede estar buscando precios, promociones y formas de
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interactuar o relacionarse con la empresa y de esa forma dar a conocer sus gustos

y preferencias.

Respecto al objetivo especifico: Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y grupos de referencia del consumidor de Inkareich - Shopping,
Chimbote 2022.

El andlisis muestra que el nivel de asociacion entre la variable mezcla
promocional y grupos de referencia del consumidor es positiva débil, con un nivel

de coeficiente de correlacién de Spearman (Rho) de 0.23.

Estos datos son comparados, pero no validados con los de Nieves y Lozada
(2020), donde en su proyecto de investigacion como uno de sus resultados
obtenidos tienen de que, los objetivos de comunicacion de marketing que son
utilizados con mas frecuencia son busqueda de que la marca sea conocida, la
personalidad de la marca (49 publicaciones cada uno) y el origen de la marca (48
publicaciones). Entonces, se puede decir en base a los resultados de nuestra

investigaciéon en muchos de los clientes buscar el valor del producto en ellos.

Por tanto, se afirma la teoria donde Kotler y Lane, (2006, p.38), mencionan
en base a Michael Porter, de Harvard, la teoria 0 modelo de la cadena de valor, que
lo define como un instrumento recoleccion de datos que permitira generar mas valor
para los clientes hacia un determinado producto. Por tanto, cada empresa centrara
esfuerzos destinados a disefiar, producir, comercializar, entregar y reforzar su

producto.

Respecto al objetivo especifico: Determinar la asociacion de la mezcla

promocional y familia del consumidor de Inkareich - Shopping, chimbote,2022.

En este se muestra que el nivel de asociacion entre la variable mezcla
promocional y familia del consumidor es positiva débil, con un nivel de coeficiente

de correlacién de Spearman (Rho) de 0.01.

Estos datos son comparables y se validan con los de Valencia y Bermudez
(2020), que tienen como uno de sus resultados que la actitud esta muy influenciada
por la utilidad percibida o netamente el beneficio que obtendran de un producto,

esto hace que las empresas en cuanto a sus estrategias de marketing disefien
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promociones o publicidad diferente para cada tipo de clientes, los cuales varian

segun cultura, personalidades, nivel socioeconémico, sector demogréfico, etc.

Por lo tanto, se afirma la teoria donde Kotler y Lane, (2006, p.38), mencionan
en base a Michael Porter, de Harvard, la teoria 0 modelo de la cadena de valor, que
lo define como un instrumento recoleccion de datos que permitira generar mas valor
para los clientes hacia un determinado producto. Por tanto, cada empresa centrara
esfuerzos destinados a disefiar, producir, comercializar, entregar y reforzar su

producto.

Respecto al objetivo especifico: Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y percepciones del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote
2022.

El andlisis muestra que el nivel de asociacion entre la variable mezcla
promocional y percepciones del consumidor es positiva perfecta, con un nivel de

coeficiente de correlacién de Spearman (Rho) de 1.00.

Con estos datos se puede comparar y validar con unas de las conclusiones
de Mufoz (2015), en su investigacion, conceptualizacion del neuromarketing: su
relacion con el Mix de marketing y el comportamiento del consumidor; sefiala que
a pesar que existen diferentes técnicas o meétodos para intentar medir las
emociones; las emociones o sentimientos positivos y negativos (percepciones),
llegan a ser los que llegan a emplear las empresas con mayor frecuencia como

dimensiones generales para la comprension de estos procesos.

Por tanto, se afirma la teoria donde; Rivera et al. (2009, p.47), expresan de
acuerdo a Sigmund Freud, que la teoria psicoanalitica consiste en la existencia de
una serie de factores internos de la persona que guiaran su conducta como persona
u compra. Estos factores con el Eros y el Thanatos. El primero refiere a la
interaccion, socializacion, sexo y la amistad. El segundo, a la agresion o fuerza
derivado de la destruccion y la muerte. Todos estos se manifiestan de manera

oculta o reservada ya que la sociedad reprime su reconocimiento publico.
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Respecto al objetivo especifico: Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y aprendizaje del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote,
2022.

En este analisis se muestra que el nivel de asociacién entre la variable
mezcla promocional y aprendizaje del consumidor es positiva débil, con un nivel de

coeficiente de correlacién de Spearman (Rho) de 0.31.

Estos datos se pueden comparar y no validar con los de Avilés (2020), como
una de sus conclusiones de investigacion sobre la mezcla de marketing, nos
menciona que en general el mercado de electrodomeésticos tiene cosas en comun;
como una de ellas se tiene que ninguna de las marcas actualmente ha logrado
fidelizar a sus clientes. Este factor negativo se da porque las ventas en este tipo de
productos se cierran a través de diferentes factores como el precio, la forma de
pagos y otros (promociones y descuentos). Por lo tanto, los clientes pasan de una
tienda a otra solo buscando el mejor precio y formas de pago. El incremento de
ventas se obtiene contando con productos innovadores y tecnolégicos para asi

atraer nuevos clientes.

Por tanto, en esta parte no se afirmaria a Mercado (2000, p.13), quien hace
referencia a la Teoria del comercio, donde indica que los paises deberian
aprovechar todos sus recursos naturales y enfocarse en la produccion de productos
gue sean competitivos, comparativos y tengan valores agregados ya que se puede
apreciar segun los resultados de la investigacion que no solo pueden los clientes
preferir el valor y la calidad sino que pueden buscar los precios bajos u otros

incentivos de promociones.

En base al objetivo especifico: Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y personalidad del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote
2022.

El presente analisis muestra que el nivel de asociacion entre la variable
mezcla promocional y personalidad del consumidor es positiva débil, con un nivel

de coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de 0.03.

Estos datos pueden ser comparados y se validaria una de las conclusiones

de Muioz (2015), donde menciona que las empresas haciendo el uso del
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neuromarketing, podrian obtener una informacién mas profunda y detallado sobre
las reacciones durante el proceso de compra del consumidor, y esto a traves de
diferentes herramientas de mediciones de conductas y/o estimulos. Entonces, de
esta forma podrian determinar productos, preferencias y promociones adecuadas

segun los tipos de clientes.

Por lo tanto, se afirma la teoria donde Kotler y Lane, (2006, p.38), mencionan
en base a Michael Porter, de Harvard, la teoria o0 modelo de la cadena de valor, que
lo define como un instrumento recoleccidn de datos que permitira generar mas valor
para los clientes hacia un determinado producto. Por tanto, cada empresa centrara
esfuerzos destinados a disefiar, producir, comercializar, entregar y reforzar su

producto.

Respecto al objetivo especifico: Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y el nacimiento de necesidades del consumidor de Inkareich -
Shopping, Chimbote 2022.

En este analisis se muestra que el nivel de asociacién entre la variable
mezcla promocional y nacimiento de necesidades del consumidor es positiva débil,

con un nivel de coeficiente de correlacién de Spearman (Rho) de 0.04.

Estos resultados se comparan y no se validan con una de las conclusiones
de Lépez (2015), donde en su investigacion busca contribuir identificando y dando
a conocer diferentes factores que positivamente estan relacionados con la intencion
0 proceso de compra de ropa de la marca y estos son; la imagen, la marca, valor
de sefalizacion social, la susceptibilidad a la influencia de la normativa y el sesgo
a favor de las marcas locales. Siendo estos, algunos de los factores que tendrian
mayor relevancia para las empresas al momento de definir sus estrategias de

marketing.

Por tanto, se afirma la teoria donde; Rivera et al. (2009, p.47), expresan de
acuerdo a Sigmund Freud, que la teoria psicoanalitica consiste en la existencia de
una serie de factores internos de la persona que guiaran su conducta como persona
u compra. Estos factores con el Eros y el Thanatos. El primero refiere a la
interaccion, socializacion, sexo y la amistad. El segundo, a la agresion o fuerza

derivado de la destruccion y la muerte.
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Respecto al objetivo especifico: Contrastar la asociacion de la mezcla
promocional y las expectativas de compras del consumidor de Inkareich - Shopping,
Chimbote, 2022.

En este analisis se muestran que el nivel de asociacion entre la variable
mezcla promocional y las expectativas del consumidor es negativa débil, con un

nivel de coeficiente de correlacién de Spearman (Rho) de - 0.04.

Estos resultados se comparan y no se validan con los de Buil et al. (2007),
que, en su investigacion, la conducta del consumidor ante la mezcla promocional y
la marca de distribuidor como una de sus conclusiones obtuvieron que, la conducta
del consumidor ha cambiado en los ultimos afios, por tanto, esto hace que exista
una serie de cambios, modificaciones e innovaciones en las mezclas de marketing
de las empresas de productos de compra frecuente y de los distribuidores. También
afladen que segun los resultados numéricos se muestra como los consumidores
viene siendo mas persuadidos por las distintas estrategias de promocién y que las

marcas de distribuidor estan obteniendo mas terreno en los mercados.

Por lo tanto, se afirma la teoria donde Kotler y Lane, (2006, p.38), mencionan
en base a Michael Porter, de Harvard, la teoria 0 modelo de la cadena de valor, que
lo define como un instrumento recoleccion de datos que permitira generar mas valor
para los clientes hacia un determinado producto. Por tanto, cada empresa centrara
esfuerzos destinados a disefiar, producir, comercializar, entregar y reforzar su

producto.
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VI. CONCLUSIONES

a. El nivel de la variable mezcla promocional de Inkareich — shopping,
Chimbote 2022, es alto, con un valor del 61% de los encuestados. Por tanto, se
rechaza la hipotesis de investigacion: el nivel de la mezcla promocional de Inkareich
- Shopping Chimbote 2022, es medio.

b. El nivel de la variable expectativas de compra de Inkareich — shopping,
Chimbote 2022, es regular, con un valor del 53% de los encuestados. Por tanto, se
acepta la hipétesis de investigacion: El nivel de las expectativas de compras de

Inkareich - Shopping, Chimbote. 2022, es medio.

c. El nivel entre variable mezcla promocional y dimension cultura en Inkareich
— shopping, Chimbote 2022, es positiva debil, con coeficiente de correlacion Rho
de Spearman de 0.15. Por tanto, se rechaza la hip6tesis: La asociacion de la mezcla
promocional y clase social del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022,

es medio.

d. El nivel entre variable mezcla promocional y dimension clase social en
Inkareich — shopping, Chimbote 2022, es negativa débil con coeficiente de
correlacion Rho de Spearman -0.02. Por tanto, se rechaza la hipotesis: La
asociacion de la mezcla promocional y clase social del consumidor de Inkareich -

Shopping, Chimbote 2022, es medio.

e. El nivel entre la variable mezcla promocional y dimension grupos de
referencia en Inkareich -shopping, Chimbote 2022, es positiva débil, con coeficiente
de correlaciéon Rho de Spearman de 0.23. Por tanto, se rechaza la hipétesis: La
asociacion de la mezcla promocional y grupos de referencia del consumidor de

Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, es medio.

f. El nivel entre la variable mezcla promocional y dimension familia en
Inkareich -shopping, Chimbote 2022, es positiva débil, con coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0.07. Por tanto, se rechaza la hipétesis: La
asociacion de la mezcla promocional y familia del consumidor de Inkareich -

Shopping, Chimbote 2022, es medio.
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g. El nivel entre la variable mezcla promocional y percepciones en Inkareich
—shopping, Chimbote 2022, es positiva perfecta, con coeficiente de correlacion Rho
de Spearman de 1.00. Por tanto, se rechaza la hip6tesis: La asociacion de la mezcla
promocional y percepciones del consumidor de Inkareich - Shopping,

chimbote.2022, es medio.

h. El nivel entre la variable mezcla promocional y aprendizaje en Inkareich —
shopping, Chimbote 2022, es positiva débil, con coeficiente de correlaciéon Rho de
Spearman de 0.31. Por tanto, se rechaza la hipétesis: La asociacion de la mezcla
promocional y aprendizaje del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022,

es medio.

i. El nivel entre la variable mezcla promocional y personalidad del consumidor
es positiva débil, con un nivel de coeficiente de correlacion Rho de Spearman de
0.03. Por tanto, se rechaza la hip6tesis: La asociacion de la mezcla promocional y

personalidad del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022, es medio.

j- El nivel entre la variable mezcla promocional y nacimiento de necesidades
es positiva débil, con un nivel de coeficiente de correlacion Rho de Spearman de
0.04. Por tanto, se rechaza la hip6tesis: La asociacion de la mezcla promocional y
el nacimiento de necesidades del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote
2022, es medio.

k. El nivel entre la variable mezcla promocional y expectativas del consumidor
es negativa débil, con un nivel de coeficiente de correlacion Rho de Spearman de -
0.04. Por tanto, se rechaza la hipotesis: Al contrastar la asociacion de la mezcla
promocional y las expectativas de compras del consumidor de Inkareich - Shopping,

Chimbote. 2022, se estableceria la asociacion en nivel medio.
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VII: RECOMENDACIONES

1. Se recomienda dejar sin efecto las mejoras de cada variable, dado
gue su correlacion es negativa débil con un coeficiente de correlacidon Rho de
Spearman de - 0.04 entre mezcla promocional y expectativas de compra del
consumidor de Inkareich — shopping, en Chimbote en el afio 2022.

2. Se recomienda replantear el problema de tipo no experimental (donde
se observa fenOmenos tal y como se generan en su ambiente natural) a
experimental (donde se manipularian las variables para generar efectos sobre
otras). Por tanto, generando situaciones, ¢ cudl seria el impacto de la ejecucion
de la mezcla promocional y las expectativas de compra del consumidor de
Inkareich — shopping?

3. Se recomienda respecto al instrumento de recoleccion de datos
(cuestionario), pasar a entrevistas personales (formato de preguntas abiertas).
Con ello, se podria explicar y la vez entender mejor a los clientes; cada
pregunta, cada respuesta y emplear mejores estrategias de acuerdo a sus
percepciones.

4. Se recomienda respecto a la metodologia; transversal (que reune
datos en un momento Unico de tiempo) pasar a metodologia longitudinal (que
reune informacién a lo largo de un periodo de tiempo). Con esto, realizar las
comparaciones en los cambios de actitudes, costumbres y por factores
innovadores del mercado.

5. Se recomienda al gerente en primera instancia, aprovechar la
informacion de todas las correlaciones bajas y con ello no cometer futuros
errores manipulando esas variables. Asi como también mantener y elevar mas
los niveles altos de algunas variables correspondientes.

6. Se recomienda al gerente analizar la ejecucién de una propuesta de
mejora en la estrategia de mezcla promocional, enfocAndose en un marketing
relacional y no tanto tradicional. Con esto también establecer metas, objetivos,
segmentacion correcta de clientes, vender productos adecuados,

financiamiento, responsables, cronograma e indicadores de resultados.
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Anexos

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

consumidor de Inkareich - Shopping
, chimbote 2022?

Inkareich - Shopping chimbote, 2022.

de Inkareich - Shopping, chimbote
2022, es medio”

4. ¢ Cual es la asociacion de la
Mezcla promocional y clase social
consumidor de Inkareich -
Shopping, chimbote 20227

4. Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y clase social del
consumidor de Inkareich - Shopping,
chimbote 2022.

H4. "La asociacion de la Mezcla
promocional y clase social del
consumidor de Inkareich - Shopping ,
chimbote 2022, es medio "

- Surtimiento de productos

Comunicaciéon

- Publicidad

- Relaciones Publicas

- Relacion con los medios
- Promociones de venta

Formulacién del Problema Objetivo Hipotesis
Variables Dimensiones Indicadores Métodos
General General General
- Diferenciacion
¢ Cudl es la asociacion de la . o "La asociacion de la mezcla - Calidad
. Determinar la asociacion de la Mezcla - .
Mezcla promocional y las . R promocional y las expectativas de .
X promocional y las expectativas de . . Tecnica:
expectativas de compras del . X compras del consumidor de Inkareich Producto
. . compra del consumidor de Inkareich - X . Encuesta
consumidor de Inkareich - Shooping Chimbote 2022 - Shopping, Chimbote 2022, es
Shopping, Chimbote 2022? pping medio”
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipotesis Especificas
1. (Cudl es el nivel de la Mezcla 1. Determinar el nivel de la mezcla H1." El nivel de la mezcla - Orientacion al Medicion:
promocional de Inkareich - promocional de Inkareich - Shopping , | promocional de Inkareich - Shopping producto Ordinal - Escala
Shopping , Chimbote 20227 Chimbote 2022. , Chimbote 2022, es medio" - Orientacionala de likert
competencia
- Orientacion al
Precio cliente
Niveles de
2. (,Cua'l es el nivel de las 2. Determinar el nivel de las expectativas | H2. "El nivel de las expectativas de 1. M | respuestas: (5)
expectativas de compras de f ) h ) - Mezcla Muy alto, (4)Alto,
. . . de compras de Inkareich - Shopping, compras de Inkareich - Shopping, f |
Inkareich - Shopping, Chimbote B ) N promociona (3) Regular, (2)
Chimbote 2022. Chimbote 2022, es medio )
20227 Bajo y (1) Muy
bajo
- Transporte de productos
3. ¢ Cudl es la asociacion de la 3. Determinar la asociacion de la mezcla H3. "La asociacion de la mezcla - Frlacmonam|'ento (ile proiuctos
Mezcla promocional y cultura del |7 R R promocional y cultura del consumidor o - Almacenamiento de pro
promocional y cultura del consumidor de Distribucion uctos




5. ¢ Cudl es la asociacion de la
Mezcla promocional y grupos de
referencia del consumidor de
Inkareich - Shopping, chimbote
20227

5. Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y grupos de referencia del
consumidor de Inkareich - Shopping,
chimbote 2022.

H5. "La asociacion de la mezcla
promocional y grupos de referencia
del consumidor de Inkareich -
Shopping, chimbote 2022, es medio”

6. ¢ Cual es la asociacion de la

Mezcla promocional y familia

del consumidor de Inkareich -
Shopping, chimbote 2022?

6. Determinar la asociacion de la
mezcla promocional y familia del
consumidor de Inkareich - Shopping,
chimbote 2022.

H6. "La asociacion de la mezcla
promocional y familia del
consumidor de Inkareich -

Shopping, chimbote 2022, es
medio"

7. ¢ Cudl es la asociacion de la
Mezcla promocional y
percepciones del consumidor de
Inkareich - Shopping, chimbote
20227

7. Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y percepciones del
consumidor de Inkareich - Shopping,
chimbote 2022.

H7. "La asociacion de la mezcla
promocional y percepciones del
consumidor de Inkareich - Shopping,
chimbote 2022, es medio"

8. ¢ Cudl es la asociacion de la
Mezcla promocional y aprendizaje
del consumidor de Inkareich -
Shopping, chimbote 20227

8. Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y aprendizaje del
consumidor de Inkareich - Shopping,
chimbote 2022.

H8. "La asociacion de la mezcla
promocional y aprendizaje del
consumidor de Inkareich - Shopping,
chimbote 2022, es medio"

9. ¢Cuél es la asociacion de la
Mezcla promocional y personalidad
del consumidor de Inkareich -
Shopping, chimbote 20227

9. Determinar la asociacion de la
mezcla promocional y personalidad del
consumidor de Inkareich - Shopping,
chimbote 2022.

H9. "La asociacion de la mezcla
promocional y personalidad del
consumidor de Inkareich - Shopping,
chimbote 2022, es medio"

10. ¢ Cudl es la asociacion de la
Mezcla promocional y el
nacimiento de necesidades del
consumidor de Inkareich -
Shopping, chimbote 2022?

10. Determinar la asociacion de la
mezcla promocional y el nacimiento de
necesidades del consumidor de
Inkareich - Shopping, chimbote 2022.

H10. "La asociacion de la mezcla
promocional y el nacimiento de
necesidades del consumidor de

Inkareich - Shopping, chimbote 2022,
es medio?

11. ¢ Cual es la contrastacion de la
asociacion de la Mezcla
promocional y las expectativas de
compras del consumidor de
Inkareich - Shopping, Chimbote
20227

11. Contrastar la asociacion de la
mezcla promocional y las expectativas
de compras del consumidor de Inkareich
Shopping, Chimbote 2022.

H11. "Al contrastar la asociacion de
la mezcla promocional y las
expectativas de compras del

consumidor de Inkareich - Shopping,

Chimbote 2022, se estableceria la
asociacion en nivel medio".

2. Expectativas
de compras

Cultura

- Distanciade poder

- Aversionaloincierto
- Masculinismo

- Feminismo

Clase social

- Estratos sociales elevados
- Estratos sociales bajos

Grupos de referencia

- Grupos de amigos

- Grupos de compaferosde
trabajo

- grupos de personas famosas

Familia

- Costumbres

Percepciones

- Exposicion selectiva
- Retencion selectiva

Aprendizaje

- Condicionamiento
instrumental

- Condicionamiento por
modelacion

Personalidad

- Estilo
- Preferencias

Nacimiento de necesidades

- Necesidades funcionales
- Necesidades simbolicas




Anexo 2. Validez y confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos

ALFA DE CRONBACH DE VARIABLE MEZCLA PROMOCIONAL (VARIABLE 1) Y EXPECTATIVAS DE COMPRA (VARIABLE 2)
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ALFA DE CRONBACH VARIABLE 1- MEZCLA PROMOCIONAL
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ALFA DE CRONBACH VARIABLE 2 EXPECTATIVAS DE COMPRA
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Anexo 3. Autorizacion de aplicacion del instrumento

FORMATO DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto, usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento de esta investigacion:
Cuestionario de La mezcla promocional y expectativas de compra, que forma parte de esta
investigacion. La evaluacion y analisis de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que
sean validos y que los resultados obtenidos a partir de éstos sean los idéneos y utilizados
correctamente; aportando tanto a la elaboracion de la investigacién y de sus aplicaciones.
Agradeceremos su valiosa colaboracion.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ: Carlos Alberto Acosta Zarate

FORMACION ACADEMICA: Economista— MBA en Administracion de Empresas y Negocios.
AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: Finanzas, Proyectos e Investigacion Econdmica.
TIEMPO: 20 afios. CARGO ACTUAL: Docente Contratado. Miembro del EMySA.
INSTITUCION: Universidad San Pedro.

Objetivo de Ila investigacion: Determinar la asociacion de la mezcla promocional y las
expectativas de compra del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote. 2022

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items seguin corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION |
SUFICIENCIA 1. Deficiente
Los items que pertenecen a una misma | 2. Bueno
dimensién bastan para obtener la | 3. Regular
medicién de ésta. 4. Muy bueno

5. Excelente
CLARIDAD 1. Deficiente
El item se comprende fécilmente, es decir | 2. Bueno
su sintéctica y semantica son adecuadas. | 3. Regular

4. Muy bueno

5. Excelente
COHERENCIA 1. Deficiente
El item tiene relacion logica con la | 2. Bueno
dimensién o indicador que esta midiendo. | 3. Regular

4. Muy bueno

5. Excelente
RELEVANCIA 1. Deficiente
El item es esencial o importante; es decir, | 2. Bueno
debe ser incluido. 3. Regular

4. Muy bueno

5. Excelente




TITULO DE LA TESIS:

MATRZ DE VALIDACION POR EXPERTOS
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ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS Sl NO OBSERVACIONES
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario. | X
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion
Los items estan distribuidos en forma logica y secuencial
El nimero de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser negativa
su respuesta, sugiera los items a aiadir. ‘
Hay alguna dimension que hace parte del constructo y no fue evaluada X
VALIDEZ
APLICABLE NO
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES Sl | NO

Validado por: MBA Econ. Carlos Alberto Acosta Zarate

Fecha: 06/09/2022

Teléfono: 969571693

Email: caracoza2014@gmail.com




FORMATO DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto, usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento de esta
investigacion: Cuestionario de La mezcla promocional y expectativas de compra, que forma
parte de esta investigacion. La evaluacion y andlisis de los instrumentos es de gran
relevancia para lograr que sean validos y que los resultados obtenidos a partir de éstos
sean los idoneos y utilizados correctamente; aportando tanto a la elaboracién de la

investigacion y de sus aplicaciones. Agradeceremos su valiosa colaboracion.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ: CECILIA MIREYA GABRIEL CASTRO
FORMACION ACADEMICA: MAGISTER EN ADMINISTRACION Y NEGOCIOS

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: PLANEAMIENTO, COMERCIAL Y
RELACIONES PUBLICAS.

TIEMPO: 4 ANOS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL

CARGO ACTUAL: DOCENTE

INSTITUCION: INSTITUTO SUPERIOR BITEC

Objetivo de la investigacion: Determinar la asociacion de la Mezcla promocional y las
expectativas de compra del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote. 2022

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin
corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION
SUFICIENCIA 1. Deficiente
Los items que pertenecen a una | 2. Bueno
misma dimension bastan para obtener | 3. Regular
la medicién de ésta. 4. Muy bueno

5. Excelente
CLARIDAD 1. Deficiente
El item se comprende facilmente, es | 2. Bueno
decir su sintactica y semantica son | 3. Regular
adecuadas. 4. Muy bueno

5. Excelente
COHERENCIA 1. Deficiente
El item tiene relacién logica con la | 2. Bueno
dimensién o indicador que esta | 3. Regular
midiendo. 4. Muy bueno

5. Excelente
RELEVANCIA 1. Deficiente
El item es esencial o importante; es | 2. Bueno
decir, debe ser incluido. 3. Regular

4. Muy bueno

5. Excelente
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ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS Sl | NO OBSERVACIONES

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el

cuestionario. ><

Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion.

Los items estan distribuides en forma Iégica y secuencial X
El nimero de items es suficiente para recoger la informacién. En caso de ser
negativa su respuesta, sugiera los items a afiadir. >(
Hay alguna dimensién que hace parte del constructo y no fue evaluada
VALIDEZ
APLICABLE >“( NO

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES Sl 1 NO

Validadopor: Ma. Ceclia Miceya Cebzel Costro [Fea05/01/2022
Firma: Teléfono: G4S 624 SEC Email: Czdjk«‘?/-‘a{c(gjmu:l-(u YU




FORMATO DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto, usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento de esta
investigacion: Cuestionario de La mezcla promocional y expectativas de compra,
que forma parte de esta investigacion. La evaluacion y analisis de los instrumentos|
es de gran relevancia para lograr que sean validos y que los resultados obtenidos
a partir de éstos sean los idéneos y utilizados correctamente; aportando tanto a lal
elaboracion de la investigacion y de sus aplicaciones. Agradeceremos su valiosa

colaboracion.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ: William Ricardo Diaz Torres
FORMACION ACADEMICA: Administracién de empresas

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: Direccion comercial

TIEMPO: 20 ANOS CARGO ACTUAL: Sub gerente comercial en el
sector Hidrocarburos

INSTITUCION: Empresa de Hidrocarburos

Objetivo de la investigacion: Determinar la asociacion de la Mezcla promocional
v las expectativas de compra del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote.
2022

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln
corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION
SUFICIENCIA 1. Deficiente
Los items que pertenecen a una misma | 2. Bueno
dimension bastan para obtener la | 3. Regular
medicién de ésta. 4. Muy bueno

5. Excelente
CLARIDAD 1. Deficiente
El item se comprende facilmente, es | 2. Bueno
decir su sintactica y semantica son | 3. Regular
adecuadas. 4. Muy bueno

5. Excelente
COHERENCIA 1. Deficiente
El item tiene relacion légica con la | 2. Bueno
dimension o indicador que esta | 3. Regular
midiendo. 4. Muy bueno

5. Excelente
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ASPECTOS GENERALES

[ ASPECTOS Sl | NO OBSERVACIONES
‘\ El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el | x
| cuestionario.
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion. X
; Los items estén distribuidos en forma I6gica y secuencial. X
!l El nimero de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser | X
| negativa su respuesta, sugiera los items a afiadir.
Hay alguna dimension que hace parte del constructo y no fue evaluada. X
VALIDEZ
APLICABLE Sl NO
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES Sl NO
Validado por: | Fecha:
Firma: Teléfono: 948454107 Email: dtorreswr@ucvvirtual.edu.pe
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Anexo 4. Solicitud a empresa Inkareich y su respectiva respuesta.

“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional™

Chimbote, 06 de setiembre 2022
Sefiora:
Analia S. Moreno Rodriguez

Gerente General de IKAREICH CORPORATION E.LR.L

Yo. Kevin Alexander Vergara Ibarra Con DNI 73445038, Ante Ud. Respetuosamente me
presento y expongo:

Que. al haber concluido mis estudios universitarios y teniendo la necesidad de presentar mi tesis
para obtener mi Titulo profesional de Licenciatura en Administracion en la Universidad Cesar
Vallejo: solicito a Ud. Sra. Gerente; me permita desarrollar mi investigacion, a fin de
complementar la informacién para el trabajo de investigacion titulado “MEZCLA
PROMOCIONAL Y EXPECTATIVA DE COMPRAS DEL COSUMIDOR DE
INKAREICH CORPORATION E.LR.L, CHIMBOTE 2022”; que a su vez contribuya a
maximizar las metas de inkareich corporation E.I.R.L.

A la espera de su gentil respuesta y agradeciendo la atencion prestada.

Atentamente,

KevinAlexander Vergara Ibarra
DNI: 73445038

INKAREIQH CORPORATION E.I R.L.
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Inkareich

Shopping

INKAREICH CORPORATION E LR.L

“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional™

Chimbote, 06 de setiembre 2022

Joven:

KEVIN VERGARA IBARRA
Estudiante de la Universidad Cesar Vallejo

Presente:
De mi Mayor Consideracion:

Por medio del presente tengo a bien indicar, que, en respuesta en su solicitud, se le autoriza el
permiso de elaboracion, asi como el desarrollo de investigacion titulada:

“MEZCLA PROMOCIONAL Y EXPECTATIVA DE COMPRAS DEL COSUMIDOR DE
INKAREICH CORPORATION E.LR.L, CHIMBOTE 2022”; para obtener el titulo

profesional de licenciado de administracion, en la universidad Cesar Vallejo.

La investigacion originada de esta autorizacion, solo sera utilizada y publicada eminentemente
con fines académicos.

Les deseo Exitos en lograr su meta, contando con nuestro apoyo.

Atentamente,

Jr. Ladislao Espinar #557-chimbote /teléfonos: Lima: 949007594 / Ancash: 043 584138
I ) @hotmail.com / https://inkareich.com/




Anexo 5. Tecnica de recoleccion de datos

ENCUESTA SOBRE MEZCLA PROMOCIONAL Y EXPECTATIVAS DE
COMPRA

Reciba un cordial saludo estimado(a) encuestado, soy estudiante de la
Universidad cesar vallejo — Chimbote, de la facultad de ciencias empresariales.
Se esta realizando una encuesta con el objetivo de determinar la asociacién de
la mezcla promocional y las expectativas de compra del consumidor de
Inkareich - Shopping Chimbote, 2022. De acuerdo a los resultados realizar un
ajuste, mejora o cambio en la estrategia de mezcla promocional que utiliza la
empresa actualmente.

Instrucciones: Marque con una X la respuesta que usted crea conveniente.
Marcar solo una alternativa.

Le agradeceremos que nos brinde unos minutos de su tiempo y responder a las
siguientes preguntas.

1. ¢Cual es el nivel del producto segun la diferenciacién, en relacién a
sus expectativas de compra, en Inkareich - Shopping?
(5) Muy alto (4) Alto (3)Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

¢Cual es el nivel del producto segun la calidad, en relacién a sus
expectativas de compra, en Inkareich - Shopping?

(5) Muy alto (4) Alto (3)Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

N

3. ¢Cual es el nivel del precio orientado al producto, en relacién a sus
expectativas de compra, en Inkareich -Shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo
4. ¢Cual es el nivel del precio orientado a la competencia; en relacién a
sus expectativas de compra, en Inkareich -Shooping?
(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

5. ¢Cual es el nivel del precio orientado al cliente, en relacién a sus
expectativas de compra, en Inkareich -Shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

6. ¢Cual es el nivel de la distribucién segun el punto de venta, en relacién
a sus expectativas de compra, en Inkareich - Shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo
7. ¢Cual es el nivel de distribucion segun la cantidad y acondicionamiento
de productos, en relacion a sus expectativas de compra, en inkareich -
shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo




8.

¢Cudl es el nivel de distribucion segiin el almacenamiento de

productos oportunos, en relacion a sus expectativas de compra, en
inkareich - shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

9. ¢Cual es el nivel de distribucion segun el surtimiento de productos, en

10.

1:

12

13.

14.

15.

16.

17.

relacion a sus expectativas de compra, en inkareich - shooping?
(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

¢Cudl es el nivel de comunicacién segun la publicidad, en relacion a
sus expectativas de compra, en inkareich - shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

¢Cual es el nivel de comunicaciéon segun las relaciones con los
clientes, en relacion a sus expectativas de compra, en inkareich
shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

¢Cual es el nivel de comunicacion segln la interaccion con los
medios de comunicacion, en relaciéon a sus expectativas de compra,
en inkareich shooping?

(5) Muy alto (4) Alto  (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

¢Cuadl es el nivel de comunicacién segun las promociones de ventas,
en relacion a sus expectativas de compra, en inkareich shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

¢Cuadl es el nivel de expectativas de compra por cultura segtn el nivel
socioecondmico, en inkareich - shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

¢Cual es el nivel de expectativas de compra por cultura segun
aversion a lo incierto, en inkareich - shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

¢Cual es el nivel de expectativas de compra por cultura segtn el
masculinismo, en inkareich - shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

¢Cual es el nivel de expectativas de compra por cultura segun el
feminismo, en inkareich - shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo




18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

¢Cual es el nivel de expectativas de compra segun el precio elevado y
productos sofisticados, en inkareich - shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

¢Cudl es el nivel de expectativas de compra segun el precio bajo y
valor de los productos, en inkareich - shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

¢Cual es el nivel de expectativas de compra por grupos de referencia
segun los grupos de amigos, en inkareich - shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

¢Cual es el nivel de expectativas de compra por grupos de referencia
segun los compaiieros de trabajo, en inkareich - shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

¢Cual es el nivel de expectativas de compra por grupos de referencia
segun las personas famosas, en inkareich - shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

¢Cual es el nivel de expectativas de compra por la familia segun las
costumbres, en inkareich - shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

¢Cual es el nivel de expectativas de compra por percepciones segin
estimulos de interés, en inkareich - shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

¢Cudl es el nivel de sus expectativas de compra por percepciones
segun informacion relevante y de interés, en inkareich - shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

¢Cual es el nivel de expectativas de compra segun alguna
recompensa obtenida como beneficio, en inkareich - shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

¢Cual es el nivel de expectativas de compra segiin personas como
modelo a imitar, en inkareich - shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

¢Cual es el nivel de expectativas de compra por personalidad segin
sus caracteristicas, en inkareich - shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

¢Cudl es el nivel de expectativas de compra por personalidad segin
sus cualidades, en inkareich - shooping?




(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

30. ;Cual es el nivel de expectativas de compra segin las necesidades
funcionales de los productos, en inkareich - shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo

31. ¢Cual es el nivel de expectativas de compra segin las necesidades
simbdlicas de los productos, en inkareich - shooping?

(5) Muy alto (4) Alto (3) Regular (2) Bajo (1) Muy bajo




Anexo 6. Documentos de autorizacion

Universidad
César Vallejo

“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL"

Chimbote, 02 de diciembre del 2022

Sefior(a)

ANALIA S. MORENO RODRIGUEZ
GERENTE GENERAL

INKAREICH SHOPPING E.L.R.L

JR. LADISLAO ESPINAR # 557 - CHIMBOTE

Asunto: Autorizar para la ejecucion del Proyecto de Investigacion de Administracion
De mi mayor consideracion:

Es muy grato dirigirme a usted, para saludarlo muy cordialmente en nombre de la
Universidad Cesar Vallejo Filial Chimbote y en el mio propio, desearle la continuidad y
éxitos en la gestion que viene desemperfiando.

A su vez, la presente tiene como objetivo solicitar su autorizacion, a fin de que el(la)
Bach. KEVIN ALEXANDER VERGARA IBARRA, con DNI 73445038, del Programa de
Titulacién para universidades no licenciadas, Taller de Elaboracion de Tesis de la Escuela
Académica Profesional de Administracién, pueda ejecutar su investigacion titulada:
"MEZCLA PROMOCIONAL Y EXPECTATIVAS DE COMPRA DEL CONSUMIDOR DE
INKAREICH - SHOPPING", en la institucion que pertenece a su digna Direccion;
agradeceré se le brinden las facilidades correspondientes.

Sin otro particular, me despido de Usted, no sin antes expresar los sentimientos de
mi especial consideracion personal.

Atentamente,

Dra. Yvette Cecilia Plasencia Marifios

Coor a Ti
PE Administracion

cc: Archivo PTUN.
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0.
Inkareich
Shopping

“Afio del fortalecimiento de la soberania Nacional”
Chimbote, 05 de diciembre del 2022
Sefior(a):

Dra. Yvette Cecilia Plasencia Marifios
Coordinadora Nacional de Titulacién PE Administracion
Universidad Cesar Vallejo

Presente. -
Asunto: Autorizacion para proyecto de investigacion
De mi consideracion:

Tengo a bien dirigirme a usted y saludarla cordialmente, y referirme en
base al documento donde solicita autorizacién a fin de que el sefior Kevin
Alexander Vergara lbarra pueda ejecutar su investigacion titulada “Mezcla
promocional y expectativas de compra del consumidor de Inkareich — Shopping”.

Al respecto, tengo a bien indicar, para conocimiento y fines pertinentes,
que se autoriza la elaboracién y desarrollo de la investigacion.

Sin otro particular, me despido, expresando mi mayor consideracion.

Atentamente,

2
Moreno Rodriguez
genenrs

Jr. Ladislao espinar #557 — Chimbote/ teléfonos: Ancash: 043584138/ Lima:949007594/ correo:
)1 9@hotmail.com/ / https://inkareich.com/

inkareichcorporation2019@




Anexo 7. Fotos con cada uno de los encuestados
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Anexo 8. Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO DE LA TESIS: Mezcla promocional y expectativas de compra del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

Variables de

Definicion

Definicién

de marketing para
cumplir con los
objetivos de la
compaiiia.

cliente a la vez
satisfacer las
necesidades de
estos .

Almacenamiento de productos

8. ¢ Cudl es el nivel de distribucion segiin el almacenamiento de productos
oportunos; en relacién a sus expectativas de compra, en inkareich shooping?

Surtimiento de productos

9. ¢Cudl es el nivel de distribucion segun el surtimiento de productos; en
relacion a sus expectativas de compra, en inkareich - shooping?

Comunicacién

Publicidad

10. ¢ Cuél es el nivel de comunicacion segin la publicidad; en relacién a sus
expectativas de compra, en inkareich - shooping ?

Relaciones Publicas

11. ¢ Cudl es el nivel de comunicacion segun las relaciones con los clientes; en
relacion a sus expectativas de compra, en inkareich shooping ?

Relacion con los medios

12. ¢ Cuél es el nivel de comunicacion segun la interaccion con los medios de
comunicacion; en relacién a sus expectativas de compra, en inkareich

chaanina?

Promociones de ventas

13. ¢ Cuél es el nivel de comunicacion segun las promociones de ventas; en
relacion a sus expectativas de compra, en inkareich shooping?

Dimension Indicadores Item o preguntas Escala de medicion
estudio conceptual Operacional
1. ¢ Cudl es el nivel del producto segun la diferenciacion; en relacion a sus Niveles de
Diferenciacion expectativas de compra, en Inkareich - Shooping? respuesta:
g Muy Alto(5), Alto(4),
Producto 2. ¢Cusl es el nivel del producto segin la calidad; en relacion a sus Regular(3), Bajo(2) y
calidad expectativas de compra, en Inkareich - Shooping? Muy bajo(1)
_ ] 3. ¢ Cual es el nivel del precio orientado al producto; en relacion a sus Escala:
Orientacion al producto expectativas de compra, en Inkareich -Shooping? Ordinal
) ) ) ) 4. ¢ Cudl es el nivel del precio orientado a la competencia; en relacién a sus
Precio Orientacion alacompetencia  |expectativas de compra, en Inkareich -Shooping?
Segln Paz y ) ) ) ) 5. ¢ Cudl es el nivel del precio orientado al cliente, en relacion a sus
Piedrahita (2007), Coryg;t(c)i de Orientacion al cliente expectativas de compra, en Inkareich -Shooping?
definen al marketing actividades —— - — - - —
; coformadas por 6. ¢ Cudl es el nivel de la distribucion segln el punto de venta; en relacion a
mix 0 mezcla - . ) ]
. distintos Transporte de productos sus expectativas de compra, en Inkareich - Shooping?
promocional, a las
; elementos,
herramientas o . - - — - - — -
Mezcla variables de las que destinados a 7. ¢ Cudl es el nivel de distribucion segun la cantidad y acondicionamieto de
Promocional dispone la empresa o c:btgner una | Fraccionamiento de productos productos; en relacion a sus expectativas de compra, en inkareich - shooping?
responsable del area relacion con & Distribucion




Expectativas de
compra

SegUn, Rivera,
Arellano y Molero
(2009, p. 36) las
expectativas de
compra dentro del
comportamiento del
consumidor lo define
como el proceso de
decisiony la
actividad fisica que
tiene cada uno de los
individuos cuando
realizan bisqueda,
evalGan, adquieren y
usan o consumen
bienes, servicios o
ideas que
conceptualizaron
para satisfacer sus
necesidades.

Proceso mediante
diferentes
actividades donde
el consumidor
decide a traves de
factores internos y
externos que
influenciaron en
este.

Distancia de poder

14. ¢ Cudl es el nivel de expectativas de compra por cultura segin el nivel
socioeconomico, en inkareich - shooping?

Aversion alo incierto

15. ¢ Cudl es el nivel de expectativas de compra por cultura segin aversion a
lo incierto, en inkareich - shooping?

Cultura - - - -
o 16. ¢ Cudl es el nivel de expectativas de compra por cultura segin el
Masculinismo masculinismo, en inkareich - shooping?
o 17. ¢ Cudl es el nivel de expectativas de compra por cultura segin el
Feminismo feminismo, en inkareich - shooping?
18. ¢ Cudl es el nivel de expectativas de compra segun el precio elevado y
Estratos sociales elevados productos sofisticados, en inkareich - shooping?
Clase social

Estratos sociales bajos

19. ¢ Cudl es el nivel de expectativas de compra segun el precio bajo y valor de
los productos, en inkareich - shooping?

Grupos de influencia

Grupos Amigos

20. ¢Cudl es el nivel de expectativas de compra por grupos de referencia
segun los grupo de amigos, en inkareich - shooping?

Grupos de Comparfieros de trabajo

21. ¢ Cudl es el nivel de expectativas de compra por grupos de referencia
segun los compafieros de trabajo, en inkareich - shooping?

Grupos de Personas famosas

22. ¢,Cudl es el nivel de expectativas de compra por grupos de referencia
segun los personas famosas, en inkareich - shooping?

Familia

Costumbres

23. ¢,Cudl es el nivel de expectativas de compra por la familia segin las
costumbres, en inkareich - shooping?

Percepciones

Exposicion selectiva

24. ¢ Cudl es el nivel de expectativas de compra por percepciones segin
estimulos de interes, en inkareich - shooping?

Retencion selectiva

25. ¢ Cudl es el nivel de sus expectativas de compra por percepciones segin
informacion relevante y de interes, en inkareich - shooping?

Aprendizaje

Condicionamiento instrumental

26. ¢ Cudl es el nivel de expectativas de compra segun alguna recompensa
obtenida como beneficio, en inkareich - shooping?

Condicionamiento por modelacion

27. ¢ Cudl es el nivel de expectativas de compra segun personas como modelo
a imitar, en inkareich - shooping?

Personalidad

Estilo

28. ¢ Cudl es el nivel de expectativas de compra por personalidad segin sus
caracteristicas, en inkareich - shooping?

Preferencias

29. ¢Cudl es el nivel de expectativas de compra por personalidad segin sus
cualidades, en inkareich - shooping?

Nacimiemto de
necesidades

Necesidades funcionales

30. ¢ Cudl es el nivel de expectativas de compra segun las necesidades
funcionales de los productos, en inkareich - shooping?

Necesidades simbolicas

31. ¢ Cudl es el nivel de expectativas de compra segun las necesidades
simbolicas de los productos, en inkareich - shooping?




Anexo 9. Diapositivas

LICENCIADO EN ADMINISTRACION

MEZCLA PROMOCIONAL Y EXPECTATIVAS DE COMPRAS DEL CONSUMIDOR DE INKAREICH - SHOPPING,
CHIMBOTE 2022.

VERGARA IBARRA KEVIN ALEXANDER (ORCID: 0000-0003-1973-9705)

MG. DIAZ TORRES, WILLIAM RICARDO (ORCID: 0000-0003-2204-6635)

MARKETING

1. INTRODUCCION:
Realidad problematica




IIl. MARCO TEORICO
Antecedentes

Definiciones conceptuales

Teorias relacionadas a nuestras variables




[ll. METODOLOGIA

La presente investigacion segun el objetivo es aplicada, segun el disefio es no experimental, segtin el grado de manipulacion de variables es
correlacional — no experimental, segun la forma de estudiar la realidad y segun los datos empleados es explicativa.

Indicadores: Producto (Diferenciacion, calidad), precio (orientacion al producto, orientacién a la competencia y orientacion al cliente),
distribucion (transporte de productos, almacenamiento de productos, fraccionamiento de productos y surtimiento de productos), Comunicacion
(publicidad, relaciones publicas, relacién con los medios y promociones de venta).

Indicadores: Cultura (distancia de poder, aversion a lo incierto, masculinismo, feminismo); clase social( estratos sociales elevados, estratos
sociales bajos); grupos de influencia (grupos de amigos, grupos de amigos de trabajo, grupo de personas famosas); familia (costumbres);
percepciones ( exposicion selectiva, retencion selectiva); aprendizaje (condicionamiento instrumental, condicionamiento por modelacion);
personalidad ( estilo, preferencias) y nacimiento de necesidades (necesidades funcionales, necesidades simbolicas).

Para la presente investigacion se utilizo el método de muestreo por conveniencia, que segin, Fernandez (2004), consiste en seleccionar las
unidades muestrales que sean mas convenientes para el estudio o en determinar que la participacién de la muestra sea por voluntaria.
Entonces, en esta parte no existe control de la composicién de la muestra y la presentacion de los resultados seran cuestionables.

Encuesta — Cuestionario — Nivel de alternativas de respuesta (5) Muy alto, (4) Alto, (3) Regular, (2) Bajo y (1) Muy bajo.
Para la medicién confiabilidad de escalas del instrumento se utilizara el método de alfa de Cronbach, que tiene la siguiente formula:

Donde:
K 3K ot a:_AIfa de Crorjbach
) (——) K= ntimero de ltems
ox Vi= Varianza de cada items
Vt= Varianza total

Navarro (2022), cita a George y Mallery (2003, p. 231) donde usan como criterio general y sugieren las recomendaciones siguientes para
evaluar los valores de los coeficientes de alfa de Cronbach:

- Coeficiente alfa >.90 a .95 = excelente.
- Coeficiente alfa > .80 = bueno.

- Coeficiente alfa > .70 = aceptable.

- Coeficiente alfa > .60 = cuestionable.

- Coeficiente alfa < .50 = inaceptable.

Variable mezcla promocional y expectativas de compra 0,8 = Aceptable
Variable mezcla promocional 0,7 = aceptable
Variable expectativas de compra 0,7 = aceptable




Para el procesamiento de los datos se utilizo dos tipos de estadisticas. Segin Llinas y Rojas (2006, p. 7-8
analisis a la estadistica en dos categorias:
Estadistica descriptiva; que lo define como aquellos métodos que incluyen técnicas para recolectar, presentar, analizar e interpretar

los datos.
Estadistica inferencial; lo define como los métodos y conjuntos de técnicas que se utilizan para obtener conclusiones sobre las leyes
de comportamiento de una poblacion basada en los datos de muestras tomadas de esta.

a)

b

5. .Cual es la asociacion de la

Inkareich - Shopping, chimbote
20227

Formulacion del Problema

General

Objetivo

General

Hipotesis

General

Variables Dimensiones

Indicadores

, clasifican en base a procesos y

£Cual es la asociacion de la
al y las

Shopping, Chimbote 20227

Determinar Ia asociacion de la Mezcla
promocional y las expectativas de
compra del consumidor de Inkareich -
Shopping Chimbote 2022

sociacion de la mezcla

- Shopping, Chimbote 2022, es
medior

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

Producto

- Diferenciacion
- Calidad

1. (Cudl es el nivel de la Mezcla
promocional de Inkareich -
Shopping , Chimbote 20222

1. Determinar el nivel de la mezcla
promocional de Inkareich - Shopping
Chimbote 2022.

El nivel de la mezcla
promocional de Inkareich - Shopping
. Chimbote 2022, es medio”

2. .Cual es el nivel de las
expectativas de compras de
Inkareich - Shopping, Chimbote
20227

2. Determinar el nivel de las expectativas.
de compras de Inkareich - Shopping,
Chimbo

H2. "El nivel de las expectativas de
compras de Inkareich - Shopping,
Chimbote 2022, es medio”

Precio

1. Mezcla
promocional

- Orientacion al

Tecnica
Encuesta

Medicion
Ordinal - Escala
de likert

Niveles de
respuestas: ()

Bajo y (1) Muy

3. ;Cul es la asociacion de la
Mezcla promocional y cultura del
consumidor de Inkareich - Shopping

himbote 20227

3. Determinar la asociacion de la mezclal
promocional y cultura del consumidor de
Inkareich - Shopping chimbote, 2022

H3. "La asociacion de la mezcla
cultura del

de Inkareich - Shopping, chimbote
2022, es medic’

Distribucion

- Transportede productos
- Fraccionamiento de productos.
- Almacenamiento de prox

uctos

- Surtimiento de productos

4. .Cual es la asociacion de la

Shopping, chimbote 20227

4. Determinar la asociacion de la mezcla
promacional y clase social del
consumidor de Inkareich - Shopping,
chimbote 2022

H4. “La asociacion de la_ Mezcla
promocional y clase social del
consumidor de Inkareich - Shopping .
chimbate 2022, es medio "

5. Determinar la asociacion de la mezcla|  HS.
promocional y grupos de referencia del
onsumidor de Inkareich - Shopping.

chimbote 2022.

“La asociacion de la mezcla
promocional y grupos de referencia
del consumidor de Inkareich -
Shopping, chimbote 2022, es medio”

6. cCual es la asociacion de la
Mezcla promocional y familia
del consumidor

Shopping, chimbote 20227

de Inkareich -

6. Determinar la asociacion de la
mezcla promocional y familia del
consumidor de Inkareich - Shopping,

chimbote 2022.

H6. "La asociacion de la mezcla
promocional y familia del
consumidor

Shopping, chimbote 2022, es

de Inkareich

Publicidad
- Relaciones Publicas
- Relacion con los medios

cultura

- Distanciade poder
- Aversionaloincierto
- Masculinismo

- Feminismo

7. ¢Cual es la asociacion de la

percepciones del consumidor de

la promocional y.

7. Determinar la asociacion de la mezcla| H.
promocior

consumidor de consumidor de Inkareich - Shopping,

“La asociacion de la mezcla

nal y percepciones del

Inkareich - Shopping, chimbote.
20222

chimbote 2022

chimbote 2022, es medio’

Clase social

- Estratos sociales elevados
- Estratos saciales bajos

8. ;Cual es la asociacion de la
Mezcla promocional y aprendizaje
del consumidor de Inkareich -
‘Shopping, chimbote 20227

8. Determinar la asociacion de la mezclal

promocional y aprendizaje del
consumidor de Inkareich - Shopping,
chimbote 2022,

H8. "La asociacion de la mezcla
promocional y aprendizaje del
consumidor de Inkareich - Shopping,
chimbote 2022, es medio”

Grupos de referencia

- Grupos de amigos
- Grupos de comparieros de
trabajo

- grupos de personas famosas

9. ¢Cual es la asociacion de la

9. Determinar la asociacion de la

Mezcla promocional y
del consumidor de Inkareich -
‘Shopping, chimbote 20227

mezcla y =
consumidor de Inkareich - Shopping,
chimbote 2022

H9. "La asociacion de la mezcla
ocional y personalidad del
consumidor de Inkareich - Shopping,
chimbote 2022, es medio’

2. Expectativas
de compras

Familia

- Costumbres

10. ¢Cual es la asociacion de la
yel

Shopping, chimbote 20227

10. Determinar la asociacion de la
mezcla promocional y el nacimiento de
necesidades del consumidor de
Inkareich - Shopping, chimbote 2022,

H10. "La asociacion de la mezcla
promocional y el nacimiento de
esidades del consumidor de
Inkareich - Shopping, chimbote 2022,
es medio?

Percepciones

- Exposicion selectiva
- Retencion selectiva

11 cCual 65 Ia contrastacion de Ia,

inkareich - Shopping, Chimbote.
22

de compras

11 Gontrastar 1a asociacion de a

mezcla promocional y las expectativas
del consumidor de Inkareich

Shopping, Chimbote 2022.

HIL "Al contrastar 1a asociacion de
la mezcla promocional y las
expectativas de compras del
consumidor de Inkareich - Shopping,
Chimbote 2022, se estableceria la
asociacion en nivel medio”.

- Condicionamiento
instrumental

modelacion

Personalidad

- Estilo
- Preferencias

- Necesidades funcionales




el nivel de la Mezcla promocional de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

Tabla3

C 2 2 2 X Nivel de mezcla promocional segin categorias. Empresa Inkareich — shopping, Chimbote
Nivel de mezcla promocional segln categorias, en Inkareich — 2022,
shopping, Chimbote 2022.

Figura 4

Escala de Frecuencia Porcentaje Media Mediana Moda
medicién general general general

Frecuendia Porcentaje

5 (muy alto) 33 4 4
4 (alto)

3 (medio)

2 (bajo)

1 (muy bajo)

10% 61% 29% 0 0% 0 0%

5 [muy 2lto) 4 alto} 3 (reguler) 2 {bajo) 1 {muy bajo)

Determinar el nivel de las expectativas de compras del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote, 2022.

Figura 5 Tabla 4

. y . ' 0 . Nivel de expectativas de compra del consumidor segln categorias, en
Nivel de expectativas de compra del consumidor seglin categorias en Inkareich — Inkareich  shopping, Chimbote 2022.
shopping, Chimbote 2022. '

= mfrecuencia = Porcentaje Escalademedicion ~ Frecuencia  Porcentaje  Media  Mediana  Moda

5 (muy alto) 10% 31

4 alo) 3
3 (reqular) 53%
2(baio) 5

1(muy bajo) 3

= : ,
= 0% = = 53% E s _ 3%

5 (muy alto) 3 (regular) 1(muy bajo)




Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y cultura del consumidor de Inkareich — Shopping,
Chimbote 2022.

Tabla 5

Coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de la mezcla promocional y cultura
del consumidor de Inkareich — shopping, Chimbote 2022.

Mezcla
Promocion
al
Rho de Spearman Mezcla Coeficiente de 1,000
Promocional correlacion

Sig. (bilateral)
N

Cultura Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y grupos de referencia del consumidor de Inkareich -
Shopping, Chimbote 2022.

Tabla7

Coeficiente de correlacién de Spearman sobre la mezcla promocional y grupos de
referencia del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

: Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y clase social del consumidor de Inkareich - Shopping,
Chimbote 2022.

Tabla 6

Coeficiente de correlacién de Spearman (Rho) sobre la mezcla promocional y
clase social del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

Mezcla
Promocional

Mezcla  Grupos de
Promocion Referenci
al

Rho de Spearman Mezcla Coeficiente de 1,000
Promocional correlacion
Sig. (bilateral)
N

Grupos de Coeficiente de

Referencia correlacién
Sig. (bilateral)
N

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Rho de Spearman Mezcla Promocional  Coeficiente de 1,000
correlacién
Sig. (bilateral)
N

Clase social Coeficiente
correlacién
Sig. (bilateral)
N

: Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y familia del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote
2022.

Tabla 8.

Coeficiente de correlacion de Spearman sobre la mezcla promocional y familia
del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

Mezcla
Promocion
al
Rho de Spearman Mezcla Coeficiente de 1,000
Promocional correlacion

Sig. (bilateral)
N

Familia Coeficiente de
correlacion

Sig. (bilateral)
N




Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y percepciones del consumidor de Inkareich - Shopping,
Chimbote 2022.

Tabla9

Coeficiente de correlacién de Spearman sobre la mezcla promocional y
percepciones del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022

Mezcla
promocio Percepcio
nal nes

Coeficiente de
correlacion

Mezcla 1,000

promocional
Sig. (bilateral) .
N 80

1,000

Coeficiente de 1,000™

correlacion

Percepciones

Sig. (bilateral)
N

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

: Determinar la asociacion de
la mezcla promocional y personalidad del consumidor de
Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

Tabla 11

Coeficiente de correlacién de Spearman sobre la mezcla promocional y
personalidad del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

Mezcla
Promocio Personali
nal dad
1,000 ,033

Coeficiente de
correlacion

Rho de
Spearman

Mezcla
Promocional

Sig. (bilateral) ;770
N 80

Coeficiente de
correlacion

Personalidad

Sig. (bilateral)
N

: Determinar la asociacion de la mezcla
promocional y aprendizaje del consumidor de Inkareich - Shopping,
Chimbote 2022.

Tabla 10

Coeficiente de correlacién de Spearman sobre de la mezcla promocional y
aprendizaje del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

Mezcla
promocio Aprendi
nal je

za

Coeficiente de
correlacion

Mezcla 1,000

promocional

,314"

Sig. (bilateral) . ,005

N

80

Coeficiente de
correlacion

Aprendizaje

Sig. (bilateral)
N

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

: Determinar la asociacion de la
mezcla promocional y el nacimiento de necesidades del consumidor
de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

Tabla 12

Coeficiente de correlacion de Spearman sobre la asociacion de la mezcla
promocional y el nacimiento de necesidades del consumidor de Inkareich -
Shopping, Chimbote 2022.

Nacimient
Mezcla ode
promocion Necesida
al

Coeficiente de
correlacion

Rho de Spearman Mezcla 1,000

promocional
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion

Nacimiento de

Necesidades
Sig. (bilateral)
N




: Contrastar la asociacion de la mezcla
promocional y las expectativas de compras del consumidor de Inkareich -
Shopping, Chimbote, 2022.

Tabla 13

Coeficiente de correlacién sobre la mezcla promocional y las expectativas de
compras del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.

Mezcla Expectativ
promocion  as de
al compra
Mezcla Coeficiente de 1,000 -,036
promocional correlacion

Sig. (bilateral) . ,754
N 80 80

Expectativas de  Coeficiente de -,036
compra correlacion

Sig. (bilateral) 754
N 80

Determinar el nivel de la Mezcla promocional de Inkareich - Shopping, Chimbote, 2022.
Se aprecia que mas del 50% (61%) de los encuestados indican que el nivel de la variable mezcla promocional es alto

Estos comparan y validan con una de las conclusiones de Herencia y sarmiento (2018), que basados en la conducta de compra de los consumidores de
cerveza artesanal de la provincia de Arequipa indican, que estos tienen un nivel regular con 54.2%.

Determinar el nivel de las expectativas de compras del consumidor de Inkareic opping, Chimbote, 2022.
Se aprecia que el 53% de los encuestados indican que el nivel de la variable expectativas de compra es regular.

Estos datos se comparan y validan con la de Gémez (2019), donde como uno de sus resultados de estudio de acuerdo al andlisis de la situacién de una
cristaleria este viene siendo este muy bajo. Y esto se podria dar ya que la empresa no esté siguiendo una adecuada mezcla del marketing para poder llegar a
sus clientes, captando nuevo publico objetivo y que pueda ser conocida en su mercado meta.

Determinar la asociacion de la mezcla promocional y cultura del consumidor de Inkareich — Shopping, Chimbote, 2022.
Asociacion, positiva débil y coeficiente correlacion de Spearman ,015.

Estos datos son comparables y no se valida con los de Conde, Pinheiro y Coulter (2018), donde como una de sus conclusiones menciona que la
personalizacién de productos ayuda a fabricar productos que realmente se ajuste la necesidad o lo que busca el cliente de un producto.




Determinar la asociacién de la mezcla promocional y clase social del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote, 2022.
Asociacion, negativa débil y coeficiente correlacion Spearman — 0,02.

Estos datos son comparados y se validan con los de Narros (2007), como una de sus conclusiones indica, tres son los aspectos que se identificaron y que conforman el
nucleo o la base que en la actualidad deberian seguir cada una de las organizaciones para afrontar a los competidores. Los aspectos son: establecimiento de relaciones
a largo, la creacién de valor remplazando al modelo de las 4 P’s de McCarthy y utilizando mas, procesos y estrategias. que vallan dirigidas a las relaciones producto —
cliente.

: Determinar la asociacion de la mezcla promocional y grupos de referencia del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote 2022.
Asociacion, positiva débil y coeficiente correlacion de Spearman 0.23.

Estos datos son comparados, pero no validados con los de Nieves y Lozada (2020), donde indica que los objetivos de comunicacién de marketing que son utilizados
con mas frecuencia son blisqueda de que la marca sea conocida, la personalidad de la marca (49 publicaciones cada uno) y el origen de la marca (48 publicaciones).
Entonces, se puede decir en base a los resultados de nuestra investigacion en muchos de los clientes buscar el valor del producto en ellos.

Determinar la asociacion de la mezcla promocional y familia del consumidor de Inkareich - Shopping, chimbote,2022.
Asociacion, positiva débil y coeficiente correlacion de Spearman 0.01.

Estos datos son comparables y se validan con los de Valencia y Bermtdez (2020), donde obtienen como uno de sus resultados que la actitud esta muy influencia
la utilidad percibida o netamente el beneficio que obtendran de un producto.

: Determinar la asociacion de la mezcla promocional y percepciones del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote, 2022.
Asociacion, positiva perfecta y coeficiente de correlacion de Spearman 1.00.

Con estos datos se puede comparar y validar con unas de las conclusiones de Mufioz (2015), donde en  su investigacion sefiala gue a pesar que existen diferentes
técnicas o métodos para intentar medir las emociones; las emociones o sentimientos positivos y negativos (percepciones), llegan a ser los que llegan a emplear las
empresas con mayor frecuencia como dimensiones generales para la comprension de estos procesos.

Determinar la asociacion de la mezcla promocional y aprendizaje del consumidor de Inkareich - Shopping, Chimbote, 2022.
Asociacion, positiva débil y coeficiente de correlacion de Spearman de 0.31.

Estos datos se pueden comparar y no validar con los de Avilés (2020), como una de sus conclusiones menciona, que en general el mercado de electrodomésticos
tiene cosas en comin; como una de ellas se tiene que ninguna de las marcas actualmente ha logrado fidelizar a sus clientes. Este factor negativo se da porque las
ventas en este tipo de productos se cierran a través de diferentes factores como el precio, la forma de pagos y otros (promociones y descuentos.)

Determinar la asociacion de la mezcla promocional y personalidad del consumidor de Inkarei opping, Chimbote, 2022.
Asociacion, positiva débil y coeficiente de correlacion de Spearman 0.03.

Estos datos pueden ser comparados y se validaria una de las conclusiones de Mufioz (2015), donde menciona que las empresas haciendo el uso del neuromarketing,
podrian obtener una informacién mas profunda y detallado sobre las reacciones durante el proceso de compra del consumidor.




Determinar la asociacién de la mezcla promocional y el nacimiento de necesidades del consumidor de Inkareich - Shopping,
Chimbote 2022.
Asociacion, positiva débil y coeficiente de correlacion de Spearman de 0.04

Estos resultados se comparan y no se validan con una de las conclusiones de L6épez (2015), donde en su investigacion busca contribuir identificando y dando a
conocer diferentes factores que positivamente estan relacionados con la intencién o proceso de compra de ropa de la marca y estos son; la imagen, la marca, valor de
sefializacion social, la susceptibilidad a |a influencia de la normativa y el sesgo a favor de las marcas locales.

Contrastar la asociacion de la mezcla promocional y las expectativas de compras del consumidor de Inkareich -
Chimbote, 2022.
Asociacion, negativa débil y coeficiente de correlacién de Spearman de - 0.04.

Estos resultados se comparan y no se validan con los de Buil, Martinez y Montaner (2007), que, en su investigacién, como una de sus conclusiones obtuvieron que, la
conducta del consumidor ha cambiado en los ultimos afios, por tanto, esto hace que exista una serie de cambios, modificaciones e innovaciones en las mezclas de
marketing de las empresas de productos de compra frecuente y de los distribuidores. También afiaden que segun los resultados numéricos se muestra como los
consumidores viene siendo mas persuadidos por las distintas estrategias de promocién y que las marcas de distribuidor estan obteniendo mas terreno en los
mercado

a. El nivel de la variable mezcla promocional, es alto, con un valor del 61% de los encuestados. Por tanto, se rechaza la hipétesis de investigacion.
b. El nivel de la variable expectativas de compra, es regular, con un valor del 53% de los encuestados. Por tanto, se acepta la hipétesis de investigacion.

c. El nivel entre variable mezcla promocional y dimensién cultura, es positiva débil, con coeficiente de correlacién Rho de Spearman de 0.15. Por tanto, se rechaza la
hipétesis.

d. El nivel entre variable mezcla promocional y dimensién clase, es negativa débil con coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman -0.02. Por tanto, se rechaza la
hipétesis.

e. El nivel entre la variable mezcla promocional y dimensién grupos de referencia, es positiva débil, con coeficiente de correlacién Rho de Spearman de 0.23. Por tanto,
se rechaza la hipétesis.

f. El nivel entre la variable mezcla promocional y dimensién, es positiva débil, con coeficiente de correlacién Rho de Spearman de 0.07. Por tanto, se rechaza la
hipétesis.

g. El nivel entre la variable mezcla promocional y percepciones, es positiva perfecta, con coeficiente de correlacién Rho de Spearman de 1.00. Por tanto, se rechaza la
hipétesis.

h. El nivel entre la variable mezcla promocional y aprendizaje, es positiva débil, con coeficiente de correlacién Rho de Spearman de 0.31. Por tanto, se rechaza la
hipétesis.

i. El nivel entre la variable mezcla promocional y personalidad, es positiva débil, con un nivel de coeficiente de correlacién Rho de Spearman de 0.03. Por tanto, se
rechaza la hipétesis.

j- El nivel entre la variable mezcla promocional y nacimiento de necesidades, es positiva débil, con un nivel de coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.04. Por
tanto, se rechaza la hipétesis.

k. El nivel entre la variable mezcla promocional y expectativas del consumidor es negativa débil, con un nivel de coeficiente de correlacién Rho de Spearman de - 0
Por tanto, se rechaza la hipétesis.




. Se recomienda dejar sin efecto las mejoras de cada variable, dado que su correlacién es negativa déhil con un coeficiente de correlacién Rho de Spearman de -
0.04 entre mezcla promocional y expectativas de compra del consumidor de Inkareich — shopping, en Chimbote en el afio 2022.

. Se recomienda replantear el problema de tipo no experimental (donde se observa fenémenos tal y como se generan en su ambiente natural) a experimental
(donde se manipularian las variables para generar efectos sobre otras). Por tanto, generando situaciones, ¢cudl seria el impacto de la ejecucién de la mezcla
promocional y las expectativas de compra del consumidor de Inkareich — shopping?

. Se recomienda respecto al instrumento de recoleccion de datos (cuestionario), pasar a entrevistas personales (formato de preguntas abiertas). Con ello, se podria
explicar y la vez entender mejor a los clientes; cada pregunta, cada respuesta y emplear mejores estrategias de acuerdo a sus percepciones.

. Se recomienda respecto a la metodologia; transversal (que retine datos en un momento Gnico de tiempo) pasar a metodologia longitudinal (que retdne informacién
a lo largo de un periodo de tiempo). Con esto, realizar las comparaciones en los cambios de actitudes, costumbres y por factores innovadores del mercado.

. Se recomienda al gerente en primera instancia, aprovechar la informacién de todas las correlaciones bajas y con ello no cometer futuros errores manipulando esas
variables. Asi como también mantener y elevar mas los niveles altos de algunas variables correspondientes.

6. Se recomienda al gerente analizar la ejecucion de una propuesta de mejora en la estrategia de mezcla promocional, enfocandose en un marketing relacional y no
tanto tradicional. Con esto también establecer metas, objetivos, segmentacion correcta de clientes, vender productos adecuados, financiamiento, responsables,
cronograma e indicadores de resultados.
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