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Presentacion
Sefores miembros del Jurado:

En cumplimiento del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad César Vallejo presento ante
ustedes la Tesis titulada Imagen Corporativa y Comportamiento del Consumidor del Supermercado
Plaza Vea Mansiche, ciudad de Trujillo afio 2018., la misma que someto a vuestra consideraciéon y
espero que cumpla con los requisitos de aprobacién para obtener el titulo profesional de

Administracion.

El autor
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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene la finalidad de determinar la relacion entre Imagen
Corporativa y el Comportamiento del Consumidor del Supermercado Plaza Vea Mansiche, ciudad de
Trujillo afio 2018. Investigacion de alcance correlacion de disefio no experimental de corte
transversal, la poblacion estuvo conformada por 365 habitantes los cuales realizan compras en
el Supermercado, el instrumento utilizado en la investigacion fue un cuestionario lo cual se
uso 20 items entre las dos variables, la valides de los instrumentos estuvieron a cargo de
expertos mediante la V-Aiken, lo cual nos dio como resultado para la variable Imagen Corporativa de:
0.97 y para la variable Comportamiento del Consumidor de: 0.96 y una confiabilidad para la variable
imagen corporativa: 0,83 y para la variable comportamiento del consumidor: 0,80: Concluyendo que:
Existe una relacion directa entre Imagen Corporativa y el comportamiento del consumidor del
Supermercado Plaza Vea Mansiche, ciudad de Trujillo afio 2018, lo que significa que se acepta
la hipGtesis planteada en la presente investigacion. Para determinar si existe relacion se utilizd

la prueba estadistica de Rho Sperman,

Palabras Clave: Imagen Corporativa, comportamiento del consumidor y servicios ofrecidos.



Abstract

The present research work has the purpose of determining the relationship between Corporate
Image and Consumer Behavior of the Plaza Vea Mansiche Supermarket, city of Trujillo, 2018.
Research of non-experimental cross-sectional correlation design, the population consisted of 365
inhabitants who make purchases in the Supermarket, the instrument used in the investigation was a
questionnaire which was used 20 items between the two variables, the validation of the instruments
were in charge of experts through the V-Aiken, which gave us result for the Corporate Image
variable of: 0.97 and for the Consumer Behavior variable of: 0.96 and a reliability for the corporate
image variable: 0.83 and for the consumer behavior variable: 0.80: Concluding that: There is a
direct relationship between Corporate Image and consumer behavior of Supermarket Plaza Vea
Mansiche, city of Trujillo year 2018, which means that the hypothesis proposed in the present

investigation is accepted. To determine if there is a relationship, the statistical test of Rho Sperman.

Keywords: Corporate image, consumer behavior and services offered.



. Introduccién

1.1.Realidad Problematica

El sector retail agrupa varios formatos como hipermercados, super, tiendas por departamento,
cadenas de farmacias y otros.

“La cadena de supermercados Plaza Vea acaba de cambiar su logotipo y eslogan por uno mas
fresco y moderno, mostrando asi una nueva imagen, mucho mas atractiva y renovada,

impulsando un cambio hacia sus colores caracteristicos”. (Pera Retail, 2013, parr.1)

El director de marketing de Supermercados Peruanos, indico que Plaza Vea
dejo su tradicional icono de la bolsita, para dar paso a una V alargada con sus
colores tradicionales: El rojo y amarillo, al cual se le suma el nuevo eslogan. “Plaza
Vea ahorra mas, disfruta mas”. (Peru Retail, 2013, parr.2)

Uno de los motivos que impulsaron a este cambio es el nuevo rostro que
tiene el Peru, un pais cada vez mas moderno con gente creativa e ideas innovadoras.
Es asi, que Plaza decide ir de la mano con ese crecimiento y toma la decisién de
evolucionar dando paso a un nuevo logo de marca, uno mas atractivo y cercano a su
publico. (Perd Retail, 2013, parr.4)

Estamos contentos de poder compartir el cambio de logo con todos los
peruanos, confiamos en que cumplird nuestras expectativas pues se ha hecho una
exhaustiva evaluacién de todas las propuestas y estamos seguros que nuestros
clientes se identificaran con esta nueva imagen, mucho mas jovial y fresca”, indico
Adelberto Muller, director de marketing de Supermercados Peruanos. (Peru Retail,
2013, parr.5)

“Por su parte, ante las preguntas de los miles de fans de Plaza Vea en su cuenta de
Facebook por la nueva imagen corporativa, respondieron lo siguiente: Plaza Vea
sigue siendo una empresa peruana, no duden de eso”. (Peru Retail, 2013, parr.7)
“Ademas indicaron lo siguiente: Renovamos nuestra promesa de ofrecerles lo mejor.

Hay cambios que nos permiten crecer y avanzar”. (Peru Retail, 2013, parr.7)
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1.2. Trabajos Previos

Internacional

Sevilla y Toaquiza (2016), en su investigacion denominada. “Analisis del impacto de la
Imagen Corporativa en el Comportamiento de los socios de cooperativa de ahorro y crédito
en el distrito Metropolitano de Quito”. La presente investigacion presenta un disefio
correlacional — casual porque describe la relacion de las variables de estudio, técnica utilizada
fue la encuesta, técnicas de muestreo, utilizaron el muestreo probalistico estratificado. (pp.14-
21).

“El objetivo general: Analizar el impacto de la imagen corporativa en el comportamiento de
los clientes de las cooperativas de ahorro y crédito del Distrito Metropolitano de Quito a

través de las dimensiones respectivas por cada una de las variables”. (pag.2).
Las autoras llegaron a las siguientes conclusiones:

“Una vez obtenidos los resultados de la investigacion, el estudio de las dimensiones de
imagen corporativa permitio conocer la importancia de cada una de estas sobre las

dimensiones del comportamiento del consumidor™. (p.78).

Las dimensiones de satisfaccion, compromiso y lealtad del consumidor, se ven ligadas
directamente con las dimensiones de imagen cooperativa, ya que para el cliente existe una
asociacion positiva entre la apariencia de la empresa, el personal de la misma y la
comunicacion que existe por parte del personal, debido a que el cliente percibe si el personal
es profesional, amable y simpatico, y que esta disponible. (p.78).

Acevedo (2013). “Plan estratégico de imagen corporativa para la empresa morga
internacional, S.A (multiservicio integral)”. La presente investigacion tuvo como objetivo
general: Proponer un plan estratégico que ayude a promover la imagen corporativa de la
empresa Mogra International, S.A, con el fin de mejorar su posicionamiento en el mercado.
Como también: Objetivos especificos: Diagnosticar la situacion actual de la Empresa Mogra
International, S.A, en relacion a su imagen corporativa. Identificar las estrategias de disefio
graficos e imagen corporativa que se adecuen al estilo de servicio que presta la Empresa
Mogra International, S.A. Disefiar un plan estratégico de imagen corporativa para la Empresa
Mogra International, S.A. La encuesta consto de diez (10) items tipo cerrada de opciones

multiples, y la muestra estuvo conformada por 12 trabajadores (pp. 13-29).
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Finalmente el autor llego a las siguientes conclusiones

Se logro establecer las necesidades y expectativas de la directiva de la empresa Mogra
International, S.A., con respecto al disefio de su Imagen Corporativa a través de los datos
obtenidos en la cuestionario realizado, donde se puede determinar que deseaban reflejar
los valores de la compafiia en el disefio de su logotipo y demas piezas que los represente
ante el pablico objetivo.

Una vez obtenidos los resultados del proceso de la recoleccién de datos, se procedio a
analizar cada una de las encuestas realizadas, con el objetivo de determinar las
necesidades e inquietudes presentes en cuanto a la imagen y a todos los elementos
relacionados con la publicidad de la empresa.

1.2.1 Nacional

Montero y Torres (2016). En su investigacion titulada, “comportamiento de compra de las
clientas de la tienda Ripley del mal aventura plaza”. Técnicas e instrumentos utilizadas:
Encuesta, instrumento: Cuestionario y una muestra de 400 encuestadas (pp.37-38).

Los autores llegaron a la siguiente conclusion:

v' Las clientas de Tienda Ripley, dentro de sus necesidades de compra, priorizan la
necesidad de estima, que es satisfecha a través del prestigio que brinda el comprar
en esta tienda que oferta marcas reconocidas. (p.64).

v Dependiendo del tipo de producto que se desea comprar, considerando el riesgo y
gasto que éste represente, las clientas de Tienda Ripley, realizan una busqueda de
informacion activa, consultando sobre el producto de su interés a familiares, amigos
o profesionales para obtener mayor informacion, previa al momento de la compra.
(p.64).

v' Las clientas de Tienda Ripley evaltan la informacidn sobre los productos que

desean comprar por el precio y la calidad. (p.64).

Cueva (2016). En su tesis titulada. “Comportamiento del consumidor y la calidad de
servicio en el area de consumo de la Financiera CREDISCOTIA, distrito de Comas, 2016
La investigacion se realizo bajo el disefio no experimental, descriptiva — correlacional, la
poblacion fue de 100 clientes. Técnica de recoleccidn de datos, para recoger los datos de la

variable (1) Comportamiento del consumidor, se utilizo la técnica de la encuesta y para
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recopilar los datos de la variable (2) Calidad e Servicio se utilizé la técnica de la
observacion. El instrumento utilizado para recoger datos de la variable (1): Comportamiento
del Consumidor fue un cuestionario y para recoger los datos de la variable (2) Calidad de
Servicio fue una ficha de observacion. (pp.52-55).
El autor llego a la siguiente conclusion:
Que si existe una relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y Calidad
de Servicio del area de Consumo de la Financiera CREDISCOTIA mostrando un
coeficiente de correlacion de Spearman positiva moderada entre las dos variables y
estadisticamente significativa (Rho= 0.617); y siendo el valor de p = 0,000< 0.05);
afirmando que a mayor comportamiento del consumidor (historial crediticio del cliente
externo), mayor calidad de servicio. (p.71).

1.2.2 Local

Salazar K y Salazar R (2015). Proyecto de tesis denominado, “Influencia de la nueva imagen
corporativa en el comportamiento del consumidor del hipermercado Plaza vea — Real plaza del
distrito de Trujillo 2015. Tiene como objetivo principal, determinar la influencia de la nueva imagen
corporativa en el comportamiento del consumidor del hipermercado Plaza Vea — Real Plaza del
distrito de Trujillo” 2015, (p.21).

Las autoras concluyeron: Para su investigacion utilizaron una poblacion actual de los clientes

que se encuentran afiliados al VVea club, de 18 y 70 afios, hombres y mujeres de la ciudad de Trujillo
(p.51).

Técnica lo cual utilizaron fue la encuesta, instrumento, cuestionario, disefio explicativo de

corte transversal, donde X (mueva imagen corporativa), Y (comportamiento del consumidor), (p.52).

Las autoras concluyeron: La influencia de la nueva imagen corporativa de Plaza Vea en el
comportamiento del consumidor es positiva, tal como se demuestra en la prueba de Chi cuadrado,
existe un reconocimiento de la nueva imagen corporativa por ser moderna, por sus colores
corporativos faciles de identificar, su tipografia facil de recordar, lo que contribuye al
posicionamiento de la nueva imagen corporativa, las comunicaciones de marketing que utiliza el
Hipermercado Plaza en relacion a su publico objetivo es percibido de manera favorable, destacando
la publicidad televisiva, seguida de la radio, paneles y encartes publicitarios y existe una estrecha
relacion entre los resultados obtenidos con el slogan actual del Hipermercado Plaza Vea “Ahorra

mas, disfruta mas”, el cual muestra que el precio es el atributo principal mas valorado por los clientes.
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Barja (2017). En su proyecto de investigacion: “El Comportamiento del Consumidor de los Productos
Natura Cosmeéticos en el Distrito de Trujillo, 2017”. Tiene como objetivo general: Determinar el

comportamiento del consumidor de los productos Natura cosméticos en el Distrito de Trujillo, 2017.
(p.20).

Tiene como objetivos especificos: Identificar los factores culturales que mayor influencia
tienen en el comportamiento del consumidor de los productos Natura cosméticos en el Distrito de
Trujillo. (p.21).

El tipo de estudio el cual se utiliz6 en esta investigacion fue de tipo descriptiva, porque busca
identificar, las caracteristicas y los perfiles de las personas encuestadas y poder determinar el
comportamiento del consumidor de los productos Natura cosméticos en el Distrito de Trujillo, 2017.
El disefio de investigacion utilizado fue el de no experimental, porque no se va alterar de manera
premeditada las variables si no se observara, tal como este en su naturalidad, corte transversal,
porque la informacion que recopilemos sera solo una vez para poder empezar con el estudio de la
investigacion. Para el presente estudio se tom6 como poblacién a las consumidoras, del género
femenino de 17 a 45 afios, del Distrito de Trujillo, la cual esta conformada por urbanizaciones, para
obtener la informacién de cuantos habitantes hay en cada urbanizacién se recurrio a la web de la
Municipalidad Provincial de Trujillo. La muestra estad conformada por 384 personas que seran del
género femenino del Distrito de Trujillo, con el rango de edad de 17 a 45 afios. Para determinar el
tamafio de la muestra se aplicara la formula probabilistica referente a poblaciones infinitas. (pp. 23-
25).

Gomez (2016). Trabajo de investigacion denominado. “Relacion entre imagen corporativa y
lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea Chacarero de la ciudad de Trujillo, afio 2016”. En la
presente investigacion se utilizo el tipo de investigacién lo cual fue correlacional, debido a que se
estudiara imagen corporativa y lealtad del cliente explicando la relacion que existe entre estas
variables, el tipo de disefio de investigacion utilizado fue de tipo no experimental de corte transversal,
debido a que el estudio de ambas variables tanto imagen corporativa como lealtad del cliente se
realiz6 en un determinado periodo del tiempo, la poblacidn se encontrd definida por los habitantes
de la Ciudad de Trujillo en el afio 2016. La muestra utilizada en la presente investigacion fue
poblacion infinita, de los cuales se escogio una muestra para la aplicacion de la encuesta, La muestra
de la investigacion estuvo conformada por 384 habitantes, técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos fueron: la encuesta y el cuestionario. Para el andlisis de la confiabilidad del instrumento de

evaluacion de la investigacion; se realizd6 mediante el Coeficiente del Alfa de Cronbach, donde se
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aplicoé una encuesta a una muestra piloto de 15 individuos. Teniendo como resultado lo siguiente:
0.857 (pp. 16-20).

La autora llego a las siguientes conclusiones:

Existe una relacion directa entre imagen corporativa y lealtad del cliente del supermercado
Plaza Vea Chacarero de la ciudad de Trujillo, afio 2016; lo que significa que se acepta la hipétesis
planteada en la investigacion. Para determinar dicha relacion se utiliz6 la prueba estadistica Rho
Sperman, encontrandose que existe una relacion significativa con un nivel de significancia de 0.1%

y un coeficiente de correlacion de 17%. (p. 40).

La localizacion del supermercado tiene una relacion altamente significante con un nivel de
significancia de 0.3% y un coeficiente de correlacion de 15.4% con la lealtad del cliente, esto
significa que para las personas la ubicacién del supermercado, la distancia que existe entre su
domicilio y el supermercado y la cantidad de supermercados que hay cerca de su casa es muy
importante y va a influenciar de manera directa en la inclinacién y preferencia que tengan por el

supermercado Plaza Vea Chacarero. (p. 40).

La Responsabilidad Social Corporativa y la lealtad del cliente tienen una relacion altamente
significativa en un nivel de significancia de 0.7% y un coeficiente de correlacion de 13.8%, es decir,
que mientras mas atencion le dedique el supermercado a contribuir con la sociedad a través de su
compromiso con la sociedad, con el medio ambiente y la realizacion de obras sociales, benéficas y
culturales; producira un efecto positivo en las personas y por ende que tengan mayor preferencia por

el supermercado Plaza VVea Chacarero. (p. 40).

1.3. Teorias Relacionadas al tema
1.3.1. Imagen corporativa
Concepto.

Sanchez y Pintado (2013), definen: “Como una evocacion o representacion mental
que conforma cada individuo, formada por un cumulo de atributos referentes a la
compafiia; cada uno de esos atributos puede variar, y puede coincidir o no con la

combinacion ideal de dicho individuo™ (p. 18).

Segun el autor: Scheinsonhn (1998), define: “Es ante todo una construccion elaborada
por el publico a partir de elementos de naturaleza muy heterogénea (visuales,

culturales, experienciales, etc.)”. (p. 28).
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Imagen Corporativa

Segln Capriotti (2013). Define la Imagen Corporativa como la estructura mental de la

organizacion que se forman los pablicos, como resultado del procesamiento de toda la informacion

relativa a la organizacion. De esta manera, Imagen Corporativa es un concepto basado claramente en

la idea de recepcion, y debe ser diferenciado de otros tres conceptos basicos: Identidad Corporativa,

Comunicacion Corporativa y Realidad Corporativa. (p. 29).

v" Identidad de la Empresa: es la personalidad de la organizacion, lo que ella es y pretende ser.

Es su ser histdrico, ético y de comportamiento. Es lo que la hace individual, y la distingue y

diferencia de las demas.(p.29)

v/ Comunicacion de la Empresa: es todo lo que la organizacién dice a sus publicos, ya sea por

el envio de mensajes a través los diferentes canales de comunicacion (su accion

comunicativa propiamente dicha) como por medio de su actuacion cotidiana (su conducta

diaria).

v Realidad Corporativa: es todo la estructura material de la organizacion: sus oficinas, sus

fabricas, sus empleados, sus productos, etc. Es todo lo tangible y vinculado a la propiedad

de la compafiia. (p.29).

La Estructura Interna de la Imagen Corporativa

Como hemos sefialado anteriormente, la Imagen Corporativa, considerada
como una estructura mental cognitiva, estaria formada por un conjunto de
atributos significativos. Estos atributos estarian dispuestos en forma de red,
como nodos mutuamente interrelacionados, formando una estructura de
sentido propia, por medio de la cual un sujeto explicaria la organizacion, la
identificaria y distinguiria de las demé&s. Cada uno de estos nodos es un
concepto o atributo, y las flechas indicarian las relaciones o vinculaciones
entre cada concepto. La informacidn que la persona recibe puede reforzar un
nodo particular (si la informacion es similar a la existente), generar unas
nuevas relaciones entre los nodos existentes (si la informacion modifica la
vinculacion), o bien crear un nuevo nodo (si la informacion es

complementaria o diferente de la existente). (pp. 56-57).
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Niveles de Desarrollo de la Imagen Corporativa como Estructura Mental Cognitiva

La Imagen Corporativa, como red de atributos significativos, tiene también
diferentes niveles de desarrollo, esto es que los individuos pueden asociar
una mayor o menor cantidad o de atributos a una organizacién. Este nivel de
complejidad estara en funcién de la implicacion que tengan los miembros de

un publico con una empresa en una situacion determinada. (p.58).

Por implicacion entendemos el grado de importancia o interés que una cosa,
sujeto o situacién tiene para una persona. Si para un individuo es muy
importante o interesante un tema o un sector, ello conllevara que la persona
incorporard mas informacion y tendréa una red de atributos la imagen de una
determinada organizacion mucho mas amplia o profunda que otro sujeto con
un menor interés o preocupacion por el mismo tema o sector. El nivel de
desarrollo puede darse a nivel de amplitud (cantidad de atributos) como de
profundidad (abstraccion de los atributos). Asi pues, podemos establecer

diferentes niveles de desarrollo de la Imagen Corporativa: (p.58).

a) Nivel de Desarrollo Alto: Las personas estan muy interesadas en el tema o
en el sector, por lo cual es probable que tengan una red de atributos amplia, o
vinculada a rasgos o atributos con un grado de abstraccion elevado. En estos

casos, puede llegar a establecerse una red de 10 a 12 atributos y muchos de

ellos con un grado importante de abstraccion. (p.58).

b) Nivel de desarrollo Medio: Los individuos estan interesados en el tema o
sector, pero no en un grado importante. En este caso, se establecera una red
de atributos bastante amplia, pero no muy profunda. Se pueden llegar a

reconocer entre 5 y 8 rasgos, algunos de ellos abstractos. (pp. 58-59).

c) Nivel de Desarrollo Bajo: En este caso, las personas no estan muy
interesadas en el tema o sector, y tienen una red limitada y genérica de
atributos (2 o 3), que identifican con los rasgos mas concretos y visibles de la

organizacion. (p.59).
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Para Sanchez y pintado (2013).

“Como evocacidn o representacion mental que conforma cada individuo, formada por un cimulo
de atributos referentes a la compafiia; cada uno de esos atributos puede variar, y puede coincidir o

no con la combinacion de atributos ideal de dicho individuo”. (p.18).
Donde se puede manifestar la imagen corporativa:

La imagen corporativa se puede manifestar en multitud de elementos
relacionados con la empresa, y como se comentaba anteriormente, también es
interesante sefialar aquellos aspectos relacionados con las marcas o productos
concretos, ya que estan intimamente ligados a las percepciones de la empresa
en general. A continuacién se detallan los elementos que habitualmente se

asocian a la imagen. (p.23).
Edificios o Entornos.

“Son aspectos fundamentales, desde el punto de vista de la imagen ya que su aspecto externo puede
asociarse con la tradicion, modernidad, o a una empresa de prestigio, ahi también tiene mucha

importancia la situacion o zona donde estén ubicados” (p.23).
Los productos y su Presentacion.

“Son factores muy importantes, ya que tanto el producto en si, como su presentacion a través de
envases o cajas, tiene una gran influencia en la decision de compra y consumo de los usuarios” (p.

26).

Logotipos y Colores Corporativos.

“Son elementos fundamentales para definir de una forma clara e inconfundible la imagen de la
empresa, siendo lo prioritario que el publico objetivo lo reconozca, no lo confunda, y permita una

diferenciacion de la competencia” (p. 28).
Personalidades

Existe una amplia variedad de personas asociadas a las empresas, que pueden influir
en que la imagen percibida pueda ser positiva o negativa. En primer lugar, se debe
hacer referencia a los empleados de la compafiia, que con su atencion al cliente,

pueden potenciar que éste considere que se le ha tratado correctamente, y por tanto
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mantenga una percepcion adecuada de la empresa. Ademas, hay que hacer mencion
a los directivos o fundadores, ya que dependiendo de su fuerza en la institucion y de
su aparicion en los medios de comunicacion, pueden potenciar un mayor

conocimiento y notoriedad de la ensefia. (p.29).

Iconos corporativos

Es un elemento visual, cuyo atractivo y connotaciones sirven para identificar a una
compafiia 0 a una marca. En ocasiones, el icono corporativo tan sélo se utiliza en las
campanas publicitarias, pero otras veces, se incluye en el logotipo e incluso pasa a
ser un elemento decorativo de tiendas, envases, algunos iconos corporativos gozan
de gran éxito y permanecen inalterables durante muchos afios, mientras que en otros
casos hay que actualizarlos para adaptarlos a los nuevos publicos. En ocasiones, es
necesario cambiarlo, lo que puede ocasionar un gran trastorno a la compafiia, ya que
los valores asociados pueden correr peligro y no identificarse claramente en el nuevo
icono. (pp. 30-31)

Comunicacion

La comunicacion es un elemento fundamental para formar la imagen de una
empresa. Es una de las areas en que las compafiias invierten mayor presupuesto, y
tradicionalmente ha servido para dar a conocer cambios en las empresas,
lanzamientos de productos, apoyo a situaciones de crisis, nueva orientacion a otro

publico.

Habitualmente, se ha considerado que la comunicacién en los medios masivos
(television, prensa, revistas) es la que mas aportaba a la imagen corporativa. Sin
embargo, en la actualidad, hay que cuidar absolutamente todo tipo de comunicacion,
desde las acciones internas dirigidas a los accionistas y empleados de la compaiiia,
hasta cualquier campafia exterior para el publico, aunque sea minoritario. Por tanto,
hay que vigilar la comunicacién a través de Internet (la propia web, las acciones que
se realicen en otros sites), las promociones, eventos, ferias, patrocinios, cualquier
momento y lugar son buenos para dejar clara la imagen de la empresa, y que no haya

ningun tipo de fisura en su comprension. (pp. 33-34).
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Gil, Montaner y Pifia. (2009). Mencionan cinco dimensiones de la imagen
corporativa: Localizacion, la cual permite identificar la accesibilidad que se tiene
hacia la empresa, Responsabilidad social corporativa, hace menciéon a la gestion de
los asuntos sociales de la empresa, la responsabilidad que debe tener toda empresa
con el medio ambiente, Servicios ofrecidos, la cual esté relacionado con los
productos o servicios que brinda la empresa, ya sea presentacion, calidad y variedad

de productos. (p.47).

Impresion global, se refiere la buena impresion que causa las empresa hacia los
clientes al mismo tiempo se refleja en la confianza u optimismo que ésta
proporcione y Personal, esta ligado hacia la forma del trato al cliente, la confianza
que le brinde el trabajador al cliente y el nivel de profesionalismo con el cual realiza

su labor y el aspecto fisico del trabajador. (p.47).
1.3.2. Comportamiento del consumidor
Concepto
Armstrong y Kotler (2013):

“El comportamiento de compra del consumidor se refiere a la conducta de compra de los
consumidores finales, individuos y hogares que compran bienes y servicios para su consumo

propio”. (p.128).

Segin ARELLANO (2002), el concepto de comportamiento del consumidor significa
“aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la
satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios”, se habla de un
comportamiento dirigido de manera especifica a la satisfaccion de necesidades mediante el
uso de bienes o servicios o de actividades externas (busqueda de un producto, compra fisica 'y
el transporte del mismo) y actividades internas (el deseo de un producto, lealtad de marca,

influencia psicoldgica producida por la publicidad).
Modelo de comportamiento del consumidor

Los consumidores toman muchas decisiones de compra al dia, y la decisién
de compra es el punto
central del esfuerzo del mercaddlogo. La mayoria de las grandes empresas

hacen investigacion
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sobre las decisiones de compra de los consumidores a gran detalle para
responder preguntas sobre

lo que los consumidores compran, donde, como, cuanto, cuando y por qué lo
compran. Los mercad6logos pueden estudiar las compras reales de los
consumidores para averiguar qué, donde y cuanto compran. Pero el porqué
del comportamiento de compra del consumidor no es obvio: las respuestas
estan ocultas en lo profundo de la mente del consumidor. A menudo, los
propios consumidores no saben con exactitud lo que influye en sus compras.
(pp. 128-129).

Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor
“Las compras del consumidor estan muy influidas por factores culturales, sociales, personales y
psicoldgicos, como se muestra en la Figura 5.2. En su mayor parte, los mercadélogos no pueden

controlar esos factores, pero deben tenerlos en cuenta”.
Factores culturales

“Los factores culturales ejercen una influencia amplia y profunda sobre el comportamiento del
consumidor. Los mercado6logos deben comprender el papel que juegan la cultura, subcultura y clase

social del comprador”. (p. 129).

Cultura.

“La cultura es la causa mas bésica de los deseos y el comportamiento de una persona”. (p. 129).
Subcultura.

“Cada cultura contiene pequefias subculturas o grupos de personas con sistemas de valores
compartidos basados en experiencias de vida y situaciones comunes. Las subculturas incluyen

nacionalidades, religiones, grupos raciales y regiones geograficas”. (pp. 129-130).
Clase social.

Son divisiones relativamente permanentes y ordenadas de la sociedad, cuyos
miembros comparten valores, intereses y comportamientos similares. Los
cientificos sociales han identificado las siete clases sociales estadounidenses
que se muestran en la Figura 5.3. La clase social no esta determinada por un
unico factor, como los ingresos, sino que se mide como una combinacion de
ocupacion, ingresos, educacion, riqueza y otras variables. En algunos
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sistemas sociales, los miembros de diferentes clases son criados para
desempefiar ciertos roles y no pueden cambiar su posicion social; en Estados
Unidos, las lineas entre las clases sociales no son fijas ni rigidas, y las

personas pueden subir o descender a otra clase. (p. 132).
Factores sociales

“El comportamiento del consumidor también esta influido por factores sociales, tales como pequefios

grupos del consumidor, su familia, roles sociales y estatus”. (p. 132).
Grupos y redes sociales.

“Los grupos de referencia sirven como puntos de comparacion o relacion directa (cara a cara) o

indirecta en la formacion de las actitudes o el comportamiento de una persona”. (p. 132).
Familia

“Es la organizacion mas importante de compras de consumo de la sociedad y se ha investigado
ampliamente, los mercad6logos estan interesados en los papeles e influencia del esposo, la esposa y

los hijos en la compra de diversos productos”. (p. 136).
Roles y estatus

Una persona pertenece a muchos grupos: familia, clubes, organizaciones,
comunidades online. La posicion de la persona dentro de cada grupo puede
ser definida en términos de rol y de status. Un rol consiste en las actividades
que se espera que realicen las personas de acuerdo con lo que creen las
personas a su alrededor. Cada rol conlleva un estatus que refleja la estima
general que le otorga la sociedad. Las personas suelen elegir productos
adecuados a sus roles y estatus. Considere los diversas roles que desempefia
una madre que trabaja. En su empresa, ella puede desempefiar el rol de
gerente de marca; en su familia, interpreta el papel de esposa y madre; en sus
eventos deportivos favoritos, interpreta el rol de entusiasta fanatica. Como
gerente de marca, ella comprara el tipo de ropa que refleje su funcién y

estatus dentro de su empresa. (p. 136).
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Factores personales

“Las decisiones del comprador son también influidas por caracteristicas personales tales como la
edad y etapa del ciclo de vida, ocupacion, situacion economica, estilo de vida y personalidad y

autoconcepto”. (p. 137).
Edad y etapa del ciclo de vida

La gente cambia los bienes y servicios que compra durante las etapas de su
vida. Los gustos en la comida, ropa, muebles y recreacién a menudo se
relacionan con la edad. La compra también es determinada por la etapa del
ciclo de vida familiar, las etapas por las que suelen pasar a medida que
maduran con el tiempo. Los cambios de etapa de la vida suelen ser resultado
de la demografia y otros eventos: matrimonio, tener hijos, comprar una casa,
divorcio, hijos que se van a la universidad, cambios en los ingresos
personales, mudarse de casa y jubilacion. Los mercadélogos a menudo
definen sus mercados meta en términos de etapa de ciclo de vida y
desarrollan productos adecuados y planes de marketing para cada fase. (p.
137).

Ocupacion

La ocupacion de una persona afecta los bienes y servicios que compra. Los
trabajadores de cuello azul tienden a comprar ropa de trabajo mas resistente,
mientras que los ejecutivos compran mas trajes de negocios. Los
mercadologos intentan identificar los grupos ocupacionales que tienen un
interés por encima del promedio en sus productos y servicios. Una empresa
puede incluso especializarse en la fabricacion de productos necesarios para

un determinado grupo ocupacional. (p. 137).
Situacion econdémica

La situacion econdmica de una persona afecta sus selecciones de tienda y
productos. Los mercaddlogos observan las tendencias en los ingresos
personales, el ahorro y las tasas de interés. Tras la Gran Recesion, la mayoria
de las empresas tomaron medidas para redisefiar, reposicionar y fijar nuevos
precios a sus productos. Por ejemplo, para contrarrestar los efectos
prolongados a largo plazo de la recesion, el minorista de lujo Target ha
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remplazado lo “chic” con “barato”. Incluso ha introducido a nivel nacional
eventos periodicos de “Great Save” (“Gran ahorro’) con excepcionales
descuentos en articulos esenciales cotidianos, una especie de basqueda del
tesoro para desafiar a almacenes minoristas como Sam’s y Costco. EStos
dias, “estamos poniendo mayor énfasis en la promesa de pagar menos”, dice
un mercadologo de Target, de “nuestro [eslogan] ‘Espera mas. Paga menos”.

(pp. 137-138).
Estilo de vida

Las personas procedentes de la misma subcultura, clase social y ocupacion
pueden tener estilos de vida bastante diferentes. El estilo de vida es el patron
de vida de una persona expresado en su psicografia. Se trata de medir las
dimensiones principales de AlO de los consumidores: actividades (trabajo,
pasatiempos, compras, deportes, eventos sociales), intereses (alimentos,
moda, familia, recreacion) y opiniones (sobre ellos mismos, las cuestiones
sociales, negocios, productos). El estilo de vida captura algo méas que la clase
social o la personalidad de la persona. Perfila todo el patrén de accién e

interaccion de la persona en el mundo. (p. 138).
Personalidad y autoconcepto

La personalidad individual influye en su comportamiento de compra. La
personalidad se refiere a las caracteristicas psicologicas que distinguen a una
persona o grupo. La personalidad por lo general se describe en términos de
rasgos como autoconfianza, dominancia, sociabilidad, autonomia, actitud
defensiva, adaptabilidad y agresividad. La personalidad puede ser Util para
analizar el comportamiento del consumidor para ciertas elecciones de

producto o marca. (p. 138).
Factores psicoldgicos

“Las elecciones de compra de una persona son influidas ain mas por cuatro factores psicoldgicos:

motivacion, percepcion, aprendizaje y creencias y actitudes”.
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Motivacion

Percepcion

Aprendizaje

Una persona tiene muchas necesidades en cualquier momento dado. Algunas
son bioldgicas, derivadas de estados de tension como el hambre, la sed o la
incomodidad. Otras son psicologicas, derivadas de la necesidad de
reconocimiento, estima o pertenencia. Una necesidad se convierte en un
motivo cuando es estimulada hasta un nivel de intensidad suficiente. Un
motivo (o impulso) es una necesidad que ejerce la suficiente presion para
impulsar a la persona a buscar satisfaccion. Los psicologos han desarrollado
teorias de la motivacion humana. Dos de las mas populares las de Sigmund
Freud y de Abraham Maslow - onllevan significados bastante diferentes para

el analisis del consumidor y el marketing. (p. 139).

Una persona motivada esté lista para actuar. La forma en que la persona
actla es influida por su propia percepcion de la situacion. Todos nosotros
aprendemos por el flujo de informacion a través de nuestros cinco sentidos:
vista, oido, olfato, tacto y gusto. Sin embargo, cada uno de nosotros recibe,
organiza e interpreta esta informacion sensorial de manera individual. La
percepcidn es el proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e
interpretan la informacion para formarse una imagen significativa del mundo.
(p. 140).

Cuando las personas acttan, aprenden. El aprendizaje describe los cambios
en el comportamiento de un individuo derivados de la experiencia. Los
tedricos del aprendizaje dicen que la mayor parte del comportamiento
humano es aprendida. EI aprendizaje se produce a través de la interaccion de

impulsos, estimulos, sefiales, respuestas y reforzamiento. (p. 141).

Creencias y actitudes

A través de hacer y aprender, las personas adquieran creencias y actitudes.
Estas, a su vez, influyen en su comportamiento de compra. Una creencia es
un pensamiento descriptivo que un individuo tiene acerca de algo. Las
creencias pueden basarse en un conocimiento real, opinion o fe, y pueden o
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no llevar una carga emocional. Los mercad6logos estan interesados en las
creencias que la gente formula sobre productos y servicios especificos,
porque estas creencias conforman las imagenes de productos y marcas que
afectan al comportamiento de compra. Si algunas de las creencias son
erroneas y evitan que se realice la compra, el mercaddlogo deseara lanzar una

campafa para corregirlas. (p. 141).
1.3.3. Dimensiones del Comportamiento del Consumidor
Para Armstrong y Kotler (2013):
El proceso de decision de compra:

“Ahora que hemos analizado las influencias que afectan a los compradores, estamos listos para
abordar como los consumidores toman decisiones de compra. La Figura 5.5 muestra que el proceso

de la decision de compra consta de cinco etapas”.

Reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de
alternativas, decision de compra y comportamiento postcompra. Claramente,
el proceso de compra se inicia mucho antes de la compra real y continta
mucho después. Los vendedores deben concentrarse en todo el proceso de
compra en lugar de sélo en la decision de compra. La figura 5.5 sugiere que
los consumidores pasen por las cinco etapas con cada compra de una forma
considerada. Pero los compradores pueden pasar rapida o lentamente a través
del proceso de decision de compra. Y en las compras mas rutinarias, los
consumidores suelen omitir o revertir algunas de las etapas. Mucho depende
de la naturaleza del comprador, el producto y la situacion de compra. Una
mujer comprando su marca habitual de dentifrico reconoceria la necesidad e
iria directo a la decision de compra, omitiendo la evaluacion y bldsqueda de
informacion. Sin embargo, utilizamos el modelo de la figura 5.5 porque
muestra todas las consideraciones que surgen cuando un consumidor se

enfrenta a una situacion de compra nueva y compleja. (Anexo 01).

“Consta de cinco etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de

alternativas, decision de compra y comportamiento postcompra”. (Anexo 01).
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Reconocimiento de la Necesidad.

El proceso de compra se inicia con el reconocimiento de la necesidad: EI comprador
reconoce un problema o necesidad. La necesidad puede activarse por estimulos
internos cuando una de las necesidades normales de la persona, por ejemplo, el
hambre o la sed se eleva a un nivel lo suficientemente alto como para convertirse en
un impulso. Una necesidad también puede ser disparada por un estimulo externo.
Por ejemplo, un anuncio o la platica con un amigo podrian inclinarlo a pensar que
necesita un automavil nuevo. En esta etapa, el mercaddlogo deberia investigar a los
consumidores para averiguar los tipos de necesidades o problemas que surgen, qué

los provoco y como guiaron al consumidor a este producto en especial. (p. 142).
Busqueda de Informacion.

“Un consumidor interesado podria 0 no buscar més informacion. Si el impulso del consumidor es

fuerte y un producto satisfactor esta a la mano, él o ella probablemente lo compren”. (pp. 142-143).

Los consumidores pueden obtener informacion de varias fuentes: fuentes
personales (familia, amigos, vecinos o conocidos), fuentes comerciales
(publicidad, vendedores, sitios Web de distribuidores, empaques,
aparadores), fuentes publicas (medios masivos de comunicacion,
organizaciones de calificacion de consumidores, busquedas en Internet) y
fuentes experienciales (manejo, examen y utilizacion del producto). La
influencia relativa de estas fuentes de informacion varia segun el producto y

el comprador. (pp. 142-143).

Evaluacién de Alternativas.

Hemos visto cémo los consumidores utilizan la informacion para llegar a un
conjunto de opciones de marca final. ;Como elige el consumidor entre marcas
alternativas? Los mercaddlogos necesitan conocer acerca de la evaluacion de
alternativas, es decir, como el consumidor procesa la informacion para llegar a
decisiones de marca. Por desgracia, los consumidores no utilizan un proceso de
evaluacion simple y Unica en todas las situaciones de compra. En cambio, varios
procesos de evaluacion funcionan de manera simultanea. EI consumidor llega a tener
actitudes hacia las diferentes marcas a traves de algin procedimiento de evaluacion.

La forma en que los consumidores realizan la evaluacion de alternativas de compra
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depende de los consumidores individuales y la situacion especifica de compra. En
algunos casos, los consumidores utilizan calculos cuidadosos y pensamiento logico.
En otras ocasiones, los mismos consumidores hacen poca o ninguna evaluacion. En
su lugar, compran por impulso y confian en su intuicion. A veces los consumidores
toman decisiones de compra por cuenta propia; a veces recurren a amigos, resefias

en linea, o vendedores para obtener consejos de compra. (p. 143).
Decision de Compra.
Segun Kotler y Armstrong (2013).

En la etapa de evaluacion, el consumidor clasifica las marcas y se forma intenciones
de compra. Por lo general, la decision de compra de los consumidores es comprar la
marca mas preferida, pero dos factores pueden atravesarse entre la intencion de

compray la decision de compra. (p.144).

El primer factores la actitud de los demas. Si alguien importante para usted piensa
que debe comprar el automavil de menor precio, entonces se reducen las
posibilidades de que usted compre un automovil mas caro. El segundo factor son los
factores situacionales inesperados. El consumidor puede formarse una intencién de
compra basandose en factores tales como los ingresos previstos, el precio esperado y
los beneficios esperados del producto. Sin embargo, acontecimientos inesperados
pueden cambiar la intencion de compra; por ejemplo, la economia podria tener un
giro y empeorar, un competidor cercano podria rebajar su precio o un amigo podria
informar que le decepciond su automavil preferido. Asi, las preferencias, e incluso
las intenciones de compra, no siempre dan como resultado una opcioén de compra
real. (p.144).

Comportamiento Postcompra.
Segun Kotler y Armstrong (2013).

“El trabajo del mercaddlogo no termina cuando se compra el producto. Despues de comprar el

producto, el consumidor estara satisfecho o insatisfecho y se involucrard en un comportamiento

postcompra que es de interés para el mercadologo” (p.144). Es por ello necesario como lo indican

los autores realizar las siguientes preguntas: “;Qué determina si el comprador esta satisfecho o

insatisfecho con la compra? La respuesta radica en la relacion entre las expectativas del consumidor

y el rendimiento percibido del producto” (p.144). A este respecto “si el producto esta por debajo de
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las expectativas, el consumidor estara decepcionado; si cumple con las expectativas, el consumidor
estara satisfecho; si supera las expectativas, el consumidor estara encantado. Cuanto mayor sea la
brecha entre las expectativas y el rendimiento, mayor ser la insatisfaccion del consumidor” (p.144).
En conclusion “esto sugiere que los mercad6logos deben prometer sélo lo que sus marcas pueden
ofrecer para que los compradores estén satisfechos. Casi todas las compras importantes, sin embargo,

provocan disonancia cognoscitiva, o un malestar causado por el conflicto postcompra”. (p. 144).

1.4. Formulacion del Problema
¢Qué relacion existe entre la imagen corporativa y comportamiento del consumidor del

Supermercado Plaza Vea Mansiche — distrito de Trujillo afio 2018?

1.5. Justificacion del estudio
Considerando los criterios de Hernandez, Fernadndez y Baptista (2010, pp. 40-41)

Conveniencia. Esto te informay te da a conocer los aspectos y las cualidades de dicha empresa.

Relevancia social. Beneficiaria a la sociedad en general dandoles a conocer sus ventajas y
desventajas, se beneficiarian los consumidores y a la empresa en si mismo para que con las criticas
y las observaciones de los clientes mejoren en todos sus &mbitos; llegar a tener mas consumidores

seria la meta para este proyecto de investigacion empresarial.

Implicaciones préacticas. Si ayudaria en algun problema real puesto que la nueva imagen
corporativa brinda seguridad y confianza hacia todo su publico objetivo; yo creo que segun mi
criterio y reiterando lo que mencioné antes brinda una seguridad y cofinancia hacia el consumidor

dandole a conocer que sus expectativas van a ser cumplidas.

Valor tedrico. Segun los objetos de estudio de la investigacién, segun determinados autores
qgueremos dar a conocer que una Imagen Corporativa del Supermercado, implica una buena
satisfaccion del consumidor, seguridad, sobre la condicién y calidad de los productores que se
encuentran en el supermercado. Para Sanchez y Pintado (2013). “La imagen corporativa es una
representacion mental que conforma cada individuo, formada por un cumulo de atributos referentes

a la compania”. (p. 18).

Utilidad metodoldgica. Si asiendo un test de preguntas al consumidor sobre que deberiamos

hacer para mejorar sus expectativas y comodidades.
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1.6. Hipdtesis
Existe relacion directa entre la imagen corporativa y el comportamiento del consumidor en el

Supermercado Plaza Vea Mansiche — distrito de Trujillo 2018.

1.7. Objetivos
1.7.1.Objetivo general

Determinar la relacion de la Imagen Corporativa y el Comportamiento del Consumidor en el
Supermercado Plaza Vea Mansiche — distrito de Trujillo 2018

1.7.2. Objetivos especificos
v Identificar el nivel de la Imagen Corporativa de Plaza Vea Mansiche — distrito de Tujillo

2018.

v" Identificar el nivel del Comportamiento del Consumidor de Plaza Vea Mansiche — distrito de
Tujillo 2018.

v ldentificar cudles son las caracteristicas del consumidor de Plaza Vea Mansiche — distrito de
Tujillo 2018

v' Determinar la relacion existente entre la dimensién localizacién y Comportamiento de
consumidor de Plaza Vea Mansiche — distrito de Tujillo 2018

v' Determinar la relacion en la dimension responsabilidad social corporativa y la variable
Comportamiento del consumidor de Plaza Vea Mansiche — distrito de Tujillo 2018

v' Determinar la relacion en la dimension servicios ofrecidos y la variable Comportamiento del
consumidor de Plaza Vea Mansiche — distrito de Tujillo 2018

v' Determinar la relacion en su dimension impresion global y la variable Comportamiento del
consumidor de Plaza Vea Mansiche — distrito de Tujillo 2018

v" Determinar la relacién en su dimension personal y la variable Comportamiento del

consumidor de Plaza Vea Mansiche — distrito de Tujillo 2018
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1. Método

2.1  Disefio de investigacion
Disefio no experimental de corte transversal: Porque es una investigacion sistematica y empirica en
la que la variable independiente no se manipulan porque ya han sucedido y se realizara en un tiempo

determinado.

X1

Donde:

M: Muestra del estudio

X1: Observacion de la variable Imagen Corporativa

Y2: Observacién de la variable Comportamiento del consumidor
r : Relacion

2.2  Variables

Variable 1: Imagen corporativa

Variable 2: Comportamiento del consumidor
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2.3  Operacionalizacion de variables

Tabla 2.1

Operacionalizacion de variable Imagen corporativa

Variable  Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Escala
operacional
Ubicacion
Sanchez 'y Pintado Para analizar dicha Localizacién
(2013), definen: “Como variable se utiliz6 Distancia al domicilio
una evocacion 0 un cuestionario
representacion  mental  como instrumento. Realizacion de obras
S que conforma cada Lo cual se aplicara sociales
§ individuo, formada por alos clientes que Responsabilidad Conciencia con el
g un cumulo de atributos  acuden al social corporativa medio ambiente
é referentes a la compafifa;  supermercado Compromiso con la
g cada uno de esos PlazaVea sociedad
atributos puede variar, y ~ Mansiche. Servicios Variedad de productos
puede coincidir o no con ofrecidos y servicios Té
la combinacion ideal de o

dicho individuo” (p. 18).

Servicios fiables

Impresion global

Honestidad

Buena impresion

Transmite confianza

Personal

Aspecto fisico

Amable

profesional

Disponible al cliente

Nota: La operacionalizacion las dimensiones e indicadores se consideraron de la tesis de:

Kenia Yasari Gémez Cérdova.

33



Tabla 3.2

Operacionalizacion de variable comportamiento del Consumidor

Variable Definicion conceptual Definicién Dimensiones Indicadores Escala
operacional

Identificacion de

Segun: Armstrong y Kotler, (2013), Para analizar dicha alternativas
definen: variable se utilizé un
“El comportamiento de compra del cuestionario como
P
] consumidor se refiere a la conducta de  instrumento. Proceso de
§ compra de los consumidores finales: Lo cual se aplicara a decision de Evaluacion de
8 individuos y hogares que compran los clientes que compra alternativas
] . . =
© bienes y servicios para su consumo acuden al e £
S y P Decision de 5
S propio”. (p.128). supermercado Plaza compra O
£
© i -
= Vea Mansiche. Comportamiento
(=X
E postcompra
O

Actitudes en Actitud positiva

los Actitud negativa
consumidores

Nota: Comportamiento del consumidor segun Armstrong y Kotler (2013)
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2.4 Poblacion y muestra

Poblacion

La presente investigacion esta conformada por clientes, del distrito de Trujillo, los cuales realizan

compras en el Supermercado Plaza Vea Mansiche la cual es desconocida.

Muestra

Para la presente investigacion se empleara la formula de poblacién infinita.
Donde:

n = Poblacion

E = Margen de error 0.05

Z = Nivel de Confianza 1.96

P = Probabilidad de éxito 0.50
Q = Probabilidad de Fracaso 0.5

Z2PQ
n= 62
_ 1.962(0.50)(0.50)
B 0.052

n = 385 clientes

Unidad de analisis:
Un cliente que acudié al Supermercado Plaza Vea Mansiche

Criterios de seleccion:
Criterios de inclusion:
Clientes que por lo menos hayan asistido 2 veces

Criterios de exclusién:

Clientes que acudieron por primera vez al Supermercado Plaza Vea Mansiche

Muestreo: El muestreo que se utilizo es probabilistico aleatorio simple
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25 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
Tabla 2.3

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Variable Técnica Instrumento Informante

Imagen Corporativa Encuesta Cuestionario Cliente

Comportamiento del Encuesta Cuestionario Cliente
Consumidor

2.6 Validacion

Los instrumentos fueron validados por expertos:
Mc. Karina Cardenas Rodriguez

Dr. Antonio Miiller Solon

Mg. Wilmar Vigo Lopez

Mg. Urquiza Robles Lizetth

Mg. Tejada Chavez Luis Miguel

Posteriormente se aplicd la V-Aiken, para la variable Imagen Corporativa dando un valor de 0.96

y para la variable Comportamiento del Consumidor un valor de: 0.97

Tabla 2.4

V Aiken con intervalos de confianza

Valor promedio de la \/ IC 95% \Y/
calificacion

3.14 0.713 0.499 0.861
3.43 0.810 0.601 0.924
3.57 0.857 0.653 0.950
3.71 0.903 0.709 0.973
3.86 0.953 0.775 0.992
4.00 1.000 0.845 1.000
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Interpretacion de resultados

‘ 0,91a 1,00

y Validez
0,8120,90 Tietla

Validez
0,00 a 0,80 aceptable
Validez
débil

Para que el item sea aceptado o valido, debe alcanzar un coeficiente V igual o
superior a 0,81.

Confiabilidad

Se realizd6 mediante el Alfa de cronbach, lo cual se obtuvo una confiabilidad de 0.83 para la
variable imagen corporativa y para la variable comportamiento del consumidor se obtuvo 0.80. En
el cual se aplicé una encuesta a una muestra piloto de 20 personas. El resultado es lo siguiente.

Se aplico una prueba piloto a 20 clientes

Tabla 2.5
Confiabilidad

Variable N° de Encuestas Alfa de Cronbach
Imagen Corporativa 20 0.83
Comportamiento del Consumidor 20 0.80

Nota: El resultado muestra que la confiabilidad para la primera variable es 0.83 y para la
segunda variable 0.80.

Tabla 2.6
Valores de coeficiente de alfa de Cronbach

Coeficiente alfa » 09 es excelente

Coeficiente alfa » 0.8 esbueno

Coeficiente alfa » 0.7 es aceptable

Coeficiente alfa » 0.6 es cuestionable
Coeficiente alfa » 0.5 es pobre — Coeficiente alfa

Nota: Informacion obtenida de George y Mallery (2003,p. 231)
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2.7 Meétodos de andlisis de datos
En primer lugar se aplic las encuestas haciendo una prueba piloto para determinar la
confiabilidad de los instrumentos posteriormente se ingreso cada una de las respuestas al software
estadistico SPSS version 25, posteriormente Se realiz6 la prueba de normalidad, para poder
determinar la prueba estadistica que determinara la relacion entre las variables la relacion entre las
variables; viendo esta una prueba paramétrica o no paramétrica, (Rho Sperman).
Niveles para cada variable:
v" Imagen Corporativa: Se utilizé los niveles: Malo 21-35
Regular 36-63 y bueno 64-77
v' Comportamiento del Consumidor: Se utiliz6 los niveles: Bajo 21-35
Medio 36-63 y Alto 64-77

Tabla 2.7
Grado de relacion de Rho de Sperman

RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Elaboracion propia, basada en Hernandez Sampieri & Fernandez collado,
1998.

2.8 Aspectos éticos
Se elaboré una Ficha de Consentimiento Informado, la cual expresa la total reserva a cada
uno de los investigados, ademas se considerd cada uno de los autores en cuanto a trabajos previos y
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teorias relacionadas al tema citdndolos debidamente y referenciandolos de acuerdo a lo establecido
por la APA.

1. Resultados
3.1 Generalidades

Razon social: Supermercados peruanos S.A
Tienda: Plaza Vea Mansiche — Trujillo
Industria: Retail

RUC: 201000070970

Sitio webh: www.plazavea.com.pe

Supermercado del Peru, forma parte del grupo Intercorp.

A inicios del 2007, se inauguro la el primer Hipermercado Plaza Vea en la ciudad de

Trujillo, convirtiéendose asi en la primera empresa retail en salir a provincias.

En el afio 2016 la cadena de supermercados peruanos logro una participacion de mercado a
nivel nacional de 36%, dejando atras a Cencosud (Wong y Metro), y lo mismo volvid a suceder en
el afio 2017.

Supermercados peruanos opera bajo tres formatos:

v" Hipermercados
v Supermercados

v" Tiendas de descuentos
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3.2 ldentificar el nivel de imagen corporativa de Plaza Vea Mansiche — distrito de Tujillo 2018

Figura 3.1
Nivel de Imagen Corporativa de Plaza Vea Mansiche

Nivel Imagen Corporativa

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
MALO REGULAR BUENO

Segun la Figura 3.1, podemos observar que de las 385 personas encuestadas
respondieron: que el 21% lo califica con un nivel regular, mientras que un 79%

lo califica de un nivel bueno.

3.3 Identificar el nivel del Comportamiento del Consumidor de Plaza VVea Mansiche — distrito
de Tujillo 2018

Figura 3.2

Nivel de Comportamiento del Consumidor de Plaza Vea Mansiche
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Nota: Segun la figura 3.2, se puede observar que del total de encuestado que fueron 385 clientes,
respondieron que el nivel del comportamiento del consumidor con un 83% respondieron que el nivel es

medio, mientras que solo un 17% respondieron que el nivel es bajo.

3.4 Identificar cuales son las caracteristicas del consumidor de Plaza VVea Mansiche — distrito
de Tujillo 2018

Tabla 3.3
Genero de los clientes encuestados en el supermercado

Plazo Vea Mansiche

Genero fi% hi%

Femenino 242 62.9
Masculino 143 371
Total 385 100.0

Nota: Se observa que la mayor parte de la poblacidn que visita el
Supermercado Plaza Vea Mansiche, en su mayoria (63%),
pertenecen al género femenino y un (37), pertenece al género

masculino.

Figura 3.4

Nivel de instruccidon de los encuestados del Supermercado Plaza Vea

Mansiche
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Nivel de instruccion

B Otros
B Primaria
B Secundaria

Universitario

Nota: Del total de encuestados, se observa que un 55% cuentan con un nivel
de instruccion secundaria, un 26% universitario, 14% cuentan con un de
nivel de instruccién es otros y por ultimo un 5% cuentan con un nivel de

instruccion lo cual corresponde a primaria

Tabla 3.5
Edad de los encuestados del Supermercado Plaza Vea Mansiche

Edad fi hi%
17-29 143 37%
30-42 133 35%
43 - 55 83 22%
56 - 70 26 7%
Total 385 100%

Nota: Del total de encuestados se determind que el 37% se ubican entre
17-29 afios, mientras que el 35 % estan entre 30-42 afios, seguido de 43-

55 afios que representan un 22% y de 56-70 afios solo un 7%

3.5 Determinar la relacion existente entre localizacién y Comportamiento de compra de Plaza Vea
Mansiche — distrito de Tujillo 2018

Tabla 3.6

Relacion entre la dimension localizacion y Comportamiento de compra de Plaza Vea Mansiche —
distrito de Tujillo 2018

Correlaciones
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Localizacion Comportamiento

del consumidor

Coeficiente de 1,000 ,168™
Localizacion correlacion

Sig. (bilateral) ,001

Rho de N 385 385

Spearman Coeficiente de 168~ 1,000
Comportamiento correlacion

del consumidor Sig. (bilateral) ,001
N 385 385

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

Nota: Segun la tabla 3.6, se puede observar una correlacion positiva débil (Rho=0.168) y
significativa (p-value<0.05), entre la dimension Localizacion y el comportamiento del
consumidor de Supermercado Plaza Vea Mansiche.

3.6 Determinar la relacién entre responsabilidad social corporativa y Comportamiento del

consumidor del Plaza VVea Mansiche — distrito de Tujillo 2018
Tabla 3.7

Relacion entre responsabilidad social corporativa y Comportamiento del consumidor de Plaza Vea
Mansiche — distrito de Tujillo 2018

Correlaciones

Responsabilidad Comportamiento

social corporativa del consumidor

Coeficiente de correlacion 1,000 , 1457

Responsabilidad Sig. (bilateral) . ,004

Rho de social corporativa N 385 385

Spearman Coeficiente de correlacion ,145™ 1,000
Comportamiento Sig. (bilateral) ,004

del consumidor N 385 385

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

Nota: Segun latabla 3.7, se puede observar una correlacion positiva débil (Rho=0.145) y significativa
(p-value<0.05), entre la dimension Responsabilidad Social Corporativa y el comportamiento del

consumidor de Supermercado Plaza Vea Mansiche

3.7 Determinar la relacion entre servicios ofrecidos y Comportamiento del consumidor de Plaza Vea
Mansiche — distrito de Tujillo 2018

43



Tabla 3.8

Relacién entre servicios ofrecidos y Comportamiento del consumidor de Plaza Vea Mansiche — distrito
de Tujillo 2018

Correlaciones

Servicios Comportamiento
ofrecidos del consumidor
Coeficiente de correlacion 1,000 ,141"
Servicios Sig. (bilateral) . ,005
Ofrecidos N 385 385
Rho de Spearman Coeficiente de correlacion 141" 1,000
Comportamiento Sig. (bilateral) ,005
del consumidor N 385 385

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

Nota: Segun latabla 3.8, se puede observar una correlacion positiva débil (Rho=0.141) y significativa
(p-value<0.05), entre la dimension Servicios Ofrecidos y el comportamiento del consumidor de

Supermercado Plaza Vea Mansiche

3.8 Determinar la relacion entre el impresion global y Comportamiento del consumidor de Plaza
Vea Mansiche — distrito de Tujillo 2018

Tabla 3.9

Relacion entre impresion global y Comportamiento del consumidor de Plaza Vea Mansiche — distrito
de Tujillo 2018

Correlaciones
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Impresién Comportamiento

global del consumidor

Coeficiente de correlacion 1,000 , 160

Impresién Sig. (bilateral) ,002

global N 385 385

Rho de Spearman Coeficiente de correlacién ,160™ 1,000
Comportamiento Sig. (bilateral) ,002

del consumidor N 385 385

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

Nota: Segun la tabla 3.9, se puede observar una correlacion positiva débil (Rho=0.160) y

significativa (p-value<0.05), entre la dimension Impresion global y el comportamiento del

consumidor de Supermercado Plaza Vea Mansiche
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3.9 Determinar la relacion entre el personal y Comportamiento del consumidor de Plaza Vea

Mansiche — distrito de Tujillo 2018

Tabla 3.10

Relacién entre el personal y Comportamiento del consumidor de Plaza Vea Mansiche — distrito de

Tujillo 2018

Correlaciones

Personal Comportamiento

del consumidor

Coeficiente de correlacién 1,000 ,145™

Personal Sig. (bilateral) . ,003

N 385 385

Rho de Spearman Coeficiente de correlacion ,145™ 1,000
Comportamiento Sig. (bilateral) ,004

del consumidor N 385 385

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

Nota: Segun la tabla 3.10, se puede observar una correlacion positiva débil (Rho=0.145) y
significativa (p-value<0.05), entre la dimension Personal y el comportamiento del consumidor

de Supermercado Plaza Vea Mansiche

3.10 Determinar la relacion de la Imagen Corporativa y el Comportamiento del Consumidor

en el Supermercado Plaza Vea Mansiche — distrito de Trujillo 2018
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Tabla 3.11

Relacion de Imagen Corporativa y el Comportamiento del Consumidor en el Supermercado Plaza
Vea Mansiche — distrito de Trujillo 2018

correlaciones

Imagen Comportamiento
corporativa del consumidor
Coeficiente de correlacion 1,000 ,293"
Imagen Sig. (bilateral) . 1000
corporativa
Rho de Spearman N 385 385
Coeficiente de correlacion ,293" 1,000
Comportamiento
del consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

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

Nota: Segun la tabla 3.11, se puede observar una correlacion positiva débil (Rho=0.293) y
significativa (p-value<0.05), entre las variables Imagen Corporativa y el comportamiento del

consumidor de Supermercado Plaza Vea Mansiche.
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3.11 Contrastacion de hipotesis

Para el presente trabajo de investigacion se ha trazado como hipotesis si la imagen corporativa se
relaciona de manera directa con el comportamiento de compra de los clientes del Supermercado
Plaza Vea Mansiche, ciudad de Trujillo afio 2018.

Para comprobar si existe relacién entre la imagen corporativa y el comportamiento del consumidor
los clientes de Plaza VVea Mansiche, se empled la prueba de Rho Sprman, para poder relacionar cada
dimensidn de la imagen corporativa con la variable comportamiento del consumidor.

Por altimo se obtuvo a la conclusion que si existe una relacion directa con nivel significativa

de 0.01 entre: Localizacién, responsabilidad social corporativa, servicios ofrecidos e impresién
global y personal en relaciébn con la variable comportamiento del consumidor del
supermercado Plaza Vea Mansiche de la ciudad de Trujillo, afio 2018. Se acepta la hipotesis,

por lo que la imagen corporativa se relaciona directamente con el comportamiento del

consumidor del supermercado Plaza Vea Mansiche de la ciudad de Trujillo.
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V. Discusion

Con relacion a la primera dimension: Localizacion y la variable comportamiento del consumidor
se puede determinar que existe una relacion significativa con un nivel de significacién de 0.01 que
se obtuvo mediando el andlisis estadistico de Rho Spearman, con un coeficiente de ,168™". Este
resultado se compara con el trabajo de investigacion de Gomes (2016, pg.27). La cual llego a la
conclusién: Para los clientes del supermercado la ubicacion y la accesibilidad de su domicilio influye
de una manera directa en la preferencia que tienen por el supermercado. Asi mismo, Gil, Montaner
y Pifia. (2009, p.47). Mencionan: Una de las dimensiones para poder medir la imagen corporativa

es Localizacion, lo que permite identificar la accesibilidad que se tiene hacia la empresa.

Con relacién a la segunda dimension: Responsabilidad social corporativa y la variable
comportamiento del consumidor se puede establecer que existe una relacién significativa con un
nivel de 0.04 y un coeficiente de ,145. Este resultado se compara con el trabajo de investigacion
de Gomes (2016, pg.28). La cual llego a la conclusion que mientras mas énfasis tenga la empresa
en cuanto a estar concientizado con el medio ambiente, generara que las personas tengan mayor
preferencia por el Supermercado Plaza Vea Mansiche. Asi mismo, Gil, Montaner y Pifia. (2009,
p.47). Mencionan: una de las dimensiones para poder medir la imagen corporativa es:
Responsabilidad social corporativa, la responsabilidad que debe tener toda empresa con el medio

ambiente.

Con relacion al a tercera dimensidn: Servicios ofrecidos y la variable imagen corporativa y
comportamiento del consumidor se puede comprobar que existe una relacion en un nivel de: 0.05 y
un coeficiente de correlacion de 141", Este resultado se compara con el trabajo de investigacion de
Gomez (2016, pg. 29). Lo cual llego a la conclusion: que las personas prefieren ir al supermercado
Plaza Vea Mansiche, porque para ellos es muy importante la variedad de productos, calidad de los
mismos. Asi mismo, Gil, Montaner y Pifia. (2009, p.47). Mencionan: una de las dimensiones para
poder medir la imagen corporativa es: Servicios ofrecidos, esta relacionado con los productos o

servicios que ofrece la empresa, ya sea presentacion, calidad y variedad de productos.
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Con relacion a la cuarta dimension: Impresion global y la variable comportamiento del
consumidor se llegd a la conclusion que relacion con un nivel de significacion de 0.02 y un
coeficiente de ,160™" Este resultado se compara con el trabajo de investigacion de Gomes (2016,
pg.30). La cual llego a la conclusion: para los clientes es muy importante la honestidad y la buena
impresion que le transmite. Asi mismo, Gil, Montaner y Pifia. (2009, p.47). Mencionan: una de las
dimensiones: Impresién global, se refiere la buena impresién que causa las empresa hacia los

clientes al mismo tiempo se refleja en la confianza u optimismo que ésta proporcione.

Con relacion ala cuarta dimension: Personal y la variable comportamiento del consumidor
se puede determinar que existe una relacién significativa con un nivel de 0.04 y un coeficiente de
,145™" Este resultado se compara con el trabajo de investigacion de Gomes (2016, pg.31). Lo cual
significa que el aspecto, la amabilidad del personal y la disponibilidad hacia los clientes son muy
importante. Asi mismo, Gil, Montaner y Pifia. (2009, p.47). Mencionan: una de las dimensiones:
Personal, esta ligado hacia la forma del trato al cliente, la confianza que le brinde el trabajador al

cliente y el nivel de profesionalismo con el cual realiza su labor y el aspecto fisico del trabajador.
(p.47).

En relacion la variable imagen corporativa y el comportamiento del consumidor se puede
determinar una relacion con un nivel de significacion de 0.00 y un coeficiente de correlacion de
,293™" Este resultado se compara con el trabajo de investigacion de Gomes (2016, pg.32). Lo que
significa que mientras mayor el conocimiento que tienen las personas sobe Plaza Vea Mansiche,

mayor serd la preferencia por el supermercado.

V. Conclusiones
1. Existe una relacion directa entre Imagen Corporativa y el comportamiento del

consumidor del Supermercado Plaza Vea Mansiche, ciudad de Trujillo afio 2018, Para
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determinar si existe relacion se utilizo la prueba estadistica de Rho Sperman, lo cual
significa que existe una relacion significativa con un nivel de significancia de 0.0% y
un coeficiente de 29%.

La localizacién del Supermercado tiene una relacién positiva débil; con un nivel de
significancia 0.1% de y un coeficiente de 17% con el comportamiento del consumidor,
esto significa que para las personas la ubicacion, la distancia de su domicilio al
supermercado influye de manera directa en la preferencia que tienen por el
Supermercado Plaza Vea Mansiche.

La responsabilidad social corporativa y el comportamiento del consumidor tienen una
relacion positiva débil con un nivel de 0.4% y un coeficiente de correlacion de 15%
con el comportamiento del consumidor esto significa que mientras mas énfasis tenga
la empresa en cuanto a la realizacion de obras sociales y con el medio ambiente;
generara que las personas tengan una mayor preferencia por el Supermercado Plaza
Vea Mansiche.

Los servicios ofrecidos por el Supermercado tiene una relacion positiva débil con el
comportamiento del consumidor; esta relacion tiene un nivel de significancia de 0.5%
y un coeficiente de correlacion de 14%, es decir las personas acuden al Supermercado
Plaza Vea Mansiche porque para ellos es muy importante la variedad de productos que
ofrece y sobretodo la calidad de los mismos.

La impresion global y el comportamiento del consumidor tienen una relacion positiva
débil con un nivel de significancia de 0.2% y un coeficiente de correlacion de 16%,
para las personas es muy importante la honestidad, la confianza y la buena impresion
que trasmite el supermercado, estos indicadores permitiran que las personas tengan una
mayor preferencia por Plaza Vea Mansiche.

El Personal tiene una relacion directa con el comportamiento del consumidor con un nivel
de significancia de 0.4% un coeficiente de correlacion de 15%, lo cual significa que esta
dimensidn esta bien definida, la amabilidad y el profesionalismo por parte del personal
hacia el pablico es muy importante lo que permitira que las personas tengan una mayor

preferencia por el supermercado.
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VI. Recomendaciones

Realizar obras sociales en bien de la sociedad, para que los clientes estén més enterados de
las obras que realiza el supermercado, y asi poder contrarrestar el 4% de los clientes que se
encuentran en desacuerdo.

Innovar en cuanto al disefio de los productos en general de todo la tienda.

Realizar un estudio de mercado para poder ver si es factible la apertura de nuevos locales
lo cual se encuentre mas accesible para toda la sociedad.

Innovar en cuanto en la publicidad por las redes sociales, para asi poder contrarrestar el
64% que los clientes que estan en desacuerdo, porque les genera malestar y pérdida de

tiempo.
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VII. Propuesta

Justificacion

Hoy en dia todas las empresas del sector retail estdn en constante cambio con la
proposito de ofrecer una mejor imagen asia los clientes, brindar productor de calidad y sobre
todo una buena atencién de parte del personal asia el publico que dia a dia acuden al

Supermercado.

Cada uno tiene de los Supermercados en el ambito Peruano, tienen diferentes
estrategias, ofrecer productos de calidad, brindar una buena atencion al pablico para poder

atraer y/ fidelizar més clientes a nuestra empresa.

Objetivo general

Mejorar la atencion que brinda el supermercado Plaza Vea Mansiche de la ciudad de Truijillo.
Objetivos especificos

v ldentificar cual es la situacion lo cual genera el problema en el servicio que brinda
Plaza Vea.
v Realizar un plan estratégico y un plan de mejora en atencion al cliente.

v’ Capacitar a todos los colaboradores en atencion al cliente.
Estrategias

v’ Capacitar al personal, para el area o puesto de acuerdo a su capacidad.
Metas

v Conseguir que los clientes se sientan satisfechos después de haber realizado su
compra en el supermercado.
v Lograr que todo el equipo se comprometa a mejorar los servicios ofrecidos por

parte del supermercado.

Presupuesto

Cantidad Descripcion P. unitario Total
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20 Lapiceros 1.00 20.00

1 millar Papel bond 11.00 11.00

20 folder 1.00 20.00

1 Impresora 400.00 400.00

1 Proyector multimedia | 1000.00 1000.00
Total 1451.00

Financiamiento

Se utilizara con los recursos de la misma empresa.

Responsables

v Jefes

v" Colaboradores
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ANEexos

Anexo 01: Tablas o figuras

Figura 01
| Nivel Alto Nivel Medio Nivel Bajo |
Precio Precio Precio
Caracteristicas Fisicas Caracteristicas Fisicas Caracteristicas Fisicas

Estilo Estilo

Calidad Calidad

Posicion Social Posicidon Social
Autoestima
Felicidad

Nota: Planificacion estratégica de la Imagen Corporativa, cuarta edicion (2013). Paul
Capriotti

Figura 02

Proceso de decision de compra

Reconocimiento Blsqueda de Evaluacion de Decision de Comportamiento
(e 2 necesidad Informacion altermafivas compra postcompre

Nota: Fundamentos de marketing. Decimoprimera edicion (2013). Kotler y Armstrong.
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Figura 03

» Figura5.3 Las principales

clases sociales estadounidenses

daterminac
por una com

~
Jounidenses
stintivas de

1 un tnico factor, sino
acidn de los siguientes,

Riqueza

Educacion

Ocupacion

Ingreso

Clase alta

Alta superior (1%): La elite social que vive de riquezas heredadas. Dan grandes
sumas de dinero a la caridad, poseen mas de una casa y envian a sus hijos a
las mejores escuelas.

Alta inferior (2%): Estadounidenses que han conseguido altos ingresos o
rigueza a través de una habilidad excepcional. Son activos en asuntos sociales
y civicos, y compran automoviles, educacidn y casas costosos.

Clase media

Media superior (12%). Los profesionales, empresarios independientes y
gerentes corporativos que no poseen estatus familiar ni riqueza inusual. Creen
en la educacicn, son gregarios y de mentalidad muy civica, y desean las
“mejores cosas de la vida".

Clase media (32%): Trabajadores de salario promedio de cuello blanco y azul,
que viven en “la mejor zona de la ciudad”. Compran productos populares para
mantenerse al dia con las tendencias. Vivir mejor significa poseer una bonita
casa en un barrio agradable con buenas escuelas.

Clase trabajadora

Clase Irabajadora (38%): Quienes llevan un “estilo de vida obrera”, cualquiera
que sea su ingreso, antecedentes académicos o empleo. Ellos dependen
mucho de sus familiares para apoyo econdmico y emocional, consejos sobre
compras y ayuda en tiempos dificiles.

Clase baja

Baja superior (9%): Los pobres que trabajan. Aungue su nivel de vida esta justo por
encima de la pobreza, se esfuerzan por subir a una clase superior. Sin embargo, a
menudo carecen de educacidn y son mal pagados en sus trabajos no calificados.

Baja inferior (7%): Trabajadores visiblemente pobres, a menudo con poca
educacion y sin calificacion. Estan desempleados con frecuencia y algunos
dependen de la asistencia publica. Tienden a vivir al dia.

Nota: Fundamentos de marketing. Decimoprimera edicion (2013). Kotler y Armstrong.
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Anexo 02: Cuestionario

ESCALA PARA MEDIR IMAGEN CORPORATIVA

Instrumento modificado por la investigadora de los autores Reneé Caceres y Luz Ramos
(2017)

Introduccion:

El presente cuestionario es parte de un trabajo de investigacién lo cual esta orientado a
determinar la imagen corporativa percibida por los clientes del supermercado Plaza Vea
Mansiche, ciudad de Trujillo afio 2018. Cuyos resultados contribuiran a mejorar el servicio

ofrecido a los clientes en general.

I. Datos Generales:
Edad: Genero:
Nivel de instruccion:

a) Primaria

b) Secundaria
c) Universitario
d) Otros

Il. Instrucciones:

Lea con cuidado cada uno de las siguientes interrogantes y marque con una X en la opcion

gue crea conveniente.

La escala tiene 5 puntos que se detallan a continuacion
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Afirmaciones Puntaje
De acuerdo totalmente (TDA) 5
De acuerdo (DA) 4
Indiferente (NA/ND) 3
En desacuerdo moderadamente (ED) 2
En desacuerdo total (TED) 1
No. Items TED | ED | NA/ND | DA | TDA
W@ & |[@] 6
1. | ¢El Supermercado Plaza Vea se encuentra
en una zona accesible para toda la
poblacion?
2. | ¢El Supermercado Plaza Vea se ubica cerca
a su domicilio o trabajo?
3. | ¢El Supermercado Plaza Vea esta
concientizado con el medio ambiente?
4. | ¢El supermercado Plaza Vea le causa buena
impresion?
5. | ¢Plaza Vea ofrece una variedad de
productos en todos sus locales?
6. | ¢Los productos que ofrece Plaza Vea son
fiables?
7. | Como percibe al supermercado en cuanto a
honestidad
8. | El supermercado le transmite confianza al
momento de realizar su compra
9. | ¢El aspecto de todos los colaboradores es el

adecuado?
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10. | ¢Los colaboradores de Plaza Vea son
amables?

11. | ¢En el supermercado, el personal es
profesional en lo que realiza?

12. | Los colaboradores del supermercado

siempre estan disponibles para los clientes,

cuando necesitamos algun producto?
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Anexo 03: Ficha de validacioén

DATOS GENERALES;
Apedlides v nombres del rxports Carge ¢ msiitucion donde lnbora Il _hu—h'l ‘H‘h'tl'l;ﬂﬂll - Awton| ) ded insiremseste
Wreime, Roble, Ligredn plauages S oo il Cuestionario pera medir Imagen Corporstiva Cérdova Goaeales Lenin Alberto
Thull delektudio: Insagen Sarparativa y cosporan| del Idor del Supermdresda Plaza Viea Mansiche, cradad de Trgillo sfo T018

ASPECTOS DE VALIDACTON:
Caologque un ASPA (X} de scuerdo o la siguienie calificacién: | (No cumple com el criierio), 2 (B Mivel), 3 (Moderado sived), 4 (Aho nivel) eriterion de valides propucsio por W de Kendall (Eacoher &

Coervn, 2008].
|- ! i I Indéenderes ltems Dipeinmes de SUFICTENCTA CLARIDAI COHEREMNCTA RELEVAMNCIA
Rasp
. i ]2 [% [4 |3 ]2 |8 Ja Fi |3 [3 [4 3 [z [5 [4.
b Ubicacidn | El Supermercado Flazs Ves se ubica en uns 2ons sceesible e =
5 [rara toda 1s pebdaciin, Escala £
3 E Dissancisal | El supemerncnds se whica cerca @ su domicibio fArebajo valomtiva i L-"' & F
domboilen Cue iniluye:
w| Conciencia
gaj con &l medio | El Supermercndo Plazs Vea evin conclentimmdn con el By ¥
EE ¥ ambienie i amibsienie satisfecho L P _P".
(M5}
= - Sarisfecho (S)
Warkdad de 1 s !
E .E productes v | El supermercadn nfrece una smplia variedad de producios r‘!"_w_m“ﬂ o ff & ‘/
3 aervicion ni insatisfecho 4
& ﬁ '-E Servichos Los producsos gue odiece &l supemercado son febles (NS 4 F
flables Insatisfecha
Honestidad Cromno percibe ol Supermercado en cuanio o bonestidad (N .
E Muy y Ff f{ ]
E E [T El sspermercado le cousa ema buena impresion :;:;" 11 » e
&a ] impresioa v
2 Transasa | £l sup e o P =
- confianen i e k-
Aspecin El sspecin del personsl es ¢l adecumdo & I e
lisin Fy
Amahle El personal del supermercade es ameble, culnds el clienis v o o o
e con sl ureh duds oo los prdie .
Profesional | En el sy do, ol | | &= prodesional en ke qus ;
] == === 2 AmmmL/
Diispoedhilida | F1 perzonal =i osti disponible parn los oli ¥
d al cliemie F’; jf V

G0 Proceds s aplicackin
1 Prooede sa aplicacidn previo levantamiento de las observaciones que se adjunian

[ Mo procede ka aplicacion

Fai
Trufilo}, 110 2ots Y 534438L ﬂe&%& g59007910
Lugar y fecha DNI, N* & Flrma del T Telifono
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DATOS GENERALES:

Apellides ¥ nombres del experto

Cargo ¢ instituchin donde labora

Sombre del insdrumento Auwtor{n) del instrumento

M ULLEA S0L04 TOS5EAuTdnio

GERELTE 'y Exl s J8 Pralia & DATA

Cuesthonario para medic Comporiamiento del Consumider Cirdova Gonzabes Lenim Alberio

Tituba del estudin; : Imagen corporativa y compaortamiente del consumidor del Supermercado Plaza Vea Mansiche, cindad de ij?iumi[ll!

ASPECTOS DE VALIDACTON:
Caologue un ASPA (X) de scuerdo a la siguiente calificacidn: | (No cumple con el eriterio), 2 (Bajo Nivel), 3 {Moderado nivel)l, 4 {Alo nivel) criterios de validez propuesio par W de Kendall (Escobar &
Cuervo, H0E).
Indicadores Items pciones de- SUFICIENCIA CLARIDALF COHERENCIA RELEYANCIA
E E Respuesias
gni T (2 |3 [& [t [2 [3 [4 |1 [2 [3 [4 [v [z [3 [+
Factopes Tus preferencias personales y &l extilo de vida, son fectores que ').-' P,f J"'f
g imsernas | deserminan |a eleccion de compra di los productos gee ofives Mam | Escala valorstiva [y
ﬂ Vea. e e luye:
Factores Conssderas el i e bos prodiuctos factores
b determi ::;mmhr o II::FM".W De acuerdo / v L 4
PlaaaVen totalmente
Identiticaciin | Como consumider,  Realizas wentificie in de altermalnag par s (TDA) Vv .V‘ v
{i ¥ u de compras de cuabquier producio en Supermescado Mazs Ves? D acuerda YV
E Evaluscion de | Come consumidor joven, ,Evalias shemativas pars poder real s (DAY b'f ljr"{ ;f' “/’
E|LL | alemavas | compras en Sepermercade Plam Vea® Indiferente ; .
; % 8 [ Decisnde | Como commmidor de los productos de Sup I Plaza Viea, (NAND) 7 i/ 74 T4
COmprE | Tomas las decisiones mis sdecusdas durante el proceso de compms? | En desacuerdo A
] S Compensmic | Deapuds de realizdios fus comprms on ¢l Supermercado Fasa ¥e3, | moderadamente V ‘/’
la na 4, Te peentes muy satisfecho® (ED)
pUscimpE "
Actitad | EI o de L redes social Je Bupermercnd Plan ¥ En desacuerdo
i P i pa-j.lluha .:,T:‘:dm cmhﬁ; :::;'l::? e - total (ED) V I‘{ J"’ L ]/
5 El uso de las redes sociales por parte de Supermerncedo Plaza Vea, v’ V’r V/ ’
BE .F.:li:nd o Te poneran malesiar y pérdida de tiempo? I‘{
negativa
EE Procede su aplicacidn
[ Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que s¢ adjunian
] Ne procede la aplicacidn /_7¢7
Trujille 0 o/ z00F 1381249 qaz &l 1515
Lugar y fecha DNL N° “Firmh del experia Teléfono .
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DATOS GENERALES:

YALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICTO DE EXPERTOS

Apellidos y mombres del r:l-pertlll

Carge ¢ inslitucidn donde babeara

Mombire del instr

Autoria) dil instruments

Carclman ':'Rudr:’m

Hoina Do CeaTE

CussHon AT p:lru medir Iresagen Corporativa

Cordova Gonzales Lenin Alberio

Tinsk @i

2 v tompanament del sorsunsdor del Supermercedo Plazs Vea Massiche, ciudad de Trugilka ano 2018

ASFECTOS DE VALIDACTON:

Cologque un ASPA (X} de scuerdo a la sipuiense calificacion: | {No cumple con el criterich, & (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel}, & (ANo rivel) criterios de validez propuassio por W de Kendall (Escobar &

Cuerva, 2008].
§ E_i Imdicaderes Trems Oipciomes de SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCLA RELEVANCIA
= Resp
:. 4 1 [2 |3 |4 j8 J2 J3 [4 Jv» [2 [3 |4 |1 12 |3 |4
. Libscacion El Supermercade Plaza Vs s¢ wbich &0 una zona nccesible
= E para inda Ia poblacicn. Escala Ll el -~
30 Thsancia al | Fl supermestada se ubics cenca & s domicilio frabajo valorativa
= ; s -~ <
domicilio Qe incloyee - )
= m  Comicncla .
E-E — =] eon el medin | El Supermercado Flaza Vo 25 concientizado con €l Die acwerde
=3 ambienic medin ambiense e—— totalmente
z= 3 (TDA) b ot a :r"(:
2 4 \ D acuerdo s .
= Varedad de (DA}
E| 2 % nmdu_cn_:-;y El sapermercade ofrece uns smphin variedsd de productos | pogern e - - - -~
E § 2 TR (NAMND)
s = SF\m; Las producios que ofrece ¢l sspermercado son fiableg— ¢ | En desacuerds . - _ -
B 2 —
B Hanestidad | Como consumidos frecuente como pﬂtlb-eﬁpd ,,? m“g-;;"h'“m -
1 i
IE % 1 p en cuanio o h E"n >< vl 'X f'(
= %‘E Buena El supermercads | caussa una hu.ma. mpresion desacusTda P
% E= | _impresion ] tosal (EDN) -~ - ~
Transmile El supermercudo le ransmite confiares b
= confianzs in - - -~ - | -
A Caoin abserva en cuants ol sspecto yliwph;!’é‘lwl?] I
fisico dee bodos bus colaborsdares del el ~ L ] -
Aarsable [E persanal def supermercado 5 ama €l clizmie ~ #
be corsulie alpuna duds con los prod -~ -
= 7 0, | perm l T
= Pralessanal 3?!“%!&. el personal s profesional en lo que - f = - i -
E Dhspomibilida | Bl personal siempre esta disponible para los clienses b - | -
o al climie I Il l
1 Procede su aplicacidn
/,H'Prunde su aplicacitn previo kvantamiento de las observackones que s+ adjuntan
[ Mo procede la aplicaciin
|
Trujilled 40/ /5 A1 rdya Q7636 [OEYS
l,ugpr v fecha DML N Fﬁﬂh' experia TeléFonu
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DATOE CEMNERALES:

Al i v pemibre del e perte

__Em-u ¢ inlilwdde dende alsars

P el i el i A i

il a) ded i Eiiresen o

Tl

estuadia. 1

5 ihlane

A e o

Cuesmonaric pars medir Tea pon Corpsarativa

Cordoea Sormales: Leran Albssnio

arparaiva ¥ cosigoilamsienio del corcunslor del Sugenmercade Flazs Vea Mo, cialed de Tiaifo e D012

ASFECTOS IVE VA LFACION:
LCobague un ASPA () de acuendo § Lo sigeienn: calificacidn: | (Mo coseple son o erilenio], T (Baje Mivel), 3 (Moderads sivel)L 4 [ADo ievelp oritenion de valil ez propussn pos W de Kerdall (Essobar &

Lo, IO
3 Tmadicadooris Bz Diprianes de BELUFICIES LA CLaRiDa CHHERE R A RELEVARCLA
5 EE R eagedialin.
«| B 1 ] E] 4 i a £} £ 1 F] 3 4 1 F] £ 4
Ubacacién | El Supenmencado Flecs Wea s chica o1 s fina dissible I b w @
] g bealn b perid daiden Ewsls
ga Diilerers 2l El superrreneids se ubea corcs wom dermiclin drshags B b A J,"r F o
Ars ik La TR [T
Cimcieacin 1
S comel malic | El Supermercado Flaza ¥ea exta concinticsdn com o De scuende
‘i g 1:& riicele || misdio anbiseie icoalmenio y‘r o L vy
E= (TDA]
'E Vanedad de ,;u;.,._:. II,.-" &-“"-.
E; producias y || Bl sepermancado ofrece sna amplis vanedsd do poducios | joan oy, |',..-"'I F
= SETFESEN -
* 'E Seracios | Los prodecios gue oftece el sipermercedo son flables g‘::_ﬂ;m L"'F o & o
E Honemdsd | Como conmmido frec beal moderadament
g I DT e ua:lll“mrm perci ‘FLED] e L—,-' M J!-'""
x E% mﬁ-_rﬁmﬂ“ TaErCTRl H CBAED U bIERa IMpraE T MMID:ED] & ,.-"'J j-"'d
g 1l Trensrmine uEInpu'mnmunneru-:unfm L,r'
ASpaTin Cipamed Gheerya &0 CdErea 4l ESpeTio ¥ UM ez o general i &

fizen e tosd e kg ol pbarpsiores del

Asmable El perscmal ded sipermerceds = amable, cuands < cliene
B ol ol gane s con los pogdecios

realize

Fochimional | En o sepermerads, o persread &8 profeansal o= b qos

El personal sigimpre Sh dopoisbks pais ks chentes
i

RNER

<= NN

NN Y (N

=%

m Procede su aplication

[ Frocede su apli

Ao de las obsery

lin previo b -

[ Na procede la aplicaciia

/

Trajmen}{ 0} Loy FFotesio F3VEoy3ez |
Lugar ¥ fecha < DNL N Firma el cxperin ™ Teléfunu [
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LIDACION DEL INSTRUME v
3
I)A.‘IOS GENERALES:
Apel ¥ mom| del ex Cargo ¢ institucidn donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
A S-A Cuestionario para medir Inagen Corporativa Cordova Gonzales Lenin Alberto
Titulo dbi estudio: Imagendorporativa y comportamiento del consumidor del Say lo Plaza Vea Mansiche, cindad de Trujillo ao 2018
ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque un ASPA (X) de acverdo a la sigaiente calificacidn: | (No cumple con el eriteria), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alio nivel) criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar &
Cuervo, 2008).
3 g Indicaderes ftems Opeiones de SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
Respuestas
i!! 1|2 |3 |4 2 |3 |4 2 (3 |4 2 |3 |4
Ubicacion | Bl Supermercado Plaza Vea se ubica en una zoma accesible
‘§ para toda la poblacida. Escala * A bs X
Distancia al | El supermercado se ubica cerca a su domicilio /trabajo valorativa
domicilo Oue inclaye: * % X ¥
- Conciencia T~ f
g'-g 3 g con ¢l medio | El Sapermercado Plaza Vea esta concientizado con el Muy Y
= L ambienle medio ambiente satislecho 7~ x ¥
,E 7 Variedad de (MS)W"o
¢ prody y | Elsup do ofrece una amplin variedad de productos | Satisf (S)
2|2 % servicios Ni satisfecho F X b Y
&l B Servicios Los productos que ofrece el supermercado son fiables ni insatisfecho
v fiabkes (NS/NI) x )‘ jX
g H idad | Como percibe al Supermercado en cuamto a bonestidsd Insatisfecho
g | § B i do ke bucni impresion ) X ¥ X =
81" ucas SUPETICTCA! causi una buen imp
3 &—g-. impresion Moy * X X ¥
E Transmi ELsup % Ie transmise confianza insatisfecho
'g confianza (M) X X X rY
> Aspecto El aspecto del personal es el adecuado
e S A . X X X X
- Amable El persanal del supermercado es amable, cuando el cliente 5
g le comsults alguns duda con los productos X 7( ‘\ ?‘
Profesiomal | En el supermercado, el personal es profesional en lo que
& realiza )( ?( X x
Disponibilida | E personal siempre esta disponible par las clientes x ,( Y\ {
dal cliente
ﬂ Procede su aplicacién
[] Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
No procede
iim"”’ (9 Y7 1IN Y Y3000 Wom Ia aplicacion
Lugar y fecha DNL N* del experto Teléfono

66




Anexo 04: base de datos y calculos de V.Aiken

67

Juezl Juez2 Juez3 Juezd Juezs vAmen | v-Ain fvamen | oven |
Suficlancla | Claridad |Coherancla|Revalanclal3uficlencla| Claridad (Conherencia|Revelancia)suficiencia| Claridad |Cohserancla|Revelancla]3uficlancia| Claridad |Coherencla|Revelancla|3uficlencla | Claridad |Coherancia|Revalancia suflclancia Clarldzd Conersncia | Revslancia

ltem 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
ltem2 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 0.95 1.00 0.95 0.98
ltem 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
ltem4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 0.95 1.00 1.00 0.99
[tem 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 0.90 1.00 0.95 1.00 0.96
[tem & 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 0.95 0.95 0.95 1.00 0.96
ltem7 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 0.85 1.00 0.95 1.00 0.95
ltem 8 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 0.80 0.80 0.80 0.85 0.81
[tem 9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 0.95 1.00 0.95 1.00 0.98
ltem 10 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 0.90 0.95 0.95 1.00 0.95
ltem 11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 0.95 1.00 0.95 1.00 0.98
ltem 12 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 0.95 0.95 0.95 1.00 0.96
V-Aiken | 095538




Anexo 05: Base de datos y calculos de confiabilidad (Alfa de

Cronbah)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
,830 ,835 10
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Anexo 06:

ESCALA PARA MEDIR COMORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Instrumento modificado por la investigadora de los autores Reneé Caceres y Luz Ramos
(2017)

Introduccion:

El presente cuestionario es parte de un trabajo de investigacion lo cual estd orientado a
determinar la imagen corporativa percibida por los clientes del supermercado Plaza Vea
Mansiche, Trujillo. Cuyos resultados contribuiran a mejorar el servicio ofrecido a los

clientes en general.

l. Datos Informativos:
Edad: Genero:
Nivel de instruccién:

a) Primaria

b) Secundaria
¢) Universitario
d) Otros

1. Instrucciones:

Lea con cuidado cada uno de las siguientes interrogantes y marque con una X en la opcion

que crea conveniente.

La escala tiene 5 puntos que se detallan a continuacion

Afirmaciones Puntaje
De acuerdo totalmente (TDA) 5
De acuerdo (DA) 4
Indiferente (NA/ND) 3
En desacuerdo moderadamente (ED) 2
En desacuerdo total (ED) 1
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No. Items TED | ED | NA/ND | DA | TDA
W@ & |[@] 6

1. | ¢Tus preferencias personales y el estilo de
vida, determinan la eleccion de compra de
los productos que ofrece Plaza Vea?

2. | ¢Tus ingresos econdmicos y tu posicion
social determinan tu decision de ser cliente
de Supermercado Plaza Vea?

3. | ¢Consideras que el precio de los productos
determina para comprar los productos que
ofrece Supermercado Plaza Vea?

4. | Las ofertas y promociones de los productos
son factores determinantes para realizar tus
compras en Supermercado Plaza Vea?

5. | Como consumidor joven, ¢Realizas
identificacion de alternativas para las
compras de cualquier producto en
Supermercado Plaza Vea?

6. | Como consumidor joven, ¢;Evallas
alternativas para poder realizar compras en
Supermercado Plaza Vea?

7. | Como consumidor de los productos de
Supermercado Plaza Vea, ¢Tomas las
decisiones méas adecuadas durante el proceso
de compras?

8. | Después de realizadas tus compras en el
Supermercado Plaza Vea, ¢Te sientes muy
satisfecho?

9. | El uso de las redes sociales por parte de

Supermercado Plaza Vea, (Te generan

confianza y entusiasmo?
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10.

El uso de las redes sociales por parte de
Supermercado Plaza Vea, ¢Te generan

malestar y pérdida de tiempo?
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Anexo 07: ficha de validacion

DATOS CENERALES:
K Apellidos y bres del experto Carge ¢ institucién donde labora Nombre del instrumenta Auntor{a) del instrumen|
a2 wﬂaﬂ_q . Q@c =" I Custionario para medir Comportamiento del Consumidor Cirdova Gonzales Lenin Alberio
Tinul boc 2 corporativa ¥y comportamiento del consamidor del Supermercado Plaza Vea Mansiche, ciudad de Trugillo aflo 2018
ASPECTOS DE VALIDACTOMN:
Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la sipaieme calificacién: | (No cumple con e criterio), Z (Bajo Nivel), 3 (Moderado nived), 4 (Alto nivel) criterios de valider propuesto por W de Kendall (Escobar &
Cuervo, 20068
i 7 Indicadsres Ttems Dpciones de SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
R slas
2z 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 1 3 4
5|38
Factores. Tus preferencias personales ¥ ¢l estile de vida, son fctores que i 5/ ,[.i'; #(
internos determinan |a elocciin de compra de los productos que offecs Plaza Escala valorativa
E Wich. ez imcluye:
Faclores Consideras que el precio de bos productos son factores gue
= determinen pars comprar los producios que offece Suy De acuerdo -P'r‘ ¥ Vr f/
Flaza vig. totalmente
Identificaciin | Como consumidor, |Fealizas idertiflcacion de allemativas paen |as (TDA) ‘5/ I'/
g £ dee pras de cualguier producto en Sup ado Plaz Vea® f//
3 |_aliermativas il b . .
s g Evahacicn de | Como consumidor joven, ¢ Fvabias allermnativas para poder realizr (DA &/ y’ F y’
I alterrativas | compms en Supermercado Plaza Vea? Indiferente A
{ & Decision de | Como corsumador de Jos producins de Supermercado Plaza Vea, (NANDY) ;,-" ra rd 55,"
! COmpTR i Tomas kas decisiones mas adecusdas durante el proceso de compras™ | En desacuerdo
Comportamse | Después e resiizadas tus . en el Sup Jo Plkza Wea, moderadamente
5 o LT sientes muy sansfecho! {ED) Vl’ Ff ﬁ/
= pescomprn -
- - — En desacuerdo
Auctitad El im0 de lns redes sociales por parte de Supermercado Plaza Vea,
i I { positiva | ,Te generan confisnza ? total (ED) 4 4 I v
- £
- Fl uso de lns redes socinles por parte de Supermercadn Plam Vea, F-"' pf y’ L,nl'
E! ! Astinad 4 Te generan malestar y pérdida de tempo?
negativa
g Procede su aplicacién
Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones adjuntan
[ Na procede la aplicacidn
TrujileC3 /(01 Lot 1903230 R i 7360322
Lugar y fecha DNL N* Firma qﬁ:&wg Teléfono
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DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del experto Cargo ¢ institucidn donde labora Nombre del instrumento Autor{a) del instrumento
Lk 2a . Lassedn Wi lagres T La \ Cuestionario para medir Comportamiento del Consumidor Cérdova Gonzales Lenin Alberto
Tituld Yol eatlilic: : Tmsagen'corpoeativa y comportamiento del consumidor del Supermercado Flaza Vea Mansiche, ciudad de Trujille afie 2018
ASPECTOS DE VALIDACION:
Cologue um ASPA (X) de scuerdo 2 la siguiente calificacidn: | (Mo cumple con el eriterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alo nivel) eriterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar &
Cuervo, 2008}
" Indicadeores Ttems Opeiones de SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
Respuestas
i 1 [z [3 [4 T [3 [4 T [3 [4 1 [3 ;.—
HE
2| a
Falones Tus preferencias personshes v &l cililo 3¢ vida, son Eactores que v / ;/ V
H intermos deserminan s eleceion de compra de los produceos que ofrece Plaza | Escala valomtiva
H Viea, Que incluye:
£ Faciores Considerss que el precio de los productos son factares que )f
i m & i 8 commprar los prod quie ofigse S My en desacoerda j." L‘f I
B Plazs Vea. (M
§ Tdentificheion | Como consumidor, JReslizes [dentifcscson de altemativas pars s > .F/ j‘! .
g 4 de commpras de cuslquier produscto e Supermercado Plaza Vea? En desacusrdo(D) i v
= allemnativai
L] Evaluacitn de | Coma conswmidor, jFvaliss albernativas para poder realizar compras. | Ni de acuerda ni en
i é E aliemnativas | en Supermercado Plam Vea? {NMA e I/ & ¥ g';‘(
a2 E Decisiomde | Como consumidar del Sapermercado Plaza Vea, ; Tomas Ins V-" r ’g’ b‘}
compra | decisiones mis sdecusadas durante el procesa d compras? Lp— ¥
Comporlamie | Despoés de realizadas fus compras en el Supermercado Flazs Vea, (A} ‘/ ) V‘r
o (. Te slentes muy satisfecho? p"r
o poscampra Muy de i ’
* Actiad | El wsn de Ins redes sociales por parte de Supermercada Plaza Ve, ™MDy i y.f .,r’
| 8 positiva iTep i ¥ i ? F
Bl =
3 ]
- El s de bas redes sociales por parie de Supermercado Plan Yea, .\'«I'f }‘{ F’{
E i o Te peneran malestar v pérdida de tompo? 1/
= negativa

{1 Procede su aplicaciin

3 Procede su aplicacidn previo levantamiento de las abservaciones gue se adjuntan

[ No procede la aplicaciin

Trujilla Jo! jof 101%

Y 7313382

Lugar y fecha

DNL N*

2570097 Jo

Teléfonn
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DATOS GENERALES:

Apellidos ¥ nombres del experto Cargo ¢ institucion donde labara Nombre del instruments Autor{a) del instrumento
PAUELLER SPAOL TOSEATIMID |GereuTe (yEalpmas fo Peliod DaTA Cugsthonario pm_md]r Comporiamiento del Consumidor Cordova Gonzales Lenin Alberio
Tituba del estudio: : Imagen comerativa y compartamiente del idar del Sup ado Plaza Vea Mansiche, cindad de Trajillo atio 20018
ASPECTOS DE VALIDACION:
Cologue un ASPA (X) de scuerdo a la siguiente calificacidn: 1| (Mo cumple con ¢l criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 {Alo nivel) criberios de validez propuesto poar W de Kendall (Escobar &
Cuervo, H0E),
Indicndores ltems Dpcienes de. SUFICIENCTA CLARIDAD COHERENCTA RELEVANCIA
- 2 Respuesias
£ i 1 |2 |3 |4 [1 [2 |3 [4 [v [z [3 |« [1 [z |5 |4
=| B
Factopes Tus preferencias personales v el estile de vida, son fectores que / y{ .l"'f
8 imeornas | deserminan la eleccion de compra de 1os productos gee ol Plam | Escala valomtiva v
ﬂ Vea e imeluye:
Factones ("mud!ns L] de los productos factores que
3 & qpuT: L] los priodh q::rm Sl.q)u'mrudn Dz acserdo ﬁfl F L i‘:‘f
o e totalmente
Identiticacion | Como consumider,  Fealizas denificieion de altermalnag par s (TDA) v V v
s 8 de compres de cuahquier producto en Supermescado Plios Vea? V
3 altermativas D acuerdo ) p
! Evalusion de | Como consumidor joven, | Evalins shemalvis paes poder fealizh (DAY b.f b,.l' W "/
Bl g altermativas | compras en Sapermencadn Plam Vea? Indiferente F "
; -] E Decinonde | Como comsamidor de los productos de Supemmercado Flaza Ve, (NAMND) p'" V lf i"(
COMmprE  Tomas las decisiones mis adecuzdas duranie el proceso de compms? | En desacuerdo A
] S Comperamic | Despuds de renlizadis s Comguns on ] Sepermerado Pae Ve, moderadamente KV /
s ma 4 Te peentes misy satisfecho® (ED)
Actiud El usc de ns redes socinles por parte de Supermercada Plom Vea, En desacuerda V L,r’ V 1/
2l i positiva L Te gencran confanzs ¥ enfusiksmo? total (ED) L
] El uso de lzs redes sociales por parte de Supermercado Plam Ve, U’ V’r V'/ i
B3 Adtitud o Te poneran mmalesiar y pérdida do tiompo? L/
neguie
m Procede su aplicacidn
[ Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que s¢ adjuntan
[ Mo procede ka aplicaciéa ,/747
Trujille 03 jo ZovT 1381259) fgz 411515
Lugar y fecha DNL N° “Firma del experta Teléfono .
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

75

DATOS GENERALES:
Apellidos ¥y mombres del experto Cargo e institucidn doade labora MNombre del instrumenta Auter(a) del lnstrumento
| Cardemas “podnius |, Kaune DOCEnTE Cusstionaro para medie Comporiamients del Consumidor | Cedova Gonzales Lenin Alberto
Titulo del estudio; ; Imagen corporativa v comportamiento del consumidaor del Supermercado Plaza Vea Mansiche, cludad de Trujillo afio 2018
ASPECTOS DE YALIDACION:
Coloque un ASPA (X} de acuerdo a la siguiente calificacién: 1 (Mo cumple con el criterio), 2 (Bojo Mivel), 3 (Moderado nivel), 4 {Alto nivel) criterios de validez propuesio por W de Kendall (Escobar &
Cuervo, 2008).
Indicadores items Opelones de SUFICIENCIA CLARIDAT COHERENCIA RELEVANCIA
2|1 uestas
Resp
E;i T (3 (4 |1 [z [3 [« v Jz 3 [+ T [3 |+
Factores Tus preferencias personales v el estilo de wida, son faclones que
g islemos ;irummn la gleccion de compra de bos prodactos que offece Plaza Ema.\iummu - ~ ra s
. et ineluye:
™ 3 Faciores Considens que el precio de bos producios son faciores gue
% ™ extemos :Tlumvm para comprar los productos que ofrece Supermercado ‘r-ﬁg acuerdo - - -~ -
nra Wea totalmen
i- Idemisficacion | Como consumidor, ;| Realizas identificacidn de aliemativas pam las (TDA) te
E ! dl:_ s compras de cualquier prodocio en Supermencado Plaza Vea? De do ~ - ~ -
s | 2 Evafuacida de | Como consumidor poven, (Evalias altermativas para poder realizar (DA)
'i i ? aliernalsvas | compras en Supermercado Plaza Vea? Indiferente < il el
Deciminde | Camao comumidar de los prodictos de Supermercado Plam Vea, (NAMND)
i compra |, Tomas bas decisiones mis adecusdas dununte el peocesn de compeas? | E desacuerdo ~ - - -~
H Comporiamic | Después de realizaes o5 compras en of Supermercack Flasa Vs, | moderadamente _ P
= Lo =y ' (ETN) -~
2 “Acttal | Elwso d las redts sociales par parte ge Supermercado Piam Ven, En desacuerdo
E - positive i Te generan confianza y entusiasmaT total (ED) - - ~ e
El usor de |ns redes sociales mmd:Sum:mduM\’u
g - Actifud . Te generan rn.u]m:ypérdp::dz tiempu? - -~
- negativa r -
/ﬂ,;roced! su aplicacién
[ Procede su aplicacién previe levantamiento de las observaciones que se adjuntan
] Mo procede la aplicacién
i LY
Trafito %3/76; 2318 13 /654 40 J 976361978
Lugar y fecha DNL N° ~ Firma del experto Teléfono




VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVEST |QA$_|QN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS
DATOS GENERALES:
Apellidos v nombres del experto Cargo ¢ institucién donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
= & > 2
Jew, | -4 Cocstionario para medir Compartamiento del Consumidor | Cordova Gonzales Leain Alberto
Titalo Bel estudio; - Imagenhrportiva y complirtamiento del consumidar del Supermercado Plaza Vea Mansiche, ciudad de Trujillo afio 2018
ASPECTOS DE VALIDACION:
Cologue un ASPA (X) de acuerda a la siguieate calificacion: 1 (No cumple con ef criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Mederndo nivel), 4 (Allo mivel) de validez prop por W de Keadall (Escobar &
Cuervo, 2008).
Indicadores tems Opciones de SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
£ Respucstas
i ! T (2 |3 ]4 [T 13 3 |6 |t 2 3]0 |7 [z [3 [+
=
2Tes preferencias pessonrles y el estido de vida, determinan |a >
eleccion de compra de_los peoductos que ofrece Pl Vea? Escala valorativa }( X 7~ )(-
1 - Identificackim | ;Conssdenis que el precso de los productos que ofrece Plaza Veasom | Que incluye:
% 5 de delerminames par podes realizse compras? ¥ ‘ﬁ ¥ v f
H Y8 [ Como comumidar, {Reallzas ideniificacion de alicrsativas para s ::1",‘;]" '
g H e de cunlquicr prodecio n S6p o Plivza Vea? * X v \
e i Evaluacidan de | Como idar, (Evalia alt e podes reulizar compras | Ea desaomerdof 1) i Y
§ e I < Sup Jo Plaza Ves? i X Y b 4 X
_E Decision de | Como consumbdor de e producios de Sepermercado Plaz Ves, | :‘::uudn Lk \ A
g commpra CTomas ks decisiones mis sdeceadns duranse el p de comprs? | o Nny X ¥ *\ N
£ Comportamic | Después de renlizadas tus compeas en el Suf da Phiza Vea, y
i o Ve slentes muy satsfecha? De noserdn. y Y
K poscompea {A) 7‘ 7‘
& Actitud Fl uso de las redes socinles por pane de Seps do Mazm Ve,
iz g | rstim | fianza y entusiismo? Muyde  acuerdo A X Y\ X
= (MD)
; i s de us pedes sociales par parte de Sup do Mam Vea,
% Te goneean malestan ¥ pérdida de tiempo? K %
| o { f
negativa

[X) Procede su aplicacion

[1 Procede su aplicaciém previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan

[] No procede Ia aplicacién
o)
e ALD) [A12543! ygroo- o8
Lugar y fecha DNL N* mm,'ael experto Teléfono
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Anexo 08: Base de datos y calculos de V.Aiben

77

Juez1 Juez2 Juez3 Juez4 Juez5 Vf-‘A‘\ken' v | Ve | e |
Suficiencial Claridad |CoherencialRevelancialSuficiencial Claridad [Coherencial RevelanciaSuficencia Clardad |Coherencia|Revelancia[Sufiiencia] Claidad [Coherencie|Revelancia[Suficiencia Claridad [Coerencia|Revelancia| *f1¢eM12 | Claridad f Coferencia | Revelancia

ltem 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 09 | 100 | 100 [ 1.00 0.99
ltem2 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 09 [ 095 | 100 [ 1.00 0.98
ltem3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 09 | 100 | 100 [ 1.00 0.9
ltem4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 09 [ 09 | 100 [ 1.00 0.98
[tem5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 | 100 [ 100 | 100 1.00
ltem 6 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 | 095 [ 1200 | 100 0.9
ltem7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 | 100 [ 100 | 100 1.00
ltem 8 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 08 [ 08 | 08 [ 08 0.85
V-Aiken | 0.97031




Anexo 09: Base de datos y calculos de confiabilidad (Alfa de Cronbat)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
,809 ,810 10
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Anexo 10: Formato de Consentimiento informado

Consentimiento informado

Sr. (a) (ta)

Con el debido respeto me presento a usted, mi nombre es: Lenin Alberto Cérdova Gonzales,
Alumno de la escuela de administracion de la Universidad César Vallejo — Trujillo. En la
actualidad me encuentro realizando una investigacion sobre Imagen Corporativa y
Comportamiento del Consumidor del Supermercado Plaza Vea Mansiche, ciudad de Trujillo
afio 2018; y para ello quisiera contar con su valiosa colaboracion. El proceso consiste en la
aplicacion de dos pruebas para medir: Imagen corporativa y comportamiento del
consumidor. En caso acepte participar en la investigacion, afirmo haber sido informado (a)
de todos los procedimientos de la investigacion. En caso tenga alguna duda con respecto a
algunas preguntas se explicara cada de ellas. Gracias por su colaboracion.

Atte.

ESTUDIANTE DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Con nuimero de DNIL: ..., acepto participar en la
investigacion Imagen corporativa y comportamiento del consumidor del Supermercado
Plaza Vea Mansiche, ciudad de Trujillo afio 2018. Del joven Lenin Alberto Cérdova

Gonzales.

Dia: ..... V- VA
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Anexo 11: Evidencias (fotografias)
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Anexos 12: Base de datos
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Tablas

Tabla

Nivel de Imagen Corporativa de Plaza Vea Mansiche

Nivel de Imagen Corporativa

NIVELES fi hi%

MALO 273 71%

REGULAR 112 29%

BUENO 0 0

TOTAL 385 100%
Nota:
Tabla

Nivel del Comportamiento del consumidor de Plaza Vea Mansiche

Nivel del Comportamiento del Consumidor

NIVELES fi hi%
BAJO 65 17%
MEDIO 320 83%
ALTO 0 0
TOTAL 385 100%

Tabla

Genero de los clientes encuestados en el Supermercado Plaza Vea Mansiche

Genero fi%o hi%

Femenino 242 62.9
Masculino 143 37.1
Total 385 100.0

Nota: Se observa que la mayor parte de la poblacion que visita el Supermercado Plaza Vea
Mansiche, en su mayoria (63%), pertenecen al género femenino y un (37), pertenece al

género masculino.
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Figura

Edad de los encuestados del Supermercado Plaza Vea Mansiche

EDADES

Nota: Del total de encuestados se determind que el 37% se ubican entre 17-29 afos,
mientras que el 34 % estan entre 30-42 afios, seguido de 43-55 afios que representan un

22% y de 56-70 afios solo un 7%

Tabla 9.4

Prueba de Normalidad de imagen corporativa y comportamiento del consumidor

Kolmogorov-Smirnov2

Estadistic gl Sig.
o
Imagen corporativa ,109 385 ,000
Comportamiento del ,166 385 ,000

consumidor

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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