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Resumen

En el presente trabajo se planteé como objetivo principal determinar la relacion
entre psicologia del color y decision de compra en supermercados del distrito de
Independencia, el enfoque aplicado en la investigacidon fue cuantitativo, el método
aplicado fue hipotético deductivo de caracter no experimental, de nivel descriptivo
correlacional. Aplicado a tres muestras poblacionales de los tres supermercados
que se encuentran ubicados en el distrito, se obtuvo como resultado de la prueba
de hipdtesis utilizando el coeficiente de Rho de Spearman que en los tres
supermercados existe una significancia positiva con tendencia alta entre las dos
variables de estudio. Por lo que se concluye que si existe relacion entre las
variables psicologia del color y decisibn de compra; se plante6é diferentes
propuestas para mejorar la experiencia de compra del consumidor en cada
supermercado utilizando técnicas mezclas de colores como también estrategias de

venta que permita brindar una mejor calidad de atencion.

Palabras clave: Psicologia del color, decision de compra, supermercado, color,
experiencia de compra
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Abstract

In the present work, the main objective was to determine the relationship between
color psychology and purchase decision in supermarkets in the district of
Independencia, the approach applied in the research was quantitative, the method
applied was hypothetical, non-experimental, deductive, correlational descriptive.
Applied to three population samples of the three supermarkets that are located in
the district, it was obtained as a result of the hypothesis test using Spearman's Rho
coefficient that in the three supermarkets there is a positive significance with a high
trend between the two variables of study. Therefore, it is concluded that if there is a
relationship between the variable’s psychology of color and purchase decision and
different proposals were proposed to improve the consumer's shopping experience
in each supermarket using color mixing techniques as well as sales strategies that

allow providing a better attention quality.

Keywords: Color psychology, purchase decision, supermarket, color, shopping
experience

xii



l. INTRODUCCION

Como sabemos, en nuestra actualidad, la enfermedad producida por el virus
COVID-19 ha generado muchos cambios a nivel mundial; estos cambios no solo se
han dado en el aspecto social, en donde se optaron por implementar medidas de
seguridad para la prevencion de los posibles contagios de todas las personas, sino
que también se realizaron cambios en diversos sectores, tales como el sector
educacioén, el sector econdmico o el sector turistico. Estos cambios tuvieron un
impacto principalmente en el sector econdmico; ahora bien, es pertinente resaltar
que, las empresas que tuvieron menor afectacion y mayor rentabilidad, fueron las
empresas dedicadas al sector salud y las compafias dedicadas a la venta de
diferentes productos de consumo masivo, como los supermercados y/o tiendas de
abastos. A su vez, podemos observar que, en nuestro pais, los establecimientos
que se dedican al comercio de productos de venta masiva sobrevivieron a este
cambio e incluso incrementaron el volumen de sus ventas aplicando diferentes

tacticas de marketing.

El comercio (2021) publico que, en los meses de abril a junio, los
supermercados ganaron mayor terreno en el sector de ventas de productos de
consumo masivo, superando a mercados zonales, sectoriales y bodegas. Podemos
decir entonces, basandonos en estas afirmaciones, que los consumidores optan
por realizar sus compras de productos de consumo diario en dichas empresas

(supermercados), en vez de acudir a un mercado o a una bodega.

El proceso de decision de compra se da cuando el cliente realiza la eleccidn
algun producto y/o servicio en un determinado lugar; existen diversos elementos
que influyen en esta decisién de compra, uno de ellos es el color. Para el autor
Roberts (2017) determina que la psicologia del color se encarga del analisis de la
influencia y efectos en el comportamiento del ser humano generados por el propio
color; aplicando esta definicion, podemos tratar de explicar la influencia del color y
hasta qué punto puede repercutir en las decisiones de compra de un consumidor,

al adquirir un producto y /o servicio.



En el distrito de Independencia, actualmente, se cuenta con tres
supermercados, los cuales mantienen una distancia relativamente corta entre si;

para la presente investigacion, se les denominara supermercados a, b y c.

Es oportuno mencionar que, los tres supermercados objetos de estudio,
tienen como actividad econdmica principal el vender productos y/o articulos para el
consumo de la sociedad; pero, adicionalmente, han introducido al mercado una
linea de insumos que son parte de su propia marca, dichos articulos representan
una alternativa mucho mas econdémica para el consumidor, el cual ahora tiene

mayores opciones al momento de realizar sus compras.

El distrito de Independencia es uno de los mas sobrepoblados, entre sus
habitantes podemos observar un porcentaje predominante del nivel
socioeconomico tipo C. A este dato predominante, debemos agregarle el hecho de
que la mayoria de empresas del rubro retail hayan elegido esta zona de Lima Norte
para instalar algunas de sus locaciones mas exitosas, ya que se evidencia que son
los establecimientos comerciales que generan un mayor incremento de ventas v,

por ende, perciben mayores ingresos, a nivel Lima metropolitana.

Podemos observar, ademas, que los supermercados son las empresas que
cuentan con mayor afluencia de consumidores, pero, a su vez, estos consumidores
no suelen entregar su fidelidad a un solo supermercado al momento de realizar sus
compras; es decir, los consumidores generalmente optan por diferentes
supermercados, basandose en diversas circunstancias (precios, cercania, ofertas),
y esto permite que exista una competencia constante entre ellos. Son muy pocos
los clientes que se deciden por un unico supermercado, los llamados “clientes
frecuentes”, quienes optan por elegir un solo establecimiento y se aferran a él, por
mas que el producto que compren se encuentre valorizado en mucho mas dinero
que en la competencia, generalmente estos clientes se mantienen firmes en su

decisién de comprar en el mismo lugar.

Tomando en cuenta todo esto, la presente investigacion plantea el siguiente
problema: ; Cual es la relacion entre la psicologia del color y la decision de compra
en supermercados, en el distrito de Independencia, durante el ano 20227 Asimismo,

plantea los siguientes problemas especificos (a) ¢Cual es la relacién entre la



psicologia del color y el reconocimiento de la necesidad en supermercados, en el
distrito de Independencia, durante el afo 20227 (b) ¢ Cual es la relacion entre la
psicologia del color y la busqueda de informacién de supermercados, en el distrito
de Independencia, en el afo 20227 (c) ¢ Cual es la relacion entre la psicologia del
color y la evaluacion de alternativas en supermercados, en el distrito de
Independencia, en el afo 20227, (d) ¢Cual es la relacion entre la psicologia del
color y las compras en supermercados, en el distrito de Independencia, durante el
afno 20227, (e) ¢ Cual es la relacidn entre la psicologia del color y post compra, en
el distrito de Independencia, en el afio 20227

Como justificacion metodolégica, el propédsito de este proyecto es
investigar la influencia del color en el proceso de decision de compra de los clientes
en los supermercados, aplicando los conocimientos tedricos planteados por la
autora Heller, quien manifiesta que cada color transmite una emocion y tiene

influencia, de alguna manera, en la decision de compra.

Como justificacion practica, se planted elaborar estrategias que permitan
aprovechar la psicologia del color en cada supermercado con la finalidad de que

puedan incrementar ventas y superar a la competencia.

Por otro lado, la presente investigacion, establece como objetivo general el
determinar la relacién entre la psicologia del color y la decision de compra en
supermercados, Independencia, 2022; asimismo, se proponen los objetivos
especificos orientados a (a) Establecer la relacion entre la psicologia del colory el
reconocimiento de la necesidad en supermercados, Independencia, 2022, (b)
Establecer la relacion entre la psicologia del color y la busqueda de informacién de
supermercados, Independencia, 2022 (c) Establecer la relacion entre la psicologia
del color y la evaluacion de alternativas en supermercados, Independencia, 2022,
(d) Establecer la relacion entre la psicologia del color y las compras en
supermercados, Independencia, 2022 y (e) Establecer la relacion entre la psicologia

del color y la poscompra, Independencia, 2022.

Se planteé la siguiente hipétesis general: Existe relacidn entre psicologia de
color y la decisién de compra en supermercados, Independencia, 2022, a su vez se

plantearon las siguientes hipétesis especificas (a) Existe relacién entre psicologia



de color y el reconocimiento de la necesidad en supermercados, Independencia,
2022, (b) Existe relacioén entre psicologia de color y busqueda de la informacion en
supermercados, Independencia, 2022, (c) Existe relacién entre psicologia de color
y la evaluacion de alternativas en supermercados, Independencia, 2022 y (d) Existe
relacion entre psicologia de color y las compras en supermercados, Independencia,
2022 y (e) Existe relacion entre la psicologia del color y la poscompra en

supermercados, Independencia, 2022.



Il MARCO TEORICO

Se considera necesario mencionar, en primer lugar, los antecedentes nacionales;
Murga (2019) en la investigacion realizada en dicho afo, determiné el nivel de
relevancia de la psicologia del color en el marketing. Se debe recalcar que, el
trabajo de investigacion realizado fue un articulo de revision bibliografico, el cual
permitio al autor llegar a la conclusion que los colores producen emociones en los
consumidores y son considerados como un estimulante al momento de la toma de
decisiones para la compra; ademas, de acuerdo con el autor, la primera experiencia
del consumidor con el producto es de caracter visual, en donde dependiendo de las
emociones que transmiten, negativas o positivas, se tendra conocimiento del valor
y significado de cada color, lo que permitira implementar estrategias para el
posicionamiento de marca e incrementar las ventas.

Caballero (2014) en su tesis de investigacion, determiné el nivel de influencia
del color en el proceso de decisiones de compra en el sector de artefactos
electronicos de uso doméstico y de ropa en la ciudad de Trujillo, en el distrito de
Victor Larco, mediante el uso del instrumento de investigacion (encuestas)
determiné que colores pueden utilizar las empresas para captar la atencion del
consumidor e influir en la decision de compra por los productos que ofrece.

Romero y Yesquen (2020) establecieron como objetivo general el medir la
influencia del estudio del color orientado a las etiquetas de productos lacteos en la
decision de compra de los clientes de la ciudad de Chiclayo, aplicando un enfoque
cualitativo, empleando los instrumentos de observacién y entrevistas, obtuvieron
como resultado que el color influye en el empaque y es considerado un estimulo
que permite elaborar estrategias para elevar las ventas de los diferentes productos
lacteos.

Flores (2017) determino la conexidon del neuromarketing en la decision de
compra de un centro comercial, muy recurrente de la ciudad de Chimbote, mediante
el enfoque cuantitativo y aplicando como instrumento el cuestionario, concluyé que,
si existe relacién entre las variables mencionadas, aceptando la hipétesis alterna 'y
rechazando la nula.

Bonilla (2015) de acuerdo con la investigacion que realizo en dicho afio,
plante6 como objetivo el determinar la existencia de una relacidn entre el

posicionamiento de la marca en funcién a la decision de compra, manteniendo un



enfoque cuantitativo y con el instrumento de cuestionario; en ese sentido, llegoé a la
conclusion que, uno de los factores para realizar la decision de compra es verificar
el posicionamiento de la marca.

Huaman (2018) determind, el nivel de influencia del merchandising en
funcién a la decision de compra en un minimarket ubicado en el distrito de
Carabayllo. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, utilizé como instrumento
el cuestionario, aplicandolo a una poblacién de 800 personas entre hombres y
mujeres de 30 afos en adelante, seleccion6 una muestra de 260 personas en total,
llegando a la conclusién que, el merchandising influye de forma positiva en la
decision de compra para dicho minimarket.

Luna (2018) plante6 como objetivo general, elaborar un analisis comparativo
para establecer el nivel de dominio de la publicidad del supermercado Plaza Vea
en la decision de compra de la poblacion de las ciudades de Moquegua, Arequipa
y Tacna; empleando un enfoque cuantitativo y mediante el uso del instrumento
“cuestionarios”, los cuales fueron aplicados a una muestra de cada region; esto le
permitid llegar a la conclusion que, las tres regiones hacen caso a la publicidad,
sobre todo la televisiva, de dicho supermercado y existe un gran porcentaje de
influencia a favor de realizar compras en ese establecimiento. Cabe recalcar que,
si estas publicidades muestran promociones y descuentos, esto aumenta el
porcentaje de aceptacién de compra en el supermercado; con respecto a los otros
medios de publicidad tales como la radio y las paginas web (internet), no existe
influencia alguna de dichas publicidades.

Como antecedentes internacionales, Cevallos (2019) en su trabajo de
investigacién, analizé la relacidén entre las variables psicologia del color y decision
de compra aplicado a la concesionaria Andinamotors S.A. ubicada en Ecuador,
aplico metodologia cuantitativa, donde utilizé como instrumentos las “encuestas”,
también elaboré el mapa de color mediante el “eye tracking”. Con los resultados
obtenidos, logré determinar la influencia del color en la decisién de compra de los
vehiculos y establecio estrategias en donde el color es considerado el eje principal
para la toma de decisidn del consumidor; una de esas estrategias planteadas fue
mediante el branding, el cual consiste construir y potenciar a la marca aplicando la

psicologia del color; otra estrategia que planteé fue el Merchandising, la cual



postula que mediante la promocion de productos de stock y los nuevos ingresos de
productos, se puede incrementar el volumen de ventas utilizando publicidad digital.

Yansapanta, et al (2020) determin® la influencia de la psicologia del color en
la percepcion visual para la compra de automoviles, aplicando una metodologia
cuasi experimental, utilizando la técnica “eye tracking”, se valido la influencia del
color en el seguimiento de compra de automadviles de marca Hyundai.

Garijo (2019) establecié como objetivo analizar si el lenguaje pictoérico brinda
instrumentos que expresen sensaciones frente al entorno, la metodologia que
aplico fue de caracter investigativo en donde realizo diferentes pruebas y obtuvo
respuestas para el analisis respectivo. Una de las conclusiones que mas resaltan
en su investigacion es que aplico el concepto de “mimesis”, que significa imitar lo
real, en donde va evolucionando y variando en los diferentes cuadros que presento,
para asi experimentar la abstraccion cromatica.

Abundis y Yanez (2016) en la investigacidn que realizaron en Guadalajara,
determiné la influencia de las emociones en las decisiones de compra del
consumidor de la marca Coca Cola. De acuerdo con su investigacion, llegaron a la
conclusidon que la empresa Coca Cola Company adecuo, a través de los afos, los
spots publicitarios y toda muestra de publicidad en si, reforzando el vinculo con el
consumidor mediante estimulos.

En el trabajo de investigacién planteado por la autora Borja (2012),
determiné como objetivo general identificar la influencia del color en la impresion
del consumidor frente a la publicidad de algun producto determinado utilizando
publicidad sensorial. Aplicé un enfoque cualitativo y utilizé los instrumentos de
entrevistas y experimentos grupales, de esta manera, concluy6é que el color muy
aparte de expresar caracteristicas extrinsecas, ya sean de aspecto positivo o
negativo, también generan en el consumidor presente otras caracteristicas
sensoriales tales como el olor, gusto, etc.

Para las autoras Betancourt y Orjuela (2016) plantearon como objetivo el
determinar la percepcién del color en el rol de consumidor al decidir una compra, la
metodologia aplicada fue de recopilacion de informacion y concluyeron que, el color
transmite emociones dependiendo de la tonalidad y la forma, ademas mencionan

que se debe tener mucha precaucion al matizar los colores.



Salazar (2017) en su investigacion determiné la influencia del color en la
decision de compra, el enfoque aplicado en su investigacion fue cuantitativo y utilizé
el instrumento de “cuestionario”, aplicado a una poblacion determinada; para asi
llegar a la conclusion que, los colores son fundamentales al realizar la compra de
prendas de vestir masculina, puesto que es una de las principales caracteristicas
al decidir por algun producto en particular.

Pelaez, et al (2015) determinaron la relacion existente entre la emocién, el
color y el objeto de moda, como también el identificar caracteristicas que influyan
en la decision de compra; aplicaron un enfoque cuantitativo, mediante el uso de
una encuesta aplicada a un grupo determinado de estudiantes universitarios de
Colombia, obteniendo como resultado una fuerte influencia del color en la actitud
del consumo y la relacion en donde el color predomina a las emociones.

De la Rosa, et al (2019) en su investigacion definieron la relacion entre el
color y el olor, aplicaron la técnica de la observacion y llegaron a la conclusion que
el olor influye en menor grado en la decisién de compra y que mediante la vista es
el sentido predominante al momento de decidir que comprar.

Yan- Gui, et al (2020) en su investigacion realizaron cuatro estudios, dos de
enfoque cuantitativo y dos de enfoque cualitativo en donde determinaron la
influencia de las amistades en las decisiones de compra en supermercados, donde
llegaron a la conclusion que el consumidor al estar rodeado de amistades puede
esperar con paciencia la entrega de su producto, asi como también no escatima en
el precio; por ende, tienden a gastar mas dinero enfrente de sus amistades. De esta
manera, aducen que el consumidor esta influenciado por emociones positivas y
negativas.

Para el enfoque tedrico, es necesario mencionar a varios autores en primer
lugar se debe tener en cuenta como el color solido puede dar vida a uno nuevo
mediante la muestra, Kueppers (1978) en su investigacion plante6 once leyes de
mezcla de colores, las cuales detallamos a continuacion;(a) Ley de la Mezcla 6ptica,
esto se produce cuando la retina ocular no descompone en pequenas particulas el
color, esto quiere decir cuando la vision no permite diferenciar los colores, tramas
o texturas. (b) Ley de la mezcla rapida, esta se genera por la lentitud en reaccion
de células visuales. Un ejemplo claro que podriamos mencionar fue el estudio

realizado en un cine, descubriendo que el ser humano solo puede reconocer



maximo 24 imagenes solas por segundo, en donde no puede identificar imagenes
en movimiento. (c) Ley de la mezcla aditiva, se fundamente en el estimulo.
Utilizando los colores elementales como verde, rojo-naranja, azul-violeta afectan
directamente a nuestras células visuales y si se gradua en diferentes porcentajes
de intensidad generaran que exista un reflejo del mismo al visualizar un fondo de
un solo color. El color negro permite modular esta mezcla de colores y no alterar al
organo de la vista a producir colores. (d) Ley de la mezcla sustractiva, esta ley se
produce cuando al combinar colores elementales tales como el amarillo, rojo-
magenta y azul cian sobre una base de fondo de un color cromatico (blanco) se
visualiza como transparente. (e) Ley de la mezcla integrativa, esta ley se produce
al mezclar los ocho colores elementales, las células visuales proyectaran la imagen
brindando una sensacion de opacidad. (f) Ley de la mezcla cromatica, produce el
mismo efecto que la ley anterior, pero esta solo utiliza 6 colores cromaticos. (g) Ley
de la mezcla blanca y ley de la mezcla negra: aplicando la ley acromatica si estas
combinaciones se mezclan, ya sea con el color blanco o negro, generaran nuevos
matices, ya sea mas claros o mas oscuros, lo que no sera posible una mezcla
cromatica entre si, seran denominados como mezclas acromaticas. (h) Ley de la
mezcla gris, para esta ley se requiere los ocho colores elementales, ya al
mezclarlos con los colores auxiliares tales como el gris, generaran tonalidades
opacas en menor intensidad que al mezclarlas con negro. (i) Ley de la mezcla de
colorantes, estas solo se daran al mezclar seis colores elementales cromaticos
sobre una masa de pintura blanca. Esta ley juega bastante con las texturas. (j) Ley
de la mezcla de matices, solo se dara cuando mezclas matices opacos entre si.
La teoria del significado de los colores en marketing, de acuerdo a Heller
(2004) refiere que la psicologia del color como variable en marketing define que, al
crear un logo, una marca, se debe tener en cuenta el significado de cada color y de

lo que quiere transmitir la empresa al consumidor a través del branding.

A continuacion, se definira el significado de cada color, en este caso los mas
utilizados en los supermercados son (a) Blanco, significa pureza, transmite calma
y tranquilidad, al matizar con este color muestra a la empresa una vision positiva
reflejada para con el cliente. (b) Amarillo, connota alegria, felicidad, transmite
energia y dinamismo. La autora menciona que, si se usa en exceso dicho color

puede generar en el consumidor agotamiento visual. (c) Rojo, este color esta



asociada con el amor, la pasion, al igual que el color amarillo transmite energia,
como también valentia y coraje. En términos de Marketing, este color se usa para
mostrar al comprador la urgencia de adquirir el producto de marca de dicho color.
(d)Verde, significa naturaleza, paz, transmite frescura y abundancia. Actualmente
las empresas suelen usar este color para demostrar el pensamiento ecologico que
representa a la organizacion. (e) Naranja, es la combinacion de los colores amarillo
y rojo, en donde transmite la alegria del primero y la energia del ultimo en mencion.
(f) Rosa, es muy utilizado para demostrar la feminidad (g) Violeta, por ser una
combinacion del color azul y rojo, este transmite lujo, poder y, al igual que color
naranja, también significa creatividad. (h) Azul, este color transmite calma,
seguridad y esta asociado a la confianza, muy utilizado por corporaciones. (i)
Negro, es lo contrario al blanco, transmite absoluta obscuridad, en términos de

marketing, lo usan para transmitir elegancia.

Andénimo (2016) sefiala que la teoria de las necesidades explica la conducta
humana y esta representada mediante una piramide de cinco niveles que se

encuentran ordenados jerarquicamente en base a las necesidades del ser humano.

Los cinco niveles son: (a) Necesidades Fisiolégicas: consideradas como toda las
actividades o caracteristicas que requieren las personas para sobrevivir cada dia
(b) Necesidades de seguridad, estas se dan cuando la persona busca estar
protegido y seguro en diferentes aspectos ya sea econémico, fisicos, de vivienda,
entre otros (c) Necesidades Sociales o de Afiliacion, como su propio nombre define
se dan por obtener una aceptacién social, se considera que el propio ser humano
es un ser sociable por naturaleza (d) Necesidades de Estima y Reconocimiento,
este tipo de necesidad se cumple cuando la persona en primer lugar se estima a
uno mismo y por consiguiente busca la aceptacién de los demas en diferentes
ambitos y como ultima necesidad se cuenta a las (e) Necesidades de
Autorrealizacion, es cuando el ser humano cumple alguna meta propuesta ya sea

a corto , mediano o largo plazo.

Como enfoque conceptual, el presente trabajo en estudio se establecié, dos
variables en estudio. El primero se denomina psicologia del color, el cual se define
como un estudio al efecto que genera el color en el comportamiento de la persona,

en la elaboracién de esta investigacion se clasifico en tres dimensiones; (a) mezcla
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aditiva de colores, (b) contraste cromatico y (c) memoria de colores. Kotler y Keller
(2006) establecen que cuando el consumidor desea comprar algun producto pasa
un proceso de decisién de compra, el cual estan clasificados en cinco etapas; (a)
reconocimiento de necesidad /problema, (b) busqueda de la informacion, (c)

evaluacion de alternativas, (d) compras y (e) post compra.
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M. METODOLOGIA

3.1 Tipo y diseio de investigacion

Para el presente trabajo, el enfoque usado fue el cuantitativo, ya que, se
necesitaron datos indispensables para nuestra investigacién. Un enfoque
cuantitativo usa la informacion recaudada para las posibles soluciones a
determinadas interrogantes. Naupas, et al. (2014), sefialan que el enfoque
cuantitativo se centra en investigar, recopilar datos de preferencia numéricos entre
los diferentes grupos y asi explicar el fenémeno.

El método aplicado en esta investigacién es hipotético deductivo, en donde
se plante6 una hipotesis general y cinco especificas, las cuales fueron
comprobadas, aplicando el coeficiente de Rho de Spearman obtenido de los
resultados de los cuestionarios aplicados a la muestra poblacional. Cegarra (2012)
senala que este tipo de método es aplicado tanto en la vida cotidiana como también
en la propia investigacion cientifica, el cual consiste en plantear posibles soluciones

a la situacién problematica y corroborar con los resultados e informacion actual.

El tipo de investigacion es aplicada, ya que se busca incrementar el
conocimiento a un determinado sector; segun la autora Baena (2014), nos indica
que este tipo de investigacion posee la caracteristica de aportar nuevos
conocimientos dando la posibilidad de poner en practica las teorias actuales

incluyendo lo investigado por el propio autor.

El estudio correspondié a un disefio no experimental de caracter descriptivo,
quien brinda facilidad al investigador de orientacién y guias para la ejecucion de un
determinado estudio. Segun el autor Naghi (2000), define este disefo de
investigacion como una forma de estudio en donde se obtienen respuestas del
porqué de los sucesos; recalca que, para usar este tipo de disefio debemos
entender que nuestro objetivo principal es el describir sucesos, caracteristicas,
entre otros.

El nivel de investigacion es descriptivo correlacional porque tiene como
objetivo el descubrir la relacion entre las dos variables planteadas en esta
investigacién (psicologia del color y decision de compra). Bernal (2010) menciona

que la investigacion correlacional, evalua la relacion que puede existir entre dos
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variables de estudio y a su vez menciona que la investigacion descriptiva se

encarga de mencionar las cualidades y rasgos del objeto en estudio.

3.2 Variables y operacionalizacion

El presente estudio de investigacion esta basado en dos variables independiente y
dependiente cuantitativa, denominadas psicologia del color y decisién de compra,
el cual detallamos a continuacion (ver anexo 1).

Variable 1: Psicologia del color

Definiciéon conceptual

Cuervo (2012) menciona que, la psicologia del color es considerada una ciencia

que estudia la influencia que tiene el mismo en el ser humano.

Definiciéon operacional

Las dimensiones planteadas por Anafos (2008) para la validacion y desarrollo de
la variable psicologia del color estan representadas por (1) mezcla aditiva de los

colores, (2) contraste cromatico y (3) memoria de los colores.

Mezcla aditiva de los colores
Anafos (2008) lo define como la mixtura de luces de diferentes matices, en donde

obtiene un incremento de energia luminosa.

Indicadores

Percepcion del color

Cardinali (1992) menciona que, la percepcion de un color se da cuando la luz refleja

a algun objeto especifico generando diferentes sensaciones visuales a nuestros

ojos al ver dicho objeto.
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Definicion de luz Para el presente trabajo, el enfoque usado fue el cuantitativo, ya
que, se necesitaron datos indispensables para nuestra investigacion. Un enfoque
cuantitativo usa la informacion recaudada para las posibles soluciones a
determinadas interrogantes. Naupas, et al. (2014), sefalan que el enfoque
cuantitativo se centra en investigar, recopilar datos de preferencia numéricos entre
los diferentes grupos y asi explicar el fenémeno.

El método aplicado en esta investigacién es hipotético deductivo, en donde
se plante6 una hipétesis general y cinco especificas, las cuales fueron
comprobadas, aplicando el coeficiente de Rho de Spearman obtenido de los
resultados de los cuestionarios aplicados a la muestra poblacional. Cegarra (2012)
senala que este tipo de método es aplicado tanto en la vida cotidiana como también
en la propia investigacion cientifica, el cual consiste en plantear posibles soluciones

a la situacién problematica y corroborar con los resultados e informacion actual.

El tipo de investigacion es aplicada, ya que se busca incrementar el
conocimiento a un determinado sector; segun la autora Baena (2014), nos indica
que este tipo de investigacion posee la caracteristica de aportar nuevos
conocimientos dando la posibilidad de poner en practica las teorias actuales

incluyendo lo investigado por el propio autor.

El estudio correspondié a un disefio no experimental de caracter descriptivo,
quien brinda facilidad al investigador de orientacion y guias para la ejecuciéon de un
determinado estudio. Segun el autor Naghi (2000), define este disefo de
investigacion como una forma de estudio en donde se obtienen respuestas del
porqué de los sucesos; recalca que, para usar este tipo de disefio debemos
entender que nuestro objetivo principal es el describir sucesos, caracteristicas,
entre otros.

El nivel de investigacion es descriptivo correlacional porqure tiene como
objetivo el descubrir la relacion entre las dos variables planteadas en esta
investigacién (psicologia del color y decision de compra). Bernal (2010) menciona
que la investigacion correlacional, evalua la relacidon que puede existir entre dos
variables de estudio y a su vez menciona que la investigacion descriptiva se

encarga de mencionar las cualidades y rasgos del objeto en estudio.
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Gonzales (2007) afirma que, la luz puede ser representadas mediante ondas si esta
es reflejada sobre superficies liquidas y también se comporta como particulas si

esas estan expuestas a superficies duras.

Abstraccién del color
Sanz y Gallego (2001) definen a la abstraccion del color como un proceso en donde

se puede definir lo abstracto que pueda transmitir una o0 mas mezclas cromaticas.

Leyes de mezcla de los colores

Kueppers (1978) son diferentes posibilidades de interpretacién del ojo humano ante
una de mezcla de colores, teniendo en cuenta la intervencidn de diferente
componente tales como luz, superficie, entre otros. Dicho autor planteo la existencia
de once teorias de mezcla (ver marco teorico)

Contraste cromatico

ARanos (2008) menciona que, el contraste cromatico se produce cuando el color

que se va a emplear ante la presencia de otro color.

Indicadores

Forma

Chilvers (2012) manifiesta que, es el conjunto de lineas curvas o rectas que definan

a un lugar u objeto.
Armonia

Elseman (2021) es un conjunto de técnicas que se le aplica a un determinado color

con la finalidad de crear un equilibrio.
Color

Zelanski y Pat Fisher (2001) definen al color como el efecto de luz generado por la

vision hacia un determinado objeto expuesto a un grado de intensidad.

Contraste
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Itten (2020) menciona que el contraste es la diferencia que existira al juntar dos o

mas colores, evidenciando la desigualdad de los colores cromaticos.

Memoria de colores
ARanos (2008) sefala que la memoria de colores se define como un efecto que se
da al percibir un color que incide en algun recuerdo de color aplicado hacia algun

objeto en especifico.

Indicadores

Luminosidad

Elseman (2021) lo define como tendencia a claridad u oscuridad de un color

dependiendo del grado porcentual de luz que se esté aplicando
Croma

Terribile (2014) define el croma como el grado de pureza de un color cuando se

encuentra en una superficie blanca
Matiz

Elseman (2021) se refiere a la mezcla de dos o mas colores, dando una nueva

tonalidad de color.
Valor

Itten (2020) nos indica que, es una cualidad del color donde se puede determinar
la claridad u oscuridad del mismo. Cuando un color de tendencia clara es

considerado como tintes y su opuesto se les denomina sombras.

La variable psicologia del color es categdrica nominal ya que nos permitié comparar
y relacionar con la segunda variable en estudio. Monegal (1999) menciona que las

variables ordinales permiten cuantificar y organizar los valores planteados.
Variable 2: Decisién de compra

Definiciéon conceptual
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Los autores Quintanilla, Berenguer y Gémez (2014) definen la decision de compra
como un proceso por el que el consumidor hace una eleccidon de manera que
plantea la seleccidon entre varias opciones, tales como acciones a realizar o
comportamientos propiamente dichos. De manera mas abreviada, se puede
conceptualizar como un proceso motivado en donde se debe cumplir los fines

planteados para realizar la compra.
Definicién Operacional

Para los autores Quintanilla, Berenguer y Gémez (2014) el reconocimiento y
desarrollo de la variable decision de compra estan representadas por las siguientes
dimensiones; (1) Reconocimiento del problema / necesidad, (2) Busqueda de
informacion y definicidn de alternativas, (3) Evaluacion de alternativas, (4) Compra

y (5) Comportamiento de poscompra.
Reconocimiento del problema/ necesidad

Sole (2003) El reconocimiento del problema o necesidad, es cuando el consumidor
es consciente de la existencia de una necesidad y esta se desencadena mediante

estimulos internos o externos que presenta actualmente el cliente.
Indicadores
Necesidad

Bigné (2003) menciona que toda necesidad se desarrolla mediante estimulos,
internos (fisiolégicos como el hambre, la sed etc.) y los externos que se producen
mediante otro factor; un ejemplo claro, podria ser cuando observamos a alguna
amistad que posee un nuevo teléfono a nosotros nos surge la idea de querer
renovar nuestro equipo. Para entender un poco mas sobre las necesidades revisar

la teoria de Maslow (ver marco tedrico)
Estimulos Internos

Tinbergen (1989) Se considera que un estimulo interno o estimulos sensoriales
desempenan dentro del organismo el rol de alterar en cierto grado el

comportamiento del ser humano, un claro ejemplo es el impulso del hambre.

Estimulos Externos
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O'Shaughnessy (1991) menciona que el comportamiento del consumidor esta
influenciado a ciertas actitudes que, conjunto a la personalidad del propio

consumidor, intervienen ante las reacciones que producen.
Busqueda de informacién

Agueda (2008) Esta segunda etapa, se define ante la necesidad del consumidor de
investigar alternativas que cubran la necesidad identificada, analizaran beneficios
del producto a adquirir como las caracteristicas y entorno en donde se realizara la

compra.
Indicadores
Fuentes comerciales

Cabrerizo (2014) se refiere a los medios de comunicacion masivo, tales como el

Internet, television, radio, etc.
Contactos

Se refiere a personas que ya hayan experimentado la compra del producto que

puedan comentar acerca del bien a adquirir. (“Marketing para pymes”2008)
Experiencia personal

Garcia (2008) indica que son situaciones para tomar en cuenta que ha vivido el

propio consumidor
Evaluacion de alternativas

Ruiz de Maya e Idelfonso (2006) Definen que. la evaluacion de alternativas se da
cuando el consumidor valora los juicios planteados racionalmente ante la intencion

de compra.
Indicadores
Vivencias

Casado y Sellers (2010) mencionan que son situaciones, hechos que vive el
consumidor frente a diferentes escenarios, esto influye en el comportamiento y

personalidad del mismo.
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Emociones

Para los autores Quintanilla, Berenguer y Gomez (2014) definen a las emociones
como estados animicos que el consumidor vive, teniendo en cuenta el entorno en

donde se esta desenvolviendo; existe, ademas, influencia con la experiencia propia.
Testimonios

Komblit (2007) refiere que son narraciones escritas o verbales en donde una

persona narra su experiencia con respecto a alguna situacion.
Compra

Kossen (1992) menciona que la compra, es la actividad en donde el consumidor

adquiere algun bien o servicio mediante el pago monetario que solicite el vendedor
Indicadores
Punto de venta

Merinero (1997) Define al punto de venta como el lugar donde se encuentran
distintos productos en donde un consumidor puede adquirirlos pagando el importe

monetario que se le asigna.
Horario de atencion

Merinero (1997) lo define como el tiempo establecido que brinda un establecimiento

para la atencién a sus consumidores.
Forma de pago

Fernandez (2006) Son instrumentos financieros en donde se realizan transacciones
entre el consumidor y la empresa con la finalidad de intercambiar dinero por la

adquisicion de un producto servicio a contratar.
Precio

Sulser y Pedroza (2004) lo conceptualizan como el valor monetario que se le asigna

a un determinado bien o servicio, para que el consumidor pueda realizar la compra.

Post compra
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Kotler y Keller (2006) definen el comportamiento post compra como ultima etapa
una vez realizada la compra, en donde el consumidor experimenta satisfaccion por
la eleccidn realizada o en caso contrario presenta disonancias por las

caracteristicas del producto, lugar de compra, precio, entre otros.
Indicadores
Satisfaccion del consumidor

Kotler y Keller (2006) mencionan que es la conformidad plena de la compra
realizada, el producto de superar las expectativas que se plantearon antes de la

compra.
Disonancia cognitiva

Garcia (2001) define la disonancia como un estado de disconformidad por parte del
consumidor después de realizar la compra, esto también se puede generar cuando

el propio consumidor prueba el producto adquirido.
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3.3 Poblacién, muestra y muestreo

Se tiene en cuenta que, en el distrito de Independencia se encuentran tres
supermercados a los cuales se les denominé “a, b y ¢” respectivamente, se aplicé
un muestreo estratificado de una poblacion finita. Solis (2019) sefala que, la
poblacién es el conjunto finito o infinito de personas u objetos; aplicando como
caracter de inclusién solo se consider6 a clientes que consumen en los tres
supermercados y que siguen en redes sociales de cada uno de ellos, como caracter
de exclusion solo se consider6 a los clientes que residen en el distrito de
Independencia

En el supermercado “a” se valid6 que cuenta con una poblacion de 186,000
seguidores en sus redes sociales, aplicando la formula para calcular el tamano de
la muestra utilizando un nivel de confianza del 90% vy utilizando un margen de error
de 10% se obtuvo la cantidad de 68 encuestados de dicho supermercado.

En el caso del supermercado “b” se verificé que cuenta con una poblacién
de 242,000 seguidores, y cabe recalcar que, se aplicaron las mismas condiciones
en la formula y se obtuvo una muestra de 68 a encuestar.

Para el supermercado “c”, se confirmd que cuenta con una poblacion de
303,000; se aplicaron los mismos criterios en la formula para determinar la muestra,
obteniendo como resultado la cantidad de 68 personas a encuestar.

A continuacién, se evidencia la férmula que aplicada para determinar cada

muestra de supermercado
N=*Zg*p+*q
e?2x (N —1)+Zz*px*q

n =

En donde

n= Tamafno de la muestra seleccionada
N= Tamano de la poblacién o Universo
Z= Nivel de confianza aplicado

e= Margen de error estimado

p= probabilidad de éxito de estudio

g= (1-p) = Probabilidad de fracaso
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

De acuerdo con la técnica de recoleccion de datos, para la medicion de las variables
a estudiar (psicologia del color y decision de compra) se utilizara la técnica de la
encuesta, con la finalidad de adquirir datos especificos de la muestra

representativa, que seran tomadas via online.

Gdémez (2006) menciona que, al momento de realizar una investigacion, una vez
que se determind la poblacion a estudiar, como siguiente paso se dio la recoleccion
de datos, lo cual consistié en determinar el instrumento por el cual se recolecto la

informacion, sugiere que este debe ser confiable y valido.

En relacion con el instrumento de recoleccion de datos, se utilizd el

cuestionario, que es el formato visible que corresponde a la técnica de encuesta.

Por otra parte, el cuestionario esta constituido con el escalamiento tipo Likert,
compuesto por 27 items, que mediran las variables psicologia del color y decision
de compra. Los items tienen tres alternativas de respuesta nunca (N), a veces (AV)
y siempre (S), para conocer la cobertura de los objetivos planteados del proyecto.

Para el autor Garcia (2004) el cuestionario es un instrumento muy utilizado
en el ambito de investigacion, en donde mediante el uso de interrogantes se puede
determinar en términos generales la opinion del encuestado con respecto a la

investigacion planteada.

Con respecto a la validez del instrumento, este ha sido revisado y validado
mediate el juicio de expertos denotando la construccion de cada item para dar
soporte a la coherencia, pertinencia y relevancia de la informacién solicitada a los
informantes de la investigacion. A continuacion, se muestra en la tabla 3.4.1 el
listado de expertos que validaron los instrumentos y lo que pretenda medir de la

variable de investigacién (ver anexo 5).
3.5 Procedimientos

Entendemos que la recolecciéon de datos nos hace referencia a la manera de reunir
y medir la informacion de las evaluaciones realizadas con la finalidad de obtener un

panorama completo y concreto.
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Con la finalidad de brindar una investigacion de calidad, se realizé un proceso de
recoleccion de datos e informacion el cual consistié en los siguientes pasos
1. Identificar la necesidad del estudio
Determinar los objetivos
Calcular el tamafio de muestra
Aplicar la recoleccion de informacion
Procesamiento de la informacién

Analisis de lo obtenido

N o o bk~ D

Presentacion de los resultados

Figura 1
Procedimiento de recoleccién de datos

Presentacion
de Resultados

a

Detallar el
disefio de
y investigacion

Como parte del procedimiento de recoleccion de datos, se debe mencionar

la realizacion de la prueba piloto, el cual se aplicé un cuestionario a la poblacién
en donde se determind la fiabilidad del instrumento mediante dicha la prueba piloto
a una muestra de 35 personas que no son parte de la muestra poblacional de
estudio, a quienes se les entrego un cuestionario de 27 interrogantes incluyendo
tres preguntas genéricas acerca del supermercado de preferencia, el color que
recuerdan de dicha empresa y la frecuencia de asistencia al establecimiento, para
luego aplicar la prueba de confiabilidad denominada alfa de Cronbach.

Como se mencioné anteriormente, las encuestas se realizaron de modo

online, mediante la plataforma Google forms, en donde consumidores de diferentes
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establecimientos respondieron a las interrogantes en relacién a las dos variables

de estudio.

3.6 Método de analisis de datos

Al realizar el analisis de datos se aplicd el método cuantitativo, en este caso la
estadistica descriptiva correlacional, en donde se evidencié mediante graficos y
tablas con sus respectivas interpretaciones. El analisis de fiabilidad empleado fue
el alfa de Cronbach, que permite determinar el grado de relacion de la variable de
investigacion con cada una de las dimensiones. Velazquez (2017) senala que, la
estadistica descriptiva recolecta la informacién representandola de forma numérica
o grafica. Los resultados de los cuestionarios online fueron procesados mediante el
programa SPSS, en donde se observo el comportamiento de las variables en
porcentajes. Ademas, se realizd el analisis inferencial en donde se aplicé la
correlacion de Rho de Spearman, logrando el determinar la existencia de una

correlacion entre las variables de estudio.

3.7 Aspectos éticos

Torres (2014) define el termino ética como la ciencia que estudia a la moral, a los
valores, a los principios, los ideales de la conducta humana y su relacidén en la
sociedad. Ademas, menciona que el codigo de ética son normas o valores que
estan relacionadas con las virtudes morales de los seres humanos que son
conducta o comportamientos especificas que van adquiriéndose con el tiempo para

una mejor integracion en la sociedad.

El presente trabajo cumple con los principios del codigo de ética requeridos
en esta investigacion. Cabe resaltar que gracias a ellos se utilizé todos los
conocimientos adquiridos y se canalizd los datos investigados con rigurosidad y
veracidad. Sin embargo, se debe mencionar que el cédigo de ética permite a todos
los investigadores reconocer los valores morales al desarrollar el trabajo y a la vez
genera un respeto por las fuentes investigadas colocando asi la verdad en sus
respuestas, poder encontrar la problematica a estudiarse y por consecuencia el
poder dar una conclusién como también recomendacion a dicho estudio logrando

el beneficio de mejora para el ser humano.
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Este trabajo de Investigacion propone mejorar las estrategias de marketing
aplicadas a la publicidad y a la empresa en si, para generar el incremento de ventas
y captar mayor cantidad de clientes, cuyo objetivo principal es fidelizar a los

consumidores y mejorar la experiencia de compra en el supermercado.

Mediante las estrategias planteadas a cada supermercado, se puede
incrementar puestos de trabajo y permitir la mejora de la calidad de vida de cada

colaborador, generando asi un incremento en el desarrollo de la sociedad.

De la misma manera este trabajo ha sido disefiado con total autonomia
basado en estudios comparativos tomando como fuentes diferentes conceptos por
varios autores respetando su autoria y estudiando los datos encontrados con
honestidad y responsabilidad de poder realizar un trabajo de investigacion con total

transparencia.

Con todos estos datos se quiere recalcar que este trabajo de investigacion
esta totalmente cefiido al Cédigo de Etica propuesto por la Universidad Cesar
Vallejo teniendo el conocimiento total y respetando cada uno de sus articulos. Se
debe resaltar en el articulo 15 se hace referencia a que todo plagio es considerado
un delito y que tiene que ser evitado por cada investigador en sus proyectos y/o
trabajos de investigacion alineandose a los estandares internacionales, asi como lo

indica la propia universidad.
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V. RESULTADOS
4.1. Analisis Descriptivo
A continuacion, se demostrara los resultados obtenidos de los cuestionarios

aplicados a los tres supermercados. En primer lugar, se iniciara con el analisis de

la variable psicologia del color y sus dimensiones

Tabla 1
Nivel de percepcion de psicologia del color en el supermercado "a" del distrito de

Independencia, 2022

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje <)
valido acumulado
N 44 5 5 S
AV 292 36 36 41
S 480 59 59 100
Total 816 100 100

Figura 2
Nivel de percepcion de psicologia del color en el supermercado "a" del distrito de
Independencia, 2022

Interpretacion:

Del total de clientes del supermercado “a”, se obtuvo que el 59% afirma que el

establecimiento siempre (S) cuenta con tonalidades y bien definidas y cumplen con el
objetivo de atraer la atencién del cliente, mientras que el 36% menciona que cada vez que
realizan compras en el supermercado a veces (AV) se queda en sus recuerdos los colores
definen a la empresa; y un 5% manifiesta que nunca (N) cuenta con los estantes

distribuidos por colores que combinen con las promociones vigentes.
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Tabla 2
Nivel de percepcion de la mezcla aditiva de colores en el supermercado "a" del distrito de
Independencia, 2022

[ : o
Frec. %, % valido % acumulado
AV 98 36 36 39
S 167 61 61 100
Total 272 100 100

Figura 3
Nivel de percepcion de la mezcla aditiva de colores en el supermercado "a" del distrito de
Independencia, 2022

Interpretacion

El 61% de los encuestados afirman que el supermercado “a” posee siempre (S)
colores bien definidos que permiten llamar la atencion del cliente, mientras que un
36% considera que a veces (AV) los ambientes del establecimiento son disefiados
con colores para dar calma y tranquilidad al consumidor cuando esta realizando su
compra y un 3% menciona que nunca (N) asisten al supermercado porque los
productos se encuentran perfectamente ubicados en espacios que poseen mucha
luminosidad. Anafos (2008) menciona que la mezcla aditiva de colores es la
aleacién de diferentes matices que generan el aumento de la energia luminosa, Si
el supermercado “a@” aplicara una mezcla de diferentes de gama de colores que
aparte de generar emociones de paz en el consumidor permitan también exhibir los
productos en espacios mas amplios; los usuarios que se encuentres disconformes

o insatisfechos disminuiran hasta llegar al 100%
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Tabla 3

Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA CUBRIR EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO BRECHAS (metas) ESPERADO
36% AVECES MEDIANO PLAZO 36% REGULAR ESFUERZO 0,36
3% NUNCA LARGO PLAZO 39%  MAYOR ESFUERZO 0,39
Tabla 4
Elaboracion de objetivos y estrategias
PORCENTAJE CONCEPTO
Afiafios (2008) sefiala que para generar una mezcla aditiva de colores se obtiene al agregar diferentes
100% gamas de colores.
MEJORAR LA LUMINOSIDAD TOTAL DEL ESTABLECIMIENTO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
Establecer los puntos del supermercado mas luminosos.
Mediante el uso de carta de colores, utilizar tonos célidos  Carta de Colores
36% que permitan resaltar al producto en exhibicién Plano del establecimiento
Implementar  luminarias en su totalidad Fotografia ~ de  luminarias
NUNCA establecimiento instaladas
Utilizar pisos blancos que permitan reflejar la luz y
proporcione luminosidad del lugar
POSICIONAR LOS PRODUCTOS EN AMBIENTES MAS AMPLIOS Y LUMINOSOS APLICANDO
DIFERENTES MATICES DE COLORES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
36% + 3%
Determinar el espacio permitido para cada producto Contrato de publicidad de la
AVECES dependiendo de la publicidad brindada por la marca. marca
+ Clasificar los productos de acuerdo a la necesidad del Fotografias de  gondolas
NUNCA cliente y matizar los colores de las marcas para generar  actualizadas
un efecto de atraccién al cliente
61%
ACUERDO ALIADOS
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Tabla 5
Nivel de percepcion del contraste cromatico en el supermercado "a" del distrito de
Independencia, 2022

o, : P)
Frec. % % valido % acumulado
N 23 8 8 3
AV 102 38 38 45
S 147 54 54 100
Total 272 100 100

Figura 4
Nivel de percepcion del contraste cromatico en el supermercado "a" del distrito de
Independencia, 2022

Interpretacion

El 54% de los clientes encuestados mencionan que siempre (S) se observa que el
supermercado coloca en la mayoria de sus ambientes los colores propios de la
marca, mientras que el 38% indica que a veces (AV) los productos que se exhiben
en el establecimiento asumen su forma original para el beneficio del consumidor y
un 8% manifiesta que nunca (N) se observa que el supermercado tiene los estantes
distribuidos con tonalidades que contrasten con los productos ofertados. ARanos
(2008) senala que el contraste cromatico se produce al mezclar dos o mas colores
generando nuevas tonalidades. Si la empresa matizara las tonalidades de sus
productos aplicando estrategias de publicidad como la promocion del producto en
su forma original se lograria disminuir la cantidad de clientes indiferentes o

insatisfechos.
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Tabla 6
Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
38% AV MP. 38% RE. 0,38
8% N L.P. 46% ME. 0,46
Tabla 7
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades
PORCENTAJE CONCEPTO
Afiafios (2008) sefiala que el contraste cromatico se produce cuando un color se une con otro ocasionando
100% una nueva tonalidad
DISTRIBUIR LOS PRODUCTOS DE ACUERDO A LAS TONALIDADES DE LA ETIQUETA
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Revisar la carta de colores y validarlo con los productos
de cada segmento Carta de Colores
38% 2. Clasificar los productos de cada sector de acuerdo a las
tonalidades de las etiquetas Fotografias de los cambios
NUNCA 3. Ordenar y matizar los productos segun el color de las realizados

etiquetas sin que perjudique la visién del consumidor.

PROMOCIONAR LOS PRODUCTOS CON ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD MEDIANTE EL USO DE

COLORES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
38% + 8%
1. Determinar que productos son los que se van a Contrato de publicidad de la
AVECES promocionar. marca
+ 2. Posicionar los productos en géndolas con ubicacién de Fotografias de gondolas
NUNCA mayor vision al cliente actualizadas
3. Resaltar el color de la etiqueta del producto y matizarlo
con los colores del establecimiento
54%
ACUERDO ALIADOS
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Tabla 8
Nivel de percepcién de la memoria de colores en el supermercado "a" del distrito de
Independencia, 2022

) M o
Frec. % % valido % acumulado
N 14 5 5 5
AV 92 34 34 39
S 166 61 61 100
Total 272 100 100

Figura 5
Nivel de percepcion de la memoria de colores en el supermercado "a" del distrito de
Independencia, 2022

Interpretacion

El 61% de los clientes encuestados manifiesta que siempre (S) que realiza sus
compras en el supermercado “a” se queda en su recuerdo los colores que
identifican al establecimiento; mientras que un 35% de las personas indican que a
veces (AV) incorporan luminarias en los estantes para hacer énfasis al producto
que esta a la venta y un 5% menciona que nunca (N)han visto que se realicen
contrastes de colores mediante un fondo blanco en el supermercado. Ahanos
(2008) sefala que la memoria de colores es un efecto que se produce al observar
un color y este trae recuerdos sobre algun objeto en especifico con la misma
tonalidad observada. Si la empresa instala mas luminarias en sus estantes que
resalten el contraste de los colores con las etiquetas esto permitiria que los clientes
que se encuentras indiferentes o descontentos disminuya cambiando a un 100%

de aceptacion del supermercado.
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Tabla 9

Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
34% AV MP. 34% RE 0,34
5% N LP 39% ME 0,39
Tabla 10

Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades

PORCENTAJE

CONCEPTO

Afiafios (2008) sefiala que la memoria de colores se genera cuando una persona observa un determinado

100% color y este traiga recuerdos al espectador sobre un objeto en particular con dicha tonalidad de color
GENERAR IMPACTO VISUAL EN LOS CLIENTES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Matizar todas las tonalidades de las etiquetas de los
34% productos en fondo blanco para generar luminosidad en Fotografias
el estante.
NUNCA 2. Instalar luminarias en los estantes que permitan que los
colores de los productos resalte
PRESENTAR PUBLICIDAD CON IMPACTO VISUAL QUE PERMITA AL CONSUMIDOR RECORDARLO
CON SOLO VEREL COLOR
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
34% + 5%
1. Realizar publicidad mediante el uso de redes sociales en Fotografias
AVECES donde se utilice fondos blancos permitiendo el impacto visual Redes sociales
+ de la marca
NUNCA 2. La marca del producto a vender debera implementar
propagandas visuales e instalarlas mediante pantallas en
cada géndola de promocion
54%
ACUERDO ALIADOS
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Tabla 11

Nivel de percepcion de la decisibn de compra en el supermercado "a" del distrito de

Independencia, 2022

0 21 )
Frec. % % valido % acumulado
N 185 18 18 18
AV 478 47 47 65
S 357 35 35 100
Total 1020 100 100

Figura 6
Nivel de percepcion de la decisibn de compra en el supermercado
Independencia, 2022

"a" del distrito de

Interpretacion

De acuerdo a los resultados de las encuestas realizadas a los clientes del

supermercado “a”, el 47% indica que el establecimiento a veces (AV) cuenta con

diferentes medios de pagos que suelen usar los consumidores; el 35% menciona

que siempre (S) se han considerado clientes frecuentes del establecimiento porque

saben que todos los productos que se ofrecen son de excelente calidad y

demuestran garantia y el 18% manifiesta que cuando estan realizando sus

compras y escogen por error un modelo que no es necesario, nunca (N) les ha

costado trabajo regresar a dejar el producto en su estanteria.
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Tabla 12
Nivel de percepcién del reconocimiento del problema en el supermercado "a" del distrito de
Independencia, 2022

o Al o
Frec. %, % valido % acumulado
N 21 10 10 10
AV 106 52 52 62
3 77 38 38 100
Total 204 100 100

Figura 7
Nivel de percepcién del reconocimiento del problema en el supermercado "a" del distrito de
Independencia, 2022

Interpretacion

Del total de los clientes encuestados, un 52% menciona que a veces (AV) acuden
al supermercado cuando necesitan proveerse de productos basicos para el hogar,
mientras que un 38% indica que en el momento que realizan sus compras siempre
(S) notan en los pasillos que hay productos de oferta y toma la decision que debe
adquirirlos y un 10% menciona que nunca (N) asiste al establecimiento porque
considera que debe estar al tanto de los productos en oferta para asi adquirirlos.
Sole (2003) define al reconocimiento del problema o necesidad como una etapa del
proceso de decisidon de compra en donde el consumidor reconoce la existencia de
una necesidad producto de diferentes agentes o factores que presenta el
consumidor. Si el supermercado “a” mejorara su canal de informacion de ofertas y
promociones de su producto, se reduciria la cantidad de clientes indiferentes e

insatisfechos con el establecimiento.
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Tabla 13

Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
52% AV MP. 52% RE. 0,52
10% N LP 62% ME. 0,62
Tabla 14
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades
PORCENTAJE CONCEPTO
Sole (2003) sefiala que el reconocimiento del problema o necesidad se cuando el consumidor reconoce las
100% necesidades propias y de su entorno ]
ESTABLECER CANALES DE INFORMACION DE OFERTAS Y PROMOCIONES HACIA LOS
CLIENTES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
52% 1. Determinar las diferentes promociones y ofertas de Redes Sociales
temporada o de lanzamiento de nuevo producto. Encuestas a los clientes
NUNCA 2. Mediante el uso de redes sociales promocionar los Carpeta de promociones y
productos y ofertas vigentes ofertas vigentes
3. Utilizar los medios de comunicacion mas utilizados por
los consumidores para incrementar el porcentaje de
clientes
IGUALAR PROMOCIONES Y OFERTAS VIGENTES TANTO EN EL SUPERMERCADO COMO
TAMBIEN EN PLATAFORMAS DIGITALES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
52% + 10%
1. Mantener las mimas promociones u ofertas en las diferentes Redes sociales
A VECES plataformas del supermercado Pagina de Internet
+ 2. Implementar un catalogo virtual o fisico con las promociones Fotografia del supermercado
NUNCA vigentes. Catalogo de productos
38%
ACUERDO ALIADOS
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Tabla 15
Nivel de percepcion de busqueda de la informacién en el supermercado "a" del distrito de
Independencia, 2022

) M o
Frec. % % valido % acumulado
AV 96 47 47 20
3 61 30 30 100
Total 204 100 100

Figura 8
Nivel de percepcion de busqueda de la informacién en el supermercado "a" del distrito de
Independencia, 2022

Interpretacion

[{pel)

El 47% de clientes encuestados del supermercado “a” mencionan que a veces (AV)

son clientes frecuentes del establecimiento porque los productos que consumen
tienen calidad y garantia, mientras que un 30% indica que siempre (S) deciden
hacer sus compras en el supermercado porque fueron recomendados por un
familiar y/o amigos. Por ultimo, un 23% manifiesta que nunca (N) acuden al
establecimiento comercial porque previamente se informaron de ofertas
promocionadas por artistas de temporada en los medios de comunicacion. Agueda
(2008) define esta etapa a la importancia por parte del consumidor de investigar
posibles soluciones que cubran la necesidad identificada, existen dos tipos de

informacion, interna y externa. La primera se basa en experiencias y recuerdos del
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propio consumidor y la ultima es mediante el uso de agentes externos (paginas de
internet, comentarios y recomendaciones de terceros). Si el supermercado “a”
mejora la experiencia de compra en el establecimiento se podra revertir el

porcentaje de indiferencia de consumidores y lograr la fidelizacion de los mismos

Tabla 16
Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
47% AV MP. 47% RE 0,47
23% N LP 23% ME 0,23
Tabla 17
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades
PORCENTAJE CONCEPTO
Agueda (2008) sefiala que la busqueda de informacion es la etapa de la decision de compra en la que
100% consiste cuando el consumidor investiga sobre el producto a consumir
MEJORAR LA EXPERIENCIA DE COMPRA AL CONSUMIDOR
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Elaborar una comunidad de consumidores del Foro de comunidad
47% supermercado Pagina web
2. Permitir que el cliente registre sus comentarios o
NUNCA experiencias del producto adquirido

3. Si el consumidor adquiere un producto por web
podra revisar los comentarios de los demas clientes

MEJORA DE ATENCION EN EL SUPERMERCADO

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
47% + 23% 1. Ofrecer degustacion o simulaciones del producto cuando Encuestas de

recién sale al mercado Satisfaccion

AVECES 2. Realizar encuestas de satisfaccion a los clientes por la Fotografias
+ atencion ofrecida en el supermercado

NUNCA
30%

ACUERDO ALIADOS
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Tabla 18
Nivel de percepcion de evaluacién de alternativas en el supermercado "a" del distrito de
Independencia, 2022

[) Al o
Frec. %, % valido % acumulado
AV 99 48 48 68
3 65 32 32 100
Total 204 100 100

Figura 9
Nivel de percepcion de evaluacion de alternativas en el supermercado "a" del distrito de
Independencia, 2022

Interpretacion:

El 48% de las personas encuestadas, menciona que a veces (AV) el
establecimiento ofrece diversas alternativas de compra cuando quiere adquirir un
producto de su interés, el 32% indica que el supermercado siempre (S) ofrece
productos con valor agregado (regalos) y un 20% manifiesta que el establecimiento
nunca ha contado con una zona de experiencias vividas por el cliente. Ruiz de Maya
e ldelfonso (2006) sefalan que la evaluacion de alternativas ocurre cuando un
cliente evalua todo comentario o experiencia del producto al momento de comprar.
Si el supermercado permitiese que cada cliente exprese su satisfaccion o rechazo
por algun producto y esta a su vez sea publica para cualquier consumidor,

generaria un impacto positivo de cara al consumidor porque contaria con una idea
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mas concisa del producto a comprar y por ende mejoraria el porcentaje de clientes

fidelizados.

Tabla 19
Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas)  ESPERADO
48% AV MP. 48% RE 0,48
20% N LP 68% ME 0,68
Tabla 20

Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades

PORCENTAJE CONCEPTO
Ruiz de Maya e Idelfonso (2006) definen a la evaluacién de alternativas cuando ya el consumidor recopilo
100% toda la informacién del producto a comprar clasifica y escoge el producto que se adapte a sus necesidades
INCREMENTAR EL VOLUMEN DE VENTAS
ACTIVIDADES MEDIOS DE
VERIFICACION
1. Ofrecer mayor variedad de productos de mayor salida en el mercado
48% 2. Formar alianzas estratégicas con la marca de los productos donde por Fotos
el incremento de ventas la marca regale o promocione objetos de valor  Reporte de ventas
NUNCA agregado.
3. Permitir a la marca contar con impulsadoras que expliquen las
bondades del producto de temporada.
IMPLEMENTAR LA COMUNIDAD DEL SUPERMERCADO A
ACTIVIDADES MEDIOS DE
VERIFICACION
48% +20%
1. Permitir que el cliente se registre de manera gratuita y pueda opinar sobre
AVECES experiencias de compra en el lugar Creacion de
+ 2. Dicha comunidad brindara promociones exclusivas y realizara eventos por ~ comunidad activa
NUNCA campafia para el cliente frecuente.
32%
ACUERDO ALIADOS
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Tabla 21
Nivel de percepcion de la compra en el supermercado "a" del distrito de Independencia,
2022

0 21 )
Frec. % % valido % acumulado
AV 132 49 49 60
S 110 40 40 100
Total 272 100 100

Figura 10
Nivel de percepcion de la compra en el supermercado "a" del distrito de Independencia,
2022

Interpretacion

Del total de clientes encuestados, el 49% menciona que a veces (AV) el
supermercado “a” se adapta a las diversas formas de pago que el cliente suele
utilizar; el 40% indica que siempre frecuenta el establecimiento porque tiene los
mejores precios del mercado y el 11% de clientes manifiesta que nunca (N) se
anima en adquirir un producto porque hay un personal en la estanteria que le
manifiesta las bondades del producto que va adquirir. Kossen (1992) sefiala que la
compra es toda actividad en donde el cliente adquiere un bien o servicio valorizado
en unidades monetarias. Si la empresa ofreciera mayor diversidad de formas de
pago e implementaria diferentes medios de informacion de los productos, corregiria

el porcentaje en contra del supermercado.

40



Tabla 22

Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
49% AV MP. 49% RE 0,49
11% N LP 60% ME 0,60
Tabla 23
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades
PORCENTAJE CONCEPTO
Kossen (1992) menciona que la compra es la accion de adquirir un bien o servicio pagando un importe
100% monetario
ACTUALIZAR MEDIOS DE PAGO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Implementar el pago mediante las nuevas apps de
49% banco Boletas de Pago
2. Permitir el pago via online de los productos. Fotografias
NUNCA 3. Ofrecer el envio de boletas via virtual o0 escanearlas
mediante el cddigo QR
MODIFICAR E IMPLEMENTAR MEDIOS DE INFORMACION DE LOS PRODUCTOS
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
49% + 11%
1. Instalar publicidad escrita en las géndolas donde se Contrato de publicidad
A VECES informa las bondades de los productos. de la marca
+ 2. Colocar volantes informativos del producto de estacién o Fotografias de
NUNCA de promocion gondolas actualizadas
40%
ACUERDO ALIADOS
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Tabla 24

Nivel de percepcion del post compra en el supermercado "a" del distrito de Independencia, 2022

o 21 o
Frec. % % valido % acumulado
s b 33 33 68
> ad 32 32 100
Total 136 100 100

Figura 11

Nivel de percepcién de post compra en el supermercado "a" del distrito de Independencia, 2022

Interpretacion

Del total de las personas encuestadas, el 35% manifiesta que nunca (N) tendran
confianza en el establecimiento porque saben que, si adquieren un producto
defectuoso, el establecimiento no accedera al cambio y/o devolucion, el 33%
menciona que a veces (AV) el supermercado se encuentra en un lugar poco
accesible y le cuesta trabajo regresar cuando se ha percatado que el producto no
es el adecuado. También existe un 32% que afirma lo enunciado en el parrafo
anterior. Kotler y Keller (2006) sefialan que esta ultima etapa se produce una vez
que el consumidor ha culminado la compra y experimenta satisfaccion o molestia
de lo comprado. Si el supermercado “a” mejora su politica de devolucion de compra
y ubicara sus anaqueles estratégicamente se revertiria ese porcentaje negativo y

se obtendria mayor cantidad de clientes fidelizados.
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Tabla 25

Interpretacién de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE  CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
33% AV MP. 33% RE 0,33
35% N LP 35% ME 0,35
Tabla 26
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades
PORCENTAJE CONCEPTO
Kotler y Keller (2006) definen la post compra como el estado de satisfaccion o disconformidad de un
100% cliente una vez que realizo la compra ]
MEJORAR EL PROCEDIMIENTO DE COMPRA Y DEVOLUCION DE PRODUCTO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Revisar la politca de devolucién de producto Politica de devolucién de
33% defectuoso productos
2. Actualizar condiciones de producto posterior a la
NUNCA compra a devolver
EDUCAR AL CLIENTE SOBRE LA UBICACION DE LOS PRODUCTOS
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
35% + 33% 1. Sefializar cada sector y que estas sean inamovibles Plano del supermercado
2. Colocar orientadores en todo el supermercado que Fotografias de la
A VECES informen a los clientes sobre la ubicacién del producto. atencion del orientador
+ 3. Elaborar un mapa de ubicacion de los productos
NUNCA
32%
ACUERDO ALIADOS
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Analisis descriptivo del supermercado “b”

Tabla 27
Nivel de percepcion de psicologia del color de los colores en el supermercado "b" del distrito
de Independencia, 2022

) M o
Frec. % % valido % acumulado
N 63 8 8 3
S 421 51 51 100
Total 816 100 100

Figura 12
Nivel de percepcion de psicologia del color en el supermercado "b" del distrito de
Independencia, 2022

Interpretacion

Del total de compradores del supermercado “b”, se determiné que el 51% manifiesta
que el establecimiento siempre (S) posee colores y tonalidades bien precisos que
captan la atencién visual del cliente, el 41% menciona que a veces (AV) recuerda
los colores distinguen al supermercado y un 8% indica que el local comercial nunca
(N) tiene los estantes y gondolas organizados con tonalidades que combinen con

los insumos y articulos en promocion
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Tabla 28
Nivel de percepcion de la mezcla aditiva de los colores en el supermercado "b" del distrito
de Independencia, 2022

[ Al o
Frec. % % valido % acumulado
AV 100 37 37 49
S 159 58 58 100
Total 272 100 100

Figura 13
Nivel de percepcion de la mezcla aditiva de colores en el supermercado "b" del distrito de
Independencia, 2022

Interpretacion

Del total de clientes encuestados el 58% informa que el supermercado “b” siempre
(S) tiene colores bien definidos que captan la atencién de los clientes, un 37%
menciona que a veces (AV) asiste al establecimiento porque los insumos se
encuentran en estantes de facil ubicaciéon y con optima luz; mientras que un 5%
manifiesta que el supermercado nunca (N) se interesa en ordenar todos los
productos en referencia a los colores que identifican a cada sector que el
consumidor requiere para su compra. Morris y Maisto (2005) definen la mezcla
aditiva de colores como un proceso de unir diferentes ondas de luces para generar

una nueva tonalidad de luz. Si el supermercado “b” acomodaran todos los productos
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de acuerdo al sector y que sobre todo permita su facil ubicacion al cliente, se

lograria incrementar el porcentaje de clientes fidelizados con la empresa.

Tabla 29
Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
37% AV MP. 38% RE 0,37
5% N LP 43% ME 0,43
Tabla 30
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades
PORCENTAJE CONCEPTO
Morris y Maisto (2005) sefialan que la mezcla aditiva de colores surge cuando se combina diferentes
100% tipos de luces de colores gqnerando una nueva de luz de color
ORGANIZAR ESTRATEGICAMENTE TODOS LOS PRODUCTOS EN EL ESTABLECIMIENTO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
38% 1.Definir los sectores donde se ubicaran los productos Plano del establecimiento
previamente clasificados. Fotografias con los cambios
NUNCA 2. Ubicar los estantes en espacios mas iluminados donde realizados

se encontraran los productos

ESTABLECER UNA POLITICA DE ORGANIZACION DE PRODUCTO EN BASE AL COLOR

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
38% + 8% 1. Establecer convenio con la marca patrocinada que desee Contrato de publicidad de la
elevar el volumen de ventas de su producto marca
AVECES 2. Ordenar estratégicamente las demas marcas que permitan Fotografias de gondolas
+ resaltar al producto seleccionado. actualizadas
NUNCA 3. Las gondolas esquineras deben presentar mayor
iluminacién y utilizar colores que atraigan la vision del

cliente.
4.  Supervisién constante del orden de los productos tanto en
marca (color) como también en los precios.

54%
ACUERDO ALIADOS
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Tabla 31
Nivel de percepcion del contraste cromatico en el supermercado "b" del distrito de
Independencia, 2022

0 21 )
Frec. % % valido % acumulado
N 19 7 7 7
AV 125 46 46 53
S 128 47 47 100
Total 272 100 100

Figura 14
Nivel de percepcion del contraste cromatico en el supermercado "b" del distrito de
Independencia, 2022

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas, un 47% menciona que el supermercado “b”
siempre (S) intenta colocar en casi todos sus espacios los colores propios de la
marca, mientras que un 46% indica que a veces (AV) el establecimiento trata de
exhibir en su forma original los insumos en beneficio del comprador, y un 7%
manifiesta que la empresa nunca (N) cuenta con los estantes ordenados con
tonalidades que combinen con los productos en oferta. Langford (2001) define al
contraste cromatico como la desigualdad de las diferentes intensidades de dos o
mas colores generando diferentes sensaciones en la persona. Si el supermercado
expone a los productos aplicando diferentes tacticas de marketing y organiza los
estantes combinando las diferentes tonalidades incluyendo los productos de oferta,

mejoraria la perspectiva del cliente.
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Tabla 32
Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
46% AV MP. 46% RE 0,46
7% N LP 53% ME 0,53
Tabla 33
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades
PORCENTAJE CONCEPTO
Langford (2001) sefiala que el contraste cromatico como la diferencia de dos o més tonalidades de colores
100% en donde dependiendo de la intensidad generando multiples sensaciones en el ser humano
CREAR UNA EXPERIENCIA MEMORABLE ,
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Aplicando el mapa de color destacar los productos de Mapa de Colores
46% mayor demanda o en promociones de temporada en  Fotografia de las actualizaciones

zonas con menor tréfico ce clientes.
NUNCA 2. Utilizar merchandising en productos de menor rotacion
en alianza con la marca
3. Matizar los colores de las etiquetas en los estantes sin
perjudicar la visidn de los clientes

MEJORAR LA EXPERIENCIA VISUAL DEL COMPRADOR

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
46% + 7% 1. Matizar los colores del establecimiento en general, pisos Fotografias
paredes colores de los carteles.

AVECES 2. Productos distribuidos en orden con sus respectivos precios.

+ 3. Utilizar sefializaciones donde permitan ubicar mas faciimente

NUNCA los productos
47%
ACUERDO ALIADOS
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Tabla 34
Nivel de percepcion de la memoria de colores en el supermercado "b" del distrito de
Independencia, 2022

[) Al o
Frec. %, % valido % acumulado
N 31 12 12 5
AV 107 39 39 51
S 134 49 49 100
Total 272 100 100

Figura 15
Nivel de percepciéon de la memoria de colores en el supermercado "b" del distrito de
Independencia, 2022

Interpretacion:

Del total de clientes encuestados, un 49% afirma que cada vez que ha realizado
compras en el supermercado “b” siempre (S) recuerda los colores que identifican al
establecimiento; el 39% menciona que los espacios del supermercado a veces (AV)
se evidencia contrastes de colores en fondos blancos; mientras el 12% de personas
encuestadas manifiestan que el establecimiento utiliza colores variados que
permiten al comprador distinguir la variedad de matices. Pastoureau (2017) define
a la memoria de color como el resultado al percibir un color y este a su vez genera
algun recuerdo del objeto que posee el mismo color. Si el supermercado resalta los
colores de los productos mediante el uso de fondos blancos, ademas de presentar

varias tonalidades de colores generarian una mejor vision en el cliente.
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Tabla 35
Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
39% AV MP. 39% RE 0,39
12% N LP 51% ME 0,51
Tabla 36
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades
PORCENTAJE CONCEPTO
Pastoureau (2017) sefiala que la memoria de color se produce al observar un color y este trae
100% recuerdos de algun objeto determinado con el n]ismo color.
MEJORAR ILUMINACION EN EL SUPERMERCADO ]
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Instalar luminarias en ciertos estantes que
permitan resaltar los productos a ofrecer Plano del establecimiento
39% 2. Utilizar pisos blancos que permitan que los Fotografia de luminarias
demaés colores resalten instaladas
NUNCA 3. Pintar ciertas zonas blancas que permitan
generar un mejor matiz en todo el
establecimiento

COLOCAR LOS PRODUCTOS EN ZONAS MAS AMPLIAS CON MAYOR LUMINOSIDAD

APLICANDO DIFERENTES MATICES DE COLORES

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
39% + 12%
1. Seleccionar espacios donde se instalaran los productos Contrato de
AVECES de mayor rotacion y con apoyo de la marca resaltar con publicidad de la marca
+ spots publicitarios mas coloridos que permitan atraer mas Fotografias de géndolas
NUNCA clientes. actualizadas
2. Organizar los productos de acuerdo a la necesidad del
cliente y de acuerdo a las promociones por temporada o
de mayor demanda matizando las tonalidades de colores
de las etiquetas
49%
ACUERDO ALIADOS
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Tabla 37
Nivel de percepcion de decision de compra en el supermercado "b" del distrito de
Independencia, 2022

) M o
Frec. % % valido % acumulado
N 203 20 20 50
AV 464 45 45 65
S 353 35 35 100
Total 1020 100 100

Figura 16
Nivel de percepcion de decision de compra en el supermercado "b" del distrito de
Independencia, 2022

Interpretacion

El 45% de clientes encuestados del supermercado “b” menciona que el local
comercial a veces (AV) se adecua a los diferentes medios de pago mas utilizados
por los compradores, el 35% afirma que siempre (S) acuden al establecimiento para
completar los productos faltantes de uso diario para el cliente; y un 20% indica que
nunca (N) toman la decision de realizar las compras en el supermercado porque

fue una recomendacion de algun familiar o amigo.

51



Tabla 38
Nivel de percepcién del reconocimiento del problema en el supermercado "b" del distrito de
Independencia, 2022

) M o
Frec. % % valido % acumulado
N 18 9 9 5
AV 98 48 48 57
3 88 43 43 100
Total 204 100 100

Figura 17
Nivel de percepcién del reconocimiento del problema en el supermercado "b" del distrito de
Independencia, 2022

Interpretaciéon

Segun los resultados obtenidos en la investigacion un 48% menciona que a veces
(AV) asiste al supermercado “b” porque tiene la necesidad comprar productos para
su uso diario, mientras que el 43% afirma que en el momento que realiza compras
y se encuentra en el pasillo siempre (S) se percata que hay productos en ofertas y
reflexiona que debe comprarlos y un 9% manifiesta que nunca (N) asiste al
establecimiento porque piensa que debe estar al dia sobre las promociones
vigentes de los productos que adquiere. Rodriguez (2011) sefiala que el
reconocimiento del problema es considerado la primera etapa del proceso de
decisién de compra en donde el cliente identifica la existencia de una necesidad la

cual fue generado por estimulos internos y externos. Si el establecimiento mejora
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los canales de informacion de las promociones vigentes incrementaria el volumen

de clientes.

Tabla 39
Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
48% AV MP. 48% RE 0,48
9% N LP 57% ME 0,57
Tabla 40
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades
PORCENTAJE CONCEPTO
Rodriguez (2008) sefiala que el reconocimiento del problema es cuando el consumidor identifica sus
100% necesidades.
APLICAR ESTRATEGIAS DE MARKETING EN EL SUPERMERCADO ]
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Colocar los productos de consumo basico zonas Fotografias de los cambios
48% alejadas generando que el cliente visite y conozca realizados
todo el supermercado generando més venta de los Catalogo de temporada
NUNCA demas productos

2. Implementar el uso de catalogo de productos en
promocién, los cuales pueden ser entregados.

3. Ubicar a los productos por sus precios y matizando
los colores de las etiquetas

REFORZAR PUBLICIDAD EN EL SUPERMERCADO

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
48% + 9%
1. Reforzar el medio de comunicacién mas utilizado por los Redes Sociales
AVECES clientes Videos
t+ Fotografias
NUNCA
43%
ACUERDO ALIADOS
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Tabla 41
Nivel de percepcion de busqueda de la informacién en el supermercado "b" del distrito de
Independencia, 2022

) M o
Frec. % % valido % acumulado
AV 88 43 43 a1
3 38 19 19 100
Total 204 100 100

Figura 18
Nivel de percepcion de busqueda de la informacién en el supermercado "b" del distrito de
Independencia, 2022

Interpretacién:

Del total de las personas encuestadas, el 43% menciona que a veces (AV)
frecuentan al supermercado “b” ya que todos los insumos que venden son de
calidad y de excelente garantia, el 38% indican que nunca han asistido al
establecimiento porque anteriormente han escuchado o han visto alguna publicidad
de promociones y ofertas de temporada patrocinadas por algun artista de
temporada también conocidos como “influencer”; y un 19% de clientes encuestados
afirma que siempre (S) optan por realizar sus compras en el supermercado “b”
porque fue recomendado por algun familiar o amigo cercano. Lépez (2001) sefiala
que si la necesidad de compra es de suma importancia para el consumidor es
probable que lo compre sin investigacion previa y en caso contrario pospondria la
compra hasta analizar y averiguar previamente sobre el producto a adquirir,
ademas menciona que la informacién proviene de manera pasiva y activa, en el
primer caso el consumidor revisaria publicidades de diferentes establecimientos
como también hablaria con sus amistades para conocer las experiencias sobre el
tema; por otro lado la informacién activa dependera del impulso por comprar que
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podria llevar al consumidor y buscar otros medios de investigacidn y mientras mas
informacion acumule podra realizar una compra exitosa. Si el supermercado “b”
aplicara diferentes estrategias de publicidad en donde garantice la calidad de sus
productos se podria revertir el porcentaje de clientes dudosos o en contra del
establecimiento.

Tabla 42
Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
43% AV MP. 43% RE 0,43
38% N LP 81% ME 0,81
Tabla 43
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades
PORCENTAJE CONCEPTO
Lopez (2001) define a la como segundo proceso de la decisién de compra en donde el comprador
100% dependiendo de su necesidad averigua de diferentes medios acerca del producto a adquirir.
IDENTIFICAR MEDIOS DE COMUNICACION MAS FRECUENTES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Realizar investigacion de mercado, en donde se Resultados de investigacion de
43% identificara el publico objetivo que asiste al mercado
establecimiento.
NUNCA 2. Analizar el porcentaje de uso de medios de

comunicacion del publico objetivo

PUBLICIDAD QUE EDUQUE A LOS CLIENTES

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
38% + 43% 1. Realizar publicidad mediante alianzas estratégicas con las Fotografias

marcas a patrocinar y puedan elaborar material informativo Videos

AVECES en donde ensefie a los clientes las bondades del producto Redes Sociales

+ e incluir las promociones vigentes.

NUNCA 2. Promocionar productos que se encuentre en el
supermercado

19%

ACUERDO ALIADOS
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Tabla 44
Nivel de percepcion de evaluacién de alternativas en el supermercado "b" del distrito de
Independencia, 2022

) 21i o
Frec. % % valido % acumulado
N 35 17 17 17
AV 103 51 51 68
5 66 32 32 100
Total 204 100 100

Figura 19
Nivel de percepcion de evaluacion de alternativas en el supermercado "b" del distrito de
Independencia, 2022

Interpretacion:

De acuerdo a las encuestas aplicadas, el 51% de los consumidores encuestados
menciona que a veces (AV) el supermercado “b” ofrece diferentes alternativas de
compra a sus clientes, el 32% indican que en el supermercado siempre (S) ofertan
productos con objetos adicionales para dar un valor agregado al insumo a vender
y un 17% menciona que el supermercado nunca ha tenido una zona de
experiencias propias por el cliente. Cubillo y Blanco (2014) mencionan que el
comprador no realiza una unica evaluacion para decidir su compra en muchas
ocasiones el consumidor valora varias alternativas y en otros casos el cliente
compra por impulso basandose en su intuicién. Si el supermercado “b” mejora la
experiencia de compra del consumidor, se podra revertir el porcentaje de
negatividad de los clientes y asegurar el incremento de clientes fidelizados con la
marca que ya no opten por la competencia.
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Tabla 45
Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
51% AV MP. 51% RE 0,51
17% N LP 68% ME 0,68
Tabla 46
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades
PORCENTAJE CONCEPTO
Cubillo y Blanco (2014) define la evaluacion de alternativas a la etapa en donde el consumidor valora
100% y analiza todas las opciones para determinar la compra
PERFECCIONAR LA EXPERIENCIA DE COMPRA
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1.0frecer a los clientes un proceso de venta mas rapido Fotografias
51% y sin dificultades.
2. Aplicar la técnica de visual merchandising en estantes
NUNCA de promociones y ofertas

3. Colocar personal en puntos estratégicos del
supermercado que brinden orientacion al cliente para
ubicar sus productos.

MEJORAR ATENCION AL CLIENTE

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
51% +17% 1. Mantener comunicacion cercana con sus clientes en Pagina web
todos los canales de atencion (offline, redes sociales, Redes sociales
AVECES sitio web, correo electronico) Correo electronico
+ 2. Producir paginas web con contenido interactivo.
NUNCA
32%
ACUERDO ALIADOS

57



Tabla 47

Nivel de percepcion de compras en el supermercado "b" del distrito de Independencia, 2022

Frec. % % valido % acumulado
\ 26 10 10 10
Total 272 100 100

Figura 20

Nivel de percepcion de compras en el supermercado "b" del distrito de Independencia, 2022

Interpretacion

Del total de compradores encuestados, el 47% menciona que a veces (AV) el
supermercado “b” se ajusta a diferentes medios de pago en beneficio del cliente, el
43% afirma que siempre (S) acuden al establecimiento para comprar lo que
necesitan ya que el horario de atencion se acomoda a su disponibilidad y un 10%
manifiesta que nunca (N) se decide por comprar algun insumo porque no hay
trabajadores del supermercado cerca a los estantes que pueda explicarles acerca
del producto y marca a comprar. S.A. (2011) menciona que la compra es el proceso
en donde el consumidor adquiere un bien que cumple con sus expectativas. Si el
supermercado “b” brindara mejor atencién en la venta, se incrementaria el

porcentaje de clientes fidelizados.
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Tabla 48
Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE ~ CRITERIO  OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
47% AV MP. 47% RE 0,47
10% N LP 57% ME 0,57
Tabla 49
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades
PORCENTAJE CONCEPTO
S.A. (2011) sefiala que el proceso de compra se da cuando el cliente habiendo evaluado todas las
100% alternativas opta por una que cumple con sus expectativas
MEJORAR LA VENTA EN EL ESTABLECIMIENTO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Brindar un ambiente agradable que influya en el Encuestas de Satisfaccion
38% cliente y este pueda disfrutar de la compra que
realiza
NUNCA 2. Elaborar ofertas flash de productos que més rotan

en el supermercado
3. Utilizar carteles llamativos que atrapen al cliente
por las novedades y ofertas.

PERFECCIONAR EL TRATO AL CLIENTE

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
38% + 8% 1. Agilizar el proceso de pago en el supermercado para Fotografias
asi evitar que se formen colas y genere espera y
AVECES descontento en los clientes.
+ 2. Ofrecer un trato amable a los clientes, pero sobre todo
NUNCA demostrar la predisposicion de ayudar y absolver sus
dudas
54%
ACUERDO ALIADOS
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Tabla 50
Nivel de percepcion de postcompra en el supermercado "b" del distrito de Independencia,
2022

) 21i o
Frec. % % valido % acumulado
A a0 34 34 68
3 44 32 32 100
Total 272 100 100

Figura 21
Nivel de percepcion de postcompras en el supermercado "b" del distrito de Independencia,
2022

Interpretacion

Del total de clientes encuestados, el 34% manifiesta que a veces (AV) o nunca (N)
tienen seguridad de que el supermercado “b” acceda a realizar el cambio o
devolucion de un producto por encontrarse defectuoso, mientras que un 32%
menciona que siempre (S) les demora regresar a un estante a devolver un producto
porque no era el correcto. Idelfonso (2004) menciona que la post compra es la
ultima etapa de una decision de compra en donde el comprador analiza la compra
realizada, esta etapa sirve para incrementar los conocimientos del consumidor para
las futuras decisiones de compra. Si el establecimiento se preocupa en el cliente,
brindando una atencién de calidad, el porcentaje de clientes que no se encuentran
conformes con el supermercado cambiarian su pensamiento de la empresa.
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Tabla 51

Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
34% AV MP. 34% RE 0,34
34% N LP 68% ME 0,68
Tabla 52
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades
PORCENTAJE CONCEPTO
Idelfonso (2004) sefiala que el post compra es una etapa en donde el cliente analiza las ventajas y
100% desventajas de la compra realizada.

BRINDAR UN SERVICIO DE CALIDAD QUE FOMENTE CLIENTES POSITIVOS

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1.Capacitar al personal periddicamente reforzando la Cronograma de actividades

34% calidad de atencién Proceso de devolucion
2.Generar promociones 0 eventos especiales que den un
NUNCA valor agregado en la atencion del cliente.
3. Modificar el proceso de devolucion para que este no sea
€ngorroso
EVALUAR EL COMPORTAMIENTO DE POST COMPRA DEL CLIENTES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
34% + 34% 1. Realizar encuestas de satisfaccion después de la Encuestas de satisfaccién
venta. Programa de fidelizacion
AVECES 2. Elaborar programas de fidelizacion
+
NUNCA
32%
ACUERDO ALIADOS
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Analisis Descriptivo del supermercado “c”

Tabla 53
Nivel de percepcion de psicologia del color de colores en el supermercado "c" del distrito
de Independencia, 2022

Frec. % % valido % acumulado
AV 278 34 34 42
S 471 58 58 100
Total 816 100 100

Figura 22
Nivel de percepcion de psicologia del color de colores en el supermercado "c" del distrito
de Independencia, 2022

Interpretacion
El 58% de clientes encuestados mencionan que el supermercado “c” siempre (S)
presenta colores y tonalidades llamativos que atraen la atencién al comprador,
mientras que el 34% manifiesta que a veces (AV) los ambientes del
establecimiento, usualmente logran contrastar los colores mediante el uso del fondo
blanco; y un 8% manifiesta que el supermercado “c” se caracteriza por utilizar un
color para definir los sectores dependiendo de los articulos que se ofrecen en el

establecimiento.
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Tabla 54
Nivel de percepcion de la mezcla aditiva de colores en el supermercado "c" del distrito de
Independencia, 2022

) 21i o
Frec. % % valido % acumulado
S 170 62 62 100
Total 272 100 100

Figura 23
Nivel de percepcion de la mezcla aditiva de colores en el supermercado "c" del distrito de
Independencia, 2022

Interpretacion

De acuerdo a las encuestas realizadas a los clientes del supermercado “c” se sabe
que el 62% afirman que el establecimiento siempre (S) goza de colores bien
definidos para captar la atencién de los compradores, un 27% menciona que el
disefios de los espacios del supermercado a veces (AV) poseen colores que
brindan emociones de calma y quietud al consumidor cuando esta realizando su
compra, mientras que un 11% menciona que el establecimiento nunca (N) se
inquieta por ordenar todos los productos en referencia a las tonalidades de los
carteles que identifican a cada sector del lugar. Myers (2005) menciona que la
mezcla aditiva de colores se logra cuando mezclamos las tonalidades de luce roja,
azul y verde dando como resultado un nuevo color: blanco. Si el supermercado “c”
realizara mezclas de matices que permitan influir en la percepcién de compra del
consumidor, se lograria revertir el porcentaje de clientes disconformes del
establecimiento.
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Tabla 55

Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE ~ CRITERIO  OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
27% AV MP. 27% RE 0,27
11% N LP 38% ME 0,38
Tabla 56
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades
PORCENTAJE CONCEPTO
Myers (2005) sefiala que la mezcla aditiva de colores se da al mezclar tres tonalidades de luces
100% logrando formar un nuevo color ]
ADECUAR EL ESTABLECIMIENTO QUE PERMITA MEJORAR LA PERCEPCION DE COMPRA
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Utilizando un mapa de color identificar que colores
influyen positivamente al comprador al realizar la Mapa de color
27% compra Fotografias del establecimiento
2. Mezclar los colores seleccionados en el item con los cambios realizados
NUNCA anterior para aplicarlo a todo el establecimiento
3. Ordenar los productos segin el sector que
permitan facil ubicacion al cliente
APROVECHAR LA LUZ NATURAL EN LA ILUMINACION DEL SUPERMERCADO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
21% + 1% 1. Identificar las zonas donde se obtenga mayor cantidad Plano del supermercado
de luz natural Fotos de cambios realizados
AVECES 2. Utilizar colores tanto en paredes como pisos que
+ permitan incrementar la densidad de luz natural
NUNCA
62%
ACUERDO ALIADOS
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Tabla 57
Nivel de percepcion del contraste cromatico en el supermercado "c" del distrito de
Independencia, 2022

Frec. % % valido % acumulado
N 21 8 8 3
AV 106 39 39 46
2 145 53 53 100
Total 272 100 100

Figura 24
Nivel de percepcion del contraste cromatico en el supermercado "c" del distrito de
Independencia, 2022

Interpretacion:

Del total de clientes encuestados, el 53% menciona que el supermercado “c
siempre (S) intenta colocar en casi todos los espacios del lugar con los colores
propios de la marca, mientras que un 39% manifiesta que los estantes a veces (AV)
estan ordenados con colores que maticen con los insumos promocionados y un 8%
indica que el establecimiento nunca (N) se califica por contar con un color en
especifico para cada sector. Zelanski (2001) menciona que el contraste cromatico
se da cuando al mezclar dos o mas tonalidades de color estas generan una
tonalidad con mayor o menor intensidad. Si el supermercado “c” estableciera
colores en cada sector y distribuye los colores de los productos en los estantes en
referencia al color del sector esto generaria mayor atraccién al cliente e
incrementaria el porcentaje de compradores fidelizados con la marca.
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Tabla 58

Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
39% AV MP. 39% RE 0,39
8% N LP 47% ME 0,47
Tabla 59

Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades

PORCENTAJE

CONCEPTO

Zelanski (2001) sefiala que el contraste cromatico se produce cuando un color se une con otro

100% ocasionando una nueva tonalidad
RESALTAR LAS PROMOCIONES Y OFERTAS DE TEMPORADA
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Escoger tonalidades de etiquetas que permitan Carta de Colores
39% resaltar la promocion en el estante Plano del establecimiento
2. Colocar luminarias en zonas estratégicas que Fotografia de luminarias
NUNCA permitan dar mayor luminosidad al establecimiento instaladas
UTILIZAR COLORES PARA IDENTIFICAR A CADA SECTOR DEL SUPERMERCADO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
39% + 8% 1. Identificar cada sector con un color en especifico para Contrato de
facil ubicacion publicidad de la marca
AVECES 2. Educar en todos los medios de comunicacion sobre Fotografias de gondolas
+ promociones y ofertas vigentes con el color del sector actualizadas
NUNCA
53%
ACUERDO ALIADOS
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Tabla 60
Nivel de percepcion de la memoria de colores en el supermercado "c" del distrito de
Independencia, 2022

Frec. % % valido % acumulado
N 17 6 6 5
AV 99 37 37 43
Total 272 100 100

Figura 25
Nivel de percepcion de la memoria de colores en el supermercado "c" del distrito de
Independencia, 2022

Interpretacion:

Del total de clientes encuestados se sabe que el 57% manifiesta que siempre (S)
que realizan compras en el supermercado “c” se mantiene en su memoria el
recuerdo de los colores que identifican al supermercado, mientras que un 37% de
compradores menciona que los espacios del establecimiento a veces (AV)
contrastan los colores mediante un fondo blanco y un 6% indica que los anaqueles
nunca (N) cuentan con iluminarias que resalten los productos en venta. Brau (2020)
define a la memoria del color como el recuerdo de los estimulos del color percibidos
para ser reconocidos al observar nuevamente el color, también menciona que el
ser humano posee una memoria de color pobre puesto que necesita de algun apoyo
para recordar el color como fotografias, videos entre otros. Si la empresa aplica
técnicas de mejora en el contraste de color en el supermercado “c” se lograria
revertir el porcentaje de clientes disconformes.
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Tabla 61
Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
37% AV MP. 37% RE 0,37
6% N LP 43% ME 0,43
Tabla 62
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades
PORCENTAJE CONCEPTO
Brau (2020) sefiala que la memoria de colores al efecto que genera cuando una persona observa un
100% color y recuerda la marca, objeto o lugar con la misma tonalidad
MANTENER LA MARCA EN LA MEMORIA DE LOS CLIENTES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Utilizar publicidad con los colores de la marca del Fotografias
37% supermercado
2. Realizar eventos para captar la atencién de los
NUNCA clientes.

3. Generar programa de incentivos por recomendacion
del establecimiento

POTENCIAR LA RELACION CLIENTE Y SUPERMERCADO

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
37% + 6% 1. Crear buenas experiencias con el cliente en donde se Fotografias
resalte los colores de la marca permitiendo que el cliente  Videos de publicidad subliminal
A VECES pueda identificar al supermercado facilmente Redes sociales
+ 2. Aplicar tacticas de publicidad subliminal en programas
NUNCA televisivos de mayor rating o en la red social de mayor uso

por los clientes

57%
ACUERDO ALIADOS
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Tabla 63
Nivel de percepcion de decision de compra en el supermercado "c" del distrito de

Independencia, 2022

Frec. % % valido % acumulado
N 160 16 16 16
Total 1020 100 100

Figura 26
Nivel de percepcion de decision de compra en el supermercado "c" del distrito de

Independencia, 2022

Interpretacién

El 46% menciona que el supermercado “c” siempre (S) se adecua a los diferentes
medios de pago en beneficio de los clientes, el 38% indica que a veces (AV) acuden
al establecimiento para comprar los que les falta ya que el horario de atencion se
adapta a su disponibilidad de tiempo y un 16% manifiesta que nunca (N) asiste al
supermercado “c” porque anteriormente escucho alguna publicidad mediante algun

medio de comunicacion patrocinada por artistas de temporada.
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Tabla 64
Nivel de percepcion del reconocimiento del problema en el supermercado "c" del distrito de
Independencia, 2022

0, Al 0,
Frec. % % valido %0 acumulado
N 22 11 11 11
AV 94 46 46 57
S 88 43 43 100
Total 204 100 100

Figura 27
Nivel de percepcion del reconocimiento del problema en el supermercado "c" del distrito de
Independencia, 2022

Interpretacion:

De acuerdo a las encuestas realizadas a los clientes, se obtuvo que el 46%
menciona que, al realizar sus compras, a veces (AV) se percata de articulos en
promocion y analiza que debe comprarlos. Un 43% manifiesta que siempre (S)
asiste al supermercado “c” porque requiere adquirir productos de consumo masivo
para el hogar, mientras que un 11% indica que nunca (N) acude al supermercado
para actualizarse acerca de las promociones y ofertas vigentes. Casado y Sellers
(2010) mencionan que el reconocimiento del problema ocurre cuando un comprador
identifica la existencia de una necesidad el cual necesita satisfacer. Si el
supermercado “c” mantuviera informado sobre las promociones y ofertas de
temporada a los clientes, se revertiria el porcentaje de clientes dudosos con la
marca y se mantendria fidelizados a los clientes preferentes.
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Tabla 65
Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE ~ CRITERIO  OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
46% AV MP. 46% RE 0,46
11% N LP 57% ME 0,57
Tabla 66
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades
PORCENTAJE CONCEPTO
Casado y Sellers (2010) sefialan que el reconocimiento del problema o necesidad es cuando el cliente
100% identifica que debe cubrir la necesidad adquiriendo algun producto y/o servicio
POTENCIAR LA NECESIDAD DE COMPRA EN EL SUPERMERCADO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Intercambiar menciones sociales por descuentos. Fotografias
46% 2. Creacion de una cuponera de descuentos al alcance de Videos
todos Cuponera de descuentos
NUNCA 3. Bonificar la antigliedad del cliente con alguna promocion

4. Demostrar el uso de sus productos mediante videos o
transmisiones en vivo para los clientes

AUMENTAR LOS INGRESOS DEL SUPERMERCADO “C”

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
46% + 11% 1. Ubicar los productos en los estantes que permitan resaltar Fotografias
las marcas banderas o los productos de oferta.
AVECES 2. Realizar promociones que incentiven la compra de un
+ producto de poca rotacién
NUNCA 3. Aplicar descuentos al comprar cantidad de un mismo
articulo
4.  Ofrecer promociones o descuentos por recomendacién del
establecimiento
43%
ACUERDO ALIADOS
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Tabla 67
Nivel de percepcion de la busqueda de la informacion en el supermercado "c" del distrito
de Independencia, 2022

Frec. % % valido % acumulado
N 62 31 31 31
AV 66 32 32 62
3 76 37 37 100
Total 204 100 100

Figura 28
Nivel de percepcién de la busqueda de la informacién en el supermercado "c" del distrito
de Independencia, 2022

Interpretacion:

Del total de clientes encuestados se obtuvo que el 37% de personas se considera
clientes recurrentes del supermercado “c” ya que siempre (S) encuentran todos los
productos que consumen y estos a su vez son de calidad y garantia, mientras que
un 32% menciona que a veces (AV) optan por comprar en el establecimiento por
la recomendacién de algun amigo o familiar; un 31% manifiesta que nunca (N)
asiste al supermercado “c” ya que anteriormente escucharon alguna promocion u
oferta mencionada por algun artista o “influencer” contratado. Garcia (2008)
menciona que una vez que el consumidor identifica la necesidad a cubrir opta por
buscar en diferentes fuentes la informacién acerca del producto a adquirir, hay que
tener en cuenta que la informaciéon debe ser relevante y necesaria para el
consumidor, de facil entendimiento y que permita al cliente analizar y decidir su
compra a realizar. Si el supermercado “c” en vez de vender crea experiencias de
compra en el cliente, se podra cambiar el pensamiento del cliente sobre el

establecimiento y permita recomendar a los demas sobre el lugar.
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Tabla 68
Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE ~ CRITERIO  OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
32% AV MP. 32% RE 0,32
31% N LP 63% ME 0,63
Tabla 69
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades
PORCENTAJE CONCEPTO
Garcia (2008) sefiala que, como segunda etapa de la decision de compra a la busqueda de informacion,
100% etapa en donde el consumidor recolecta informacién del producto a adquirir
MEJORAR LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE ’
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Productos llamativos que transmitan frescura y calidad al Fotografias
32% cliente. Videos
2. Contar con los pasillos y estantes ordenados y limpios
NUNCA 3. Aplicar estrategias para precios a productos en ofertas y
promociones
4. Ofrecer las mismas promociones iguales en tienda fisica
y virtual
POTENCIAR PUBLICIDAD DEL SUPERMERCADO “C”
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
32% + 31% 1. Realizar publicidad de los productos de poca rotacién
como uso mdltiple.
AVECES 2. Generar alianzas estratégicas con las marcas que Fotografias
+ quieran promocionar algin producto obteniendo  Contrato de alianza estratégica
NUNCA tanto el incremento de ventas como también alguna

mejora en el supermercado.

3. De acuerdo a lo mencionado en el item anterior,
ofrecer muestras gratis que permitan al cliente
conocer mas del producto

4. Realizar actividades de responsabilidad social dando
a conocer la imagen solidaria de la empresa.

37%
ACUERDO ALIADOS
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Tabla 70
Nivel de percepcién de evaluacion de alternativas en el supermercado "c" del distrito de
Independencia, 2022

Frec. % % valido % acumulado
\ 29 14 14 12
2 90 44 44 100
Total 204 100 100

Figura 29
Nivel de percepcion de evaluacion de alternativas en el supermercado "c" del distrito de
Independencia, 2022

Interpretacion:

Un 44% de clientes encuestados menciona que siempre (S) que quiere comprar
algun producto, el supermercado “c” ofrece multiples ofertas, mientras que el 42%
de compradores manifiesta que el establecimiento a veces (AV) brinda productos
con algun adicional dando asi un valor agregado y un 14% indica que el
supermercado nunca (N) ha contado con una zona de experiencias o vivencias por
parte de los clientes. Escudero (2021) define a la evaluacion de alternativas como
un proceso en donde el consumidor analiza y valora todas las opciones que dispone
para realizar la compra, se debe recalcar que en esta etapa el cliente detecta los
beneficios que conlleva optar por determinado producto como también observar si
existe la posibilidad de perjudicarse al adquirirlo. De acuerdo a los resultados
encontrados con esta encuesta, se puede mencionar que si la empresa contara con
un espacio que se exclusivo para los clientes en donde puedan comentar acerca
de las experiencias que vive al realizar las compras en el supermercado se podra
revertir el porcentaje de clientes dudosos y disconformes con el establecimiento.
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Tabla 71
Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO

42% AV MP. 42% RE 0,42

14% N LP 56% ME 0,56

Tabla 72
PORCENTAJE CONCEPTO
Escudero (2021) sefiala que la evaluacion de alternativas es la etapa en donde el consumidor analiza
100% y evalla todas las opciones recopiladas en la etapa anterior
GENERAR CLIENTES SATISFECHOS
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. Garantizar al cliente que se ofrecen productos de calidad. Fotografias
42% 2. Brindar una excelente atencion antes durante y al finalizar su Reporte de mejoras del
compra segmento de fidelizacion
NUNCA 3. Potenciar el segmento de clientes fidelizados con

promociones para dicho segmento.

CREACION DE COMUNIDAD EXCLUSIVO DE CLIENTES

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
42% +14% 1. Crear una comunidad en donde los clientes tengan la
libertad de contar experiencias de compras del
A VECES supermercado Fotografias
+ 2. Unificar atencién al cliente (reclamos y consultas) con la Comunidad de clientes
NUNCA comunidad en donde el cliente puede encontrar la

informacion que requiere de algun producto.
3. Generar encuestas de satisfaccidn periodicamente para
determinar la aceptacién de la comunidad

44%
ACUERDO ALIADOS
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Tabla 73
Nivel de percepcion de compras en el supermercado "c" del distrito de Independencia, 2022

Frec. % % valido % acumulado
N 13 5 5 5
AV 102 37 37 42
S 157 58 58 100
Total 272 100 100

Figura 30
Nivel de percepcion de compras en el supermercado "c" del distrito de Independencia, 2022

Interpretacion:

Del total de clientes del supermercado “c” encuestados, se obtuvo que un 58% de
compradores menciona que el establecimiento siempre (S) brinda diferentes formas
de pago en beneficio del cliente, un 37% indica a veces (AV) acude al
supermercado ya que el horario de atencion se acomoda a su disponibilidad de
tiempo, mientras que un 5% manifiesta que nunca (N) logra animarse a comprar
algun producto porque no encuentran personal cerca a la estanteria que le informe
acerca del mismo. Montoya (2002) define a las compras como actividades en donde
el consumidor adquiere un producto o servicio mediante el pago con unidades
monetarias. Si la empresa personalizara la atenciéon al cliente e informara los
beneficios de los productos, se lograria revertir el porcentaje de clientes
insatisfechos.
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Tabla 74
Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
37% AV MP. 37% RE 0,37
5% N LP 42% ME 0,42
Tabla 75
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades
PORCENTAJE CONCEPTO
Escudero (2021) sefiala que la evaluacion de alternativas es la etapa en donde el consumidor analiza y
100% evalua todas las opciones recopiladas en la etapa anterior
APLICAR ESTRATEGIAS PARA IMPULSAR LAS COMPRAS EN EL SUPERMERCADO “C”
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Identificar cada sector con un color que resalte los productos
en exhibicion
42% 2. Utilizar estanterias que se encuentren a la altura de los ojos Fotografias
del consumidor
NUNCA 3. Contar con producto “caprichos” como snacks, y dulces en

caja para que el cliente tenga el impulso de adquirirlo
4. Utilizar musica pausada que permita equilibrar las emociones
del cliente al comprar

MEJORAR LA CALIDAD DE VENTAS EN EL ESTABLECIMIENTO

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
37% + 5% 1. Mediante alianzas estratégicas con la marca quien
colocara personal ubicado en puntos estratégicos que
AVECES estén disponibles para absolver dudas sobre los Fotografias
+ productos a adquirir. Videos
NUNCA 2. En seccion de electrodomésticos utilizar videos o Convenio con la marca
publicidad auditiva en donde mencione las bondades Muestras gratis

de los nuevos productos que llegan al supermercado

3. Brindar muestras gratis de los nuevos productos o
generar campafias de promocion mediante sorteos o
juegos que inciten a comprar el producto.

44%
ACUERDO ALIADOS
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Tabla 76
Nivel de percepcion de post compra en el supermercado "c" del distrito de Independencia,
2022

Frec. % % valido % acumulado
N 34 25 25 5
AV 40 29 29 5
3 62 46 46 100
Total 136 100 100

Figura 31
Nivel de percepcion de post compras en el supermercado "c" del distrito de Independencia,
2022

Interpretacion:

Un 46% de clientes que compran en el supermercado “c” afirman tener siempre
(S) confianza en el establecimiento porque conocen y/o han pasado por alguna
experiencia de comprar un producto defectuoso y el establecimiento accedi6 al
cambio y/o devolucién, mientras que un 29% menciona que a veces (AV) cuando
se equivoca de escoger algun producto en el supermercado la ubicacidon de este
se encuentra en zonas de dificil acceso y le cuesta tiempo y trabajo regresar a la
caja, mientras que existe un 25% que mencionan que nunca (N) ha presentado el
inconveniente de retornar a la caja para realizar un cambio de producto. Idelfonso
(2006) senala que una vez que se realiza la compra, el consumidor tiene dos
opciones de respuesta: el estar satisfecho por la compra realizada o estar
disconforme, esta ultima se denomina disonancia la cual se clasifica como fisica y
emocional. La primera consiste cuando el producto no cumple con las
caracteristicas ofrecidas en la compra y la ultima se debe mas que nada a la
diferencia de la calidad con el precio del producto adquirido.
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Tabla 77
Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
29% AV MP. 37% RE 0,29
25% N LP 42% ME 0,42
Tabla 78
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades
PORCENTAJE CONCEPTO
Idelfonso (2006) sefiala que el post compra es la Ultima etapa de la decisién de la compra y esta se
100% define por el estado emocional del consumidor posterior a la compra
MANTENER CLIENTES SATISFECHOS
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. Fomentar una imagen de autenticidad de cara al cliente
brindando atencién personalizada que transmita al

29% cliente que lo conoces y que ofrecen productos para su Fotografias
dia a dia
NUNCA 2. Mejorar la plataforma ecommerce para que sea de facil

entendimiento para el cliente
3. Crear defensores de la marca

POTENCIAR EL CANAL DE ATENCION AL CLIENTE

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
29% + 25% 1. Crear una atencion exclusiva para ventas y que
estas se den de manera personalizada, que el
AVECES cliente sienta que es importante para la persona. Fotografias
+ 2. Capacitar a los trabajadores en habilidades Feedbacks
NUNCA blandas y duras para potenciar las ventas

3. Recibir feedback por parte de los clientes

46%
ACUERDO ALIADOS
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4 .2 Analisis Inferencial

En esta etapa se realizara la comprobacion de la hipotesis planteada en la
investigacion. Larson (1992) sefiala que la prueba de hipotesis es la técnica
inferencial aplicada a una determinada muestra sobre las variables en estudios, es
decir analizara si existe alguna correlacion entre las variables de estudio y
dependiendo de los resultados se aceptara o rechazara la hipotesis, cabe recalcar
que para aplicar este tipo de analisis se debe plantar dos versiones de hipdtesis
(probabilidades) con la técnica a eleccién del investigador. Para este caso se
realizara la prueba de hipétesis con la técnica denominada Coeficiente de Rho de

Spearman.

Para determinar la correlaciéon entre las variables seran medida mediante los
baremos planteados por el autor Galindo (ver anexo 5); respetando el nivel de
significancia del 95% con un margen de error de 5%. El siguiente analisis se
aplicara a la hipétesis general y las cinco hipétesis especificas en referencia a las
dimensiones planteadas de la segunda variable aplicado a los tres supermercados

en estudio.

Prueba de hipoétesis general

HO: No existe relacién directa entre psicologia de color y la decisién de compra en

supermercados, Independencia, 2022

H1: Existe relacion directa entre psicologia de color y la decision de compra en

supermercados, Independencia, 2022
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Tabla 79
Prueba de hipotesis entre psicologia del color y decision de compra

Supermercado “a”

Supermercado “b”

Supermercado “c’

PSICOLOGIA DECISION  PSICOLOGIA DECISION PSICOLOGIA DECISION
DEL COLOR DE DELCOLOR  DECOMPRA  DELCOLOR  DE COMPRA
COMPRA
Rho de PSICOLOGIA DEL Coeficiente de 1.000 658" 1.000 572" 1.000 550"
Spearman COLOR correlacion
Sig. (bilateral) . <.001 . <.001 . <.001
N 68 68 68 68 68 68
DECISION DE Coeficiente de 658" 1.000 572" 1.000 550" 1.000
COMPRA correlacion
Sig. (bilateral) <.001 . <.001 . <.001 .
N 68 68 68 68 68 68

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion

Supermercado “a”

La variable psicologia del color posee relacion directa con la variable decision de
compra en el supermercado “a” ubicado en el distrito de Independencia, porque hay
una significancia <.001 por lo que se rechaza la hip6tesis nula (HO) y se asume que
existe relacion directa entre las variables y se acepta la hipétesis alterna (H1) como
verdadera; de acuerdo con la correlaciéon de Rho de Spearman, se establecio que

la correlacién es de 0.658, por lo tanto, existe una correlacion positiva alta.

Supermercado “b”

De acuerdo a los resultados obtenidos segun la tabla anterior, se obtuvo que el
tema en estudio psicologia del color tiene una relacién directa con la decision de
compra del supermercado “b” en Independencia, se valida un nivel de significancia
<.001 por lo tanto se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna
como valida; en referencia a la correlacién de Rho de Spearman, se obtuvo 0.572

por lo que se concluye una correlacion positiva media.

Supermercado “c”

Aplicando la correlacién de Rho de Spearman, entre las variables psicologia del
color y decision de compra se obtuvo el 0.550 en donde se demuestra que existe
una relacion directa entre ambas variables, alcanzando un nivel de significancia de
<.001, por lo que se asume como valida la hipotesis alterna (H1) y se rechaza la
hipétesis nula. De acuerdo a lo mencionado se concluye la existencia de una

correlacion positiva media.

Prueba de hipétesis especificas

HEO: No existe relacion directa entre psicologia de color y el reconocimiento de la
necesidad en supermercados, Independencia, 2022

HE1: No existe relacion entre psicologia de color y el reconocimiento de la

necesidad en supermercados, Independencia, 2022
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Tabla 80

Prueba de hipédtesis especifica entre psicologia del color y reconocimiento del problema y/o necesidad

Supermercado “a”

Supermercado “b”

Supermercado “c’

Psicologia Reconocimiento Psicologia Reconocimiento Psicologia Reconocimiento de
del color de la necesidad del color de la necesidad del color la necesidad
Rho de Spearman Psicologia del Coeficiente de 1.000 501" 1.000 130 1.000 501
color correlacion
Sig. (bilateral) . <.001 . 291 . <.001
N 68 68 68 68 68 68
Reconocimiento Coeficiente de 501” 1.000 130 1.000 501" 1.000
de la necesidad correlacion
Sig. (bilateral) <.001 . 291 . <.001 :
N 68 68 68 68 68 68

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion
Supermercado “a”

Se evidencia que existe relacion directa entre la variable psicologia del color y la
dimensién de la segunda variable denominada reconocimiento de la necesidad en
el supermercado “a@” ubicado en el distrito de Independencia ya que hay una
significancia <.001 por lo que se rechaza la hipétesis especifica nula (HEQ) y se
asume la hipétesis especifica alterna (HE1) como verdadera; de acuerdo con la
correlacién de Rho de Spearman, se determiné que la correlacion es de 0.501, por

lo tanto se concluye que existe una correlacion positiva media.
Supermercado “b”

En referencia a los resultados obtenidos para este supermercado, se muestra que
no existe una relacion directa entre la variable psicologia del color y la dimension
de la segunda variable (reconocimiento de la necesidad) ya que presenta una
significancia de 0.291, en donde se determina el aceptar la hipdtesis especifica nula
(HEO) y rechazar la hipotesis especifica alterna (HE1), teniendo en cuenta que se
aplicé la correlacion de Rho de Spearman se obtuvo el resultado de 0.130,

concluyendo que existe una correlacion positiva muy baja.
Supermercado “c”

Para este supermercado, verificando los resultados obtenidos de la aplicacion de
la correlacién de Rho de Spearman se determiné que existe una relacion directa
entre la variable psicologia del color y dimension busqueda de la necesidad, en
donde se demuestra una significancia de <.001 por lo que se rechaza la hipotesis
especifica nula (HEQ) y se acepta la hipoétesis especifica alterna (HE1), se debe
recalcar que al aplicar la correlacion entre la variable y la dimension dio como
resultado 0.501, en donde se concluye la existencia de una correlacién positiva

media.
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Tabla 81
Prueba de hipodtesis especifica entre psicologia del color y busqueda de la informacion

Supermercado “a Supermercado “b”

Supermercado “c

(%)

Psicologia Busqueda Psicologia Busqueda Psicologia Busqueda
del color dela del color dela del color dela
Informacién Informacién Informacién
Rho de Psicologia del Coeficiente de correlacion 1.000 -.033 1.000 534" 1.000 454"
Spearman  Color Sig. (bilateral) . 792 . <.001 <.001
N 68 68 68 68 68 68
Busqueda de la Coeficiente de correlacion -.033 1.000 534" 1.000 454" 1.000
informacion Sig. (bilateral) 792 . <.001 <.001
N 68 68 68 68 68 68

Nota: **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Prueba de hipétesis especificas

HEO: No existe relacién directa entre psicologia de color y busqueda de la informacién en supermercados, Independencia, 2022.

HE1: Existe relacidén entre psicologia de color y busqueda de la informacion en supermercados, Independencia, 2022.
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Interpretacion
Supermercado “a”

La variable en estudio “psicologia del color” tiene relacidn directa con la segunda
dimension de la segunda variable denominada “busqueda de la informacién” en
este supermercado, porque se evidencia una significancia de 0.792, por lo que se
rechaza la hipétesis especifica nula (HEOQ) y se acepta la hipotesis especifica alterna
(HE1); de acuerdo con la correlacion de Rho de Spearman, se obtuvo como
resultado la correlacion de - 0.033 por lo que se determina la existencia de una

correlacion negativa muy baja.
Supermercado “b”

En lo que respecta al supermercado “b”, de acuerdo a los resultados arrojados en
la tabla anterior se determina que si hay relacion directa entre la variable psicologia
del color y la dimensién busqueda de la informacién puesto que se valida un nivel
de significancia de <.001, por lo que se resuelve por rechazar la hipotesis especifica
nula (HEO) y aceptar la hipdtesis especifica alterna (HE1), asimismo cabe
mencionar que al aplicar la correlacion de Rho de Spearman arrojé 0.534,

concluyendo asi que existe una relacion positiva media.
Supermercado “c”

Con relacién al supermercado “c”, se evidencia la existencia de relacion directa
entre la variable de estudio y la dimension ya que nivel de significancia es de <.001
y un coeficiente de correlacién de Rho de Spearman de 0.454, por lo que se rechaza
la hipotesis especifica nula y se acepta la alterna, ademas de acuerdo al resultado

del coeficiente se determina que existe una correlacion positiva media.
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Tabla 82

Prueba de hipodtesis especifica entre psicologia del color y evaluacion de alternativas

Supermercado “a” Supermercado “b” Supermercado “c”
Psicologia Evaluacion Psicologia Evaluacion Psicologia Evaluacion de
del color de alternativa del color de alternativa del color alternativa

Psicologia del Coeficiente de 1.000 611" 1.000 455™ 1.000 518"
color correlacion

Sig. (bilateral) : <.001 : <.001 : <.001

Rho de N 68 68 68 68 68 68

Spearman Evaluacion de Coeficiente de 6117 1.000 455™ 1.000 518" 1.000
alternativas correlacion

Sig. (bilateral) <.001 . <.001 . <.001 :

N 68 68 68 68 68 68

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

Prueba de hipétesis especificas

HEO: No existe relacion directa entre psicologia de color y la evaluacién de alternativas en supermercados, Independencia, 2022.

HE1: Existe relacion directa entre psicologia de color y la evaluacién de alternativas en supermercados, Independencia, 2022.
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Interpretacion
Supermercado “a”

En referencia al supermercado “a”, se observa que si existe una relacion directa
entre la variable en estudio (psicologia del color) y la dimensién (evaluacion de
alternativas) porque el resultado de la significancia es de <.001, por lo que se
rechaza la hipotesis especifica nula (HEO) y se acepta la alterna (HE1), a su vez se
debe mencionar que al aplicar la correlacion de Rho de Spearman dio como

resultado 0.611, por lo que se infiere que la correlacion es positiva alta.
Supermercado “b”

Para el supermercado “b”, de acuerdo a los resultados que se muestran en la tabla
se determina que si existe relacion directa entre la variable y la dimension porque
el nivel de significancia es de <.001, es decir que se rechaza la hipétesis nula 'y se
acepta la alterna, en referencia a la correlacion de Rho de Spearman, esto dio como
resultado 0.411, por lo que se concluye que existe una correlacion positiva media

entre la variable y la dimension en estudio.
Supermercado “c”

Por otro lado, para el supermercado “c”, contando con un nivel de significancia
<.001se evidencia que existe una relacion directa entre la variable y la dimension,
por lo que se acepta la hipotesis especifica alterna y se rechaza la nula, Asimismo
se valida que el coeficiente de correlacion es de 0.518 demostrando asi una

correlacion positiva media.
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Tabla 83

Prueba de hipodtesis especifica entre psicologia del color y compras

Supermercado “a” Supermercado “b” Supermercado “c”
Psicologia Compra Psicologia del Compra Psicologia del Compra
del Color Color Color
Rho de Psicologia del Coeficiente de correlacion 1.000 671" 1.000 .388™ 1.000 ST
Spearman color Sig. (bilateral) . <.001 . .001 . <.001
N 68 68 68 68 68 68
Compra Coeficiente de correlacion 671" 1.000 .388" 1.000 517 1.000
Sig. (bilateral) <.001 . .001 . <.001 .
N 68 68 68 68 68 68

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

Prueba de hipétesis especificas

HEO: No existe relacién directa entre psicologia de color y las compras en supermercados, Independencia, 2022

HE1: Existe relacidén entre psicologia de color y las compras en supermercados, Independencia, 2022



Interpretacion

Supermercado “a”

En relacién a los resultados obtenidos de la correlacion de Rho de Spearman entre
la variable psicologia del color y la dimensién compras, arrojé que si existe relacion
directa entre la variable y la dimension en el supermercado “a” demostrado por el
nivel de significancia de <.001, deduciendo que se acepta la hipotesis alterna y
rechazando la nula. Adicionalmente se debe mencionar que, al aplicar esta
correlacion, se obtuvo el 0.671 de coeficiente de correlacion, concluyendo de esta

manera que la existencia de una correlacion positiva alta.

Supermercado “b”

Para este supermercado, en referencia a los resultados mencionados en la tabla
anterior se evidencia que existe un nivel de significancia de 0.001, nos explica que
si existe relacién entre la variable y la dimensidn por lo que se rechaza la hipétesis
especifica nula y se acepta la hipotesis especifica alterna, de igual forma el
resultado del coeficiente de correlacién es de 0.388, demostrando una correlacion

positiva baja.
Supermercado “c”

Por ultimo, con referencia a este supermercado, se observa que el valor del nivel
de significancia es de <.001, es decir que se rechaza la hipotesis especifica nula y
se acepta la hipotesis especifica alterna, en referencia al resultado del coeficiente

de correlacién (0.517) nos define que existe una correlacidén positiva media.
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Tabla 84

Prueba de hipdtesis especifica entre psicologia del color y post compras

Supermercado “a”

Supermercado “b”

Supermercado “c”

Psicologia Post compra Psicologia Post compra Psicologia Post compra
del color del color del color
Rho de Psicologia del color Coeficiente de 1.000 222 1.000 194 1.000 369"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) .068 114 .002
N 68 68 68 68 68 68
Coeficiente de 222 1.000 194 1.000 369 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) .068 114 .002
N 68 68 68 68 68 68

Prueba de hipétesis especifica

HEO: No existe relacion directa entre la psicologia del color y la post compra en supermercados, Independencia, 2022.

HE1: Existe relacion directa entre la psicologia del color y la post compra en supermercados, Independencia, 2022

91



Interpretacion

Supermercado “a”

Segun los resultados obtenidos al aplicar la correlacion de Rho de Spearman para
este supermercado, se valida el nivel de significancia es de 0.068, por lo que se
acepta la hipotesis especifica nula y se rechaza la alterna, del mismo modo, del
cebemos mencionar que el coeficiente de correlacion es de 0.222, lo que se

concluye que la correlacion es positiva baja.

Supermercado “b”

Con relacion al supermercado “b” se determiné que no existe relacion directa entre
la variable y la dimension; mediante los resultados mencionados en la tabla anterior,
el nivel de significancia es de 0.114, por lo que se entiende que debemos rechazar
la hipotesis alterna y debemos aceptar la hipdtesis nula como verdadera, en
referencia al coeficiente de correlacion se determind que existe una correlacion
positiva muy baja entre la variable y la dimension, tal como se visualiza la tabla el
resultado de 0.194

Supermercado “c”

Finalmente, en el supermercado “c” se demostré que no existe relacién directa entre
psicologia del color y post compra, tal como se muestra en la tabla, el nivel de
significancia es de 0.002, por lo que se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la
hipétesis nula, adicionalmente el coeficiente correlacional para este supermercado

es de 0.369, concluyendo que si existe una correlacién positiva baja.
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V. DISCUSION
PRIMERA

Como suposicion general se determind que, si existe la relacion entre la psicologia
del color y la decisién de compra en supermercados del distrito de Independencia,
2022. Se tuvo como objetivo general determinar la relacion entre la psicologia del
color y la decision de compra en supermercados, Independencia, 2022. Mediante
la Prueba Rho de Spearman aplicado a los resultados de los tres supermercados,
se demostr6 en el supermercado “a” un nivel de significancia (bilateral) menor a
0.05, es decir “0.05<0.001”, por ende, se rechaza la hipotesis nula. En el caso del
supermercado “b” se obtuvo un nivel de significancia menor a 0.05, es decir
“0.05<0.001", por lo que también se rechaza la hipotesis nula; y para el
supermercado “c”, donde también se obtuvo el mismo resultado lo que nos permitio
llegar a la misma conclusién de rechazar la hipotesis nula. De igual manera se debe
mencionar que el coeficiente de correlacion aplicado a cada supermercado, en
donde en el establecimiento “a” ambas variables poseen una correlacion de 0.658,
para el supermercado “b” la correlacion que existe entre ambas variables es de
0.572 y en el ultimo escenario se evidencio una correlacion de 0.550 entre la
variable de psicologia del color y la variable decision de compra, lo cual indica que
es una relacion entre positiva media alta. Por lo tanto, se acepta la hipotesis de
investigacion indicando que existe relacidon positiva media alta entre psicologia del
color y decisiéon de compra en supermercados del distrito de Independencia,2022
por ende, queda demostrado el objetivo general. Segun Flores (2017) determino la
relacion entre neuromarketing y decision de compra en un centro comercial de
Chimbote, su investigacion fue de enfoque cuantitativo, aplico el instrumento de
encuesta a una muestra de 384 clientes de dicho establecimiento, cabe recalcar
que aplico la prueba de chi cuadrado obteniendo X2: 68.830; gl: 4; p: 0,008, lo que
demuestra que, si existe correlacion entre las variables de estudio, por lo que
rechaza la hipotesis nula y acepta la alterna. El autor llego a la conclusion que los
consumidores son influenciados inconscientemente por anuncios publicitarios
emocionales de productos y/o servicios que brinda el centro comercial en la
decisién de compra del propio cliente. Por lo que se coincide con la conclusion de
la investigacion de Flores en que si aplicamos publicidades donde se maticen

diferentes tonalidades de colores que transmitan emociones positivas al
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consumidor podra incrementar la afluencia de clientes y elevar las ventas en los
tres supermercados. La teoria de Psicologia del color de Heller (2004) menciona
que se debe tener en cuenta que cada color transmite emociones y sentimientos
que influyen en el comportamiento de las personas, lo cual es de mucha utilidad si
lo aplicamos al marketing. En el caso del supermercado “a” si se distribuyen los
productos de acuerdo a las tonalidades de las etiquetas y promocionamos los
articulos con publicidades resaltando los colores tanto del supermercado como del
producto en oferta, generaria gran impacto visual al cliente como también
despertariamos el interés de seguir en el establecimiento y por ende incrementar el
consumo. Para el supermercado “b” si mejoramos la experiencia de compra en el
establecimiento donde se matice los colores en general del lugar (pisos, gondolas,
paredes) se podra generar esa armonia que necesita el cliente y permita continuar
con la compra, ademas seria ideal que la empresa mediante uso de la carta de
colores pueda destacar los productos de alta demanda o los que estan en
promocién de temporada y permitan una facil seleccién al consumidor. Por ultimo,
en el caso del supermercado “c” si se realiza el programa denominado “perdurar la
marca en los recuerdos del consumidor” mejoraria la experiencia de compra del
cliente y generaria que se recomiende, por lo que incrementaria el porcentaje de

clientes fidelizados con el supermercado.

SEGUNDA

En la presente investigacion se planted que, si existe relacion entre psicologia de
color y el reconocimiento de la necesidad en supermercados del distrito de
Independencia, 2022; se tuvo como objetivo establecer la relacion entre la
psicologia del color y el reconocimiento de la necesidad en supermercados,
Independencia, 2022. Mediante el uso de la prueba de Rho de Spearman aplicada
a los tres supermercados, en donde se valida que en el supermercado “a” existe un
nivel de significancia de”’0.05 <.001” por lo que se rechaza la hipétesis nula, en el
caso del supermercado “b” se obtuvo una significancia de 0.291 por lo que se
acepta la hipotesis nula y se rechaza la alterna; y en el caso del supermercado “c”
dio como resultado "0.05 <.001” por lo que se rechaza la hipotesis nula. Al validar

la correlacion entre la variable psicologia del color y la dimension reconocimiento
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del problema se verifica que para el caso del supermercado “a” es de 0.501, en el
caso del establecimiento “b” es de 0.130 y para el ultimo establecimiento el
resultado de la correlacién es de 0.501. Lo que significa que la correlacién es
positiva media. Por lo tanto, se acepta la hipétesis nula la cual nos indica que si
existe relacidn positiva media entre psicologia del color y reconocimiento del
problema y se concluye que si se cumple con el objetivo especifico. Betancourt y
Orjuela (2016) establecieron como objetivo el identificar la influencia del color en el
consumidor al decidir en adquirir un producto, la metodologia que aplicaron fue
recopilacion de literatura, con la finalidad de identificar los principios del
neuromarketing aplicado a la percepcion del color. Ademas, mencionan la influencia
del color en publicidad, el cual recalcan que al utilizar el color se logra captar la
atencion el cliente mediante la estética de la tonalidad y permite diferenciar las
marcas. De acuerdo a sus investigaciones detectaron que el 93% de personas que
se acercan a un producto dan prioridad al aspecto visual, el 6% a la textura 'y el 1%
al olor. Asimismo, afirman que el color de la marca, del producto, es fundamental
para seleccionar un producto de los demas. Una de las conclusiones realizadas por
los autores es que la decision de compra se genera a los 90 segundos aprox.
Desde que el cliente tiene contacto visual con el producto y sugieren que el color
de la marca debe ser fuertes ya que, si bien es cierto que esta decisién puede variar
por diferentes factores, existe una probabilidad del 90% que en su siguiente compra
escoja dicho producto. Se coincide con la conclusién de la investigacién de los
autores Betancourt y Orjuela en que, si resaltamos los colores de marca y de stand
de promociones, existira una influencia directa en la decision de compra. Kotler y
Keller (2006) senalan que la decision de compra es un proceso en donde un cliente
escoge un producto que cumpla con todas sus necesidades. Menciona ademas
que, dentro de este proceso como primer paso, el consumidor debe reconocer la
existencia de una necesidad, estas se basan de acuerdo a la teoria de Maslow,
quien clasifico todas las necesidades del ser humano. De acuerdo a los resultados
aplicados a los tres supermercados, podemos mencionar las siguientes propuestas;
en el caso del supermercado “a” si se determinan los medios de informacion para
los clientes de las promociones y ofertas se podra extender la difusién de
promociones y abarcar varios tipos de clientes que acuden a dicho supermercado,

asimismo se sugiere igualar las promociones y ofertas en todos sus canales de
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venta (tanto presencial como virtual) para que el cliente tenga la libertad de realizar
la compra de acuerdo a su preferencia. Para el supermercado “b”, si aplican
diferentes estrategias de marketing dentro del mismo establecimiento basandonos
en matizar colores de las etiquetas que permitan resaltar los articulos en promocion
y estén de facil alcance del cliente, asimismo se debe considerar que el capacitar
al personal sobre las promociones vigentes para que en el caso de que el
consumidor consulte a cualquier trabajador pueda orientarlo en su compra. Con
respecto al supermercado “c” , se podria potenciar la necesidad de compra del
cliente, el cual consiste en crear una comunidad para los clientes mas fieles e
identificados con la empresa y por la afiliacion podran acceder a diferentes
beneficios tales como premiar con descuentos en la tienda por la antigiedad de
consumidor, asimismo si el cliente realiza menciones en sus redes sociales o
recomienda al establecimiento a sus amistades o familiares e inviten a ingresar a
dicha comunidad podran recibir descuentos o premios elaborados con alianzas

estratégicas realizadas con las marcas de los productos de mas rotacion.

TERCERA

Como tercera hipotesis se planted que, si existe relacion entre psicologia de color
y busqueda de la informaciéon en supermercados del distrito de Independencia,
2022, se tuvo como objetivo el establecer la relacion entre la psicologia del color y
la busqueda de informacion de supermercados, Independencia, 2022. Al aplicar la
prueba de Rho de Spearman a los tres supermercados, se demostro lo siguiente:
en el caso del supermercado “a@” , el nivel de significancia es de 0.792, por lo que
se acepta la hipotesis especifica alterna; para el supermercado “b” obtuvo el nivel
de significancia de 0.05 <.001 por lo que de igual forma se acepta la hipotesis
alterna y se rechaza la nula; para el ultimo supermercado se obtuvo el nivel de
significancia de 0.454 lo que concluye que también se estaria aceptando la
hipétesis alterna. Con respecto a la correlacidn entre la variable psicologia del color
y la dimension busqueda de la informacién, en el supermercado “a” se obtuvo como
resultado - 0.033, lo que significa que la correlacion es negativa muy baja; para el
establecimiento “b”, la correlacion es de 0.534, lo que significa que existe una

correlacion positiva media y para el ultimo supermercado la correlacion es de 0.454
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determinando la existencia de una correlacion positiva media; lo cual indica que es
una relacion positiva media. Por lo tanto, se acepta la hipoétesis alterna la cual indica
que, si existe una relacion directa entre psicologia del color y busqueda de la
informacion en supermercados, por lo que se concluye que el objetivo especifico
queda demostrado. Segun Luna (2018) determino como objetivo principal realizar
una comparacion sobre el nivel de influencia de publicidad realizadas por el
supermercado Plaza Vea en los departamentos de Arequipa, Moquegua y Tacna,
con un enfoque cuantitativo y utilizando el instrumento de encuesta a una muestra
de 204 personas entre los tres departamentos, llego a la conclusion que si existe
influencia en las publicidades aplicadas por dicho supermercado, uno de los
resultados mas impactantes se dan en que las tres regiones prefieren la publicidad
televisiva, como también aceptan las recomendaciones de familiares o amigos, con
respecto a la publicidad realizada en catalogos ofrecidos por la tienda o la
publicidad en internet, detecto que no hay mucha atenciéon por parte del
consumidor. Cabe recalcar que estas conclusiones datan del afio 2018 y no se
habia presentado una situacion epidemioldgica como la que se vive actualmente.
De acuerdo a lo mencionado por el autor, se coincide que se debe aplicar diferentes
tipos de publicidades que informen a los clientes muy aparte del precio o la
promocion se deberia indicar las cualidades del producto. Esto evitaria las
publicidades engafiosas. La teoria de Lépez ( 2007) sefala que parte del proceso
de decision de compra es cuando el consumidor busca informacion acerca del
producto que va a consumir, ademas plantea la existencia de dos tipos de
busquedas , la interna y externa, la primera consiste cuando el propio consumidor
analiza sus recuerdos sobre experiencias de compra o sobre nociones del producto
a adquirir; mientras que en la externa el comprador utilizara diferentes medios para
adquirir conocimientos acerca del lugar de compra como también del producto. Si
aplicamos la mejora de la experiencia de compra del cliente en el supermercado “a”
mediante la elaboracion de una comunidad dirigida a todo tipo cliente que acude al
establecimiento, en donde le permita expresarse acerca de compras o de
consumos de productos, que permita que otros compradores conozcan su
experiencia de compra con dicho supermercado, esto permitiria que el cliente
demuestre su satisfaccién acudiendo frecuentemente y captando a mayor cantidad

de clientes, teniendo en cuenta que la mayor atencion por parte de clientes es de
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caracter visual se recomienda realizar publicidades en donde los propios clientes
brinden sus testimonios de la satisfaccion de realizar la compra en dicho
supermercado. En el caso del supermercado “b”, se debe realizar publicidades que
eduquen al cliente, en donde el establecimiento en union con la marca mediante
una alianza estratégica pueda crear material audiovisual que ensefia a como utilizar
el producto, explique a detalle las bondades del producto e incluyan de manera
indirecta las promociones vigentes. Al realizar este tipo de publicidades permite que
el supermercado las promocione en diferentes plataformas virtuales como también
en el propio establecimiento. En referencia al supermercado “c”, se considera que
deben mejorar la imagen del establecimiento en donde permita mejorar la
experiencia del cliente con dicho supermercado, como por ejemplo siempre ofrecer
productos que transmitan frescuras y se encuentren en buen estado, mantener un
orden en los pasillos y clasificar correctamente los productos, igualar promociones
y ofertas en todos sus puntos de venta. Asimismo, considero que muy aparte de
promocionar productos, la empresa debe demostrar su lado humano, mediante
actividades de responsabilidad social y ecolégicas generando mayor captacion de

clientes.

CUARTA

Como cuarta hipoétesis especifica se determiné que existe relacion entre psicologia
de color y la evaluacion de alternativas en supermercados del distrito
Independencia, 2022, donde se tuvo como objetivo establecer la relacion entre la
psicologia del color y la evaluacion de alternativas en supermercados,
Independencia, 2022, Mediante la prueba de Rho de Spearman, se demostré en
los tres supermercados (a, b y ¢) un nivel de significancia de 0.05<.001 por lo que
se rechaza la hipétesis nula. Ademas, la variable psicologia del color y la dimension
evaluacion de alternativas poseen una correlacion de 0.611, para el supermercado
a, de 0.455 para el supermercado b y 0.518 para el supermercado c. Lo cual indica
la existencia de una correlacion positiva media alta. Por lo tanto, se acepta la
hipotesis especifica alterna la cual indica que, si existe una relacion directa entre
psicologia del color y evaluacién de alternativas en supermercados, Independencia,

2022, por ende, el objetivo especifico queda demostrado. Segun Yansapanta,
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Vasco y Pefaloza (2021) establecieron como objetivo el determinar el nivel de
influencia del color en la percepcion visual y el comportamiento de compra en
automoviles, mediante el uso del eye tracking, el cual consistia en seleccionar tres
diferentes modelos de vehiculos de la marca Hyundai, cabe recalcar que utilizaron
un equipo biométrico para el rastreo visual, en donde al seleccionar el 15% de la
poblacion de compradores, los cuales observarian los modelos seleccionados en
diferentes colores , en donde obtuvieron como resultado que cada comprador muy
aparte de ser influenciado por el color también existen diferentes factores que
determinan a que escoja un modelo y un color determinado , por ejemplo las
personas que seleccionaron el modelo accent prefirieron las tonalidades que
contrastan luz y oscuridad (blanco y negro)resultando el color gris como parte
neutra entre ambas tonalidades. Con respecto al modelo grant, de acuerdo al
estudio, se determino la existencia de una tonalidad de su preferencia (negro) el
cual transmite elegancia y formalidad, en donde los clientes perciben una sensacion
de poder y sofisticacion, los autores relatan que las personas que eligieron este
modelo y tonalidad son personas de caracter autentico, seguros de si mismos. Con
relaciéon al modelo Tucson, los autores menciona que uno de los colores que mas
resalta es el negro como también dorado, color que asemeja al dinero y el poder
adquisitivo, generando una sensacion de felicidad y buena suerte. Los autores
concluyen la investigacion que el color es de caracter sensorial por lo que la
psicologia del color brinda un significado a cada tonalidad y por ende el consumidor
presentara un comportamiento de adaptacién rechazo de acuerdo a diferentes
patrones de conductas. Se coincide que la psicologia del color influye en la
evaluacion de alternativas del consumidor al momento de realizar la compra, si bien
es cierto que el estudio de los autores fue en base a seleccion de vehiculos, lo
mismo ocurre cuando realizan compras en supermercados y escogen un producto
entre diferentes marcas y precios. La teoria de decision de compra de Kotler y Keller
(2006) menciona que la evaluacion de alternativas es la etapa en donde el
consumidor procesa todas la informacion sobre el producto que va adquirir
(teniendo en cuenta la existencia de marcas competencia) en esta etapa el
consumidor determinara los beneficios que conlleva comprar dicho producto en
dicha marca, cabe mencionar que la persona en si refleja esos conocimientos en

base a creencias y actitudes que fueron recopiladas por comentarios o experiencias
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de otras personas sumandole la propia y sera pieza fundamental para decidir la
compra. De acuerdo a lo mencionado anteriormente, si aplicamos estrategias de
venta al supermercado “a@”, las cuales consisten en ofrecer diferentes marcas
competencia de productos de mayor rotacién y permitir que las marcas brinden
degustaciones o cuenten con impulsadoras, esto facilitara la evaluacion de
alternativas de compra y por la buena atencion el cliente optara por acudir mas a
dicho establecimiento a realizar sus compras. En el caso del supermercado “b” si
mejoramos la experiencia de compra al consumidor en donde se ofrezca un
proceso de venta mas rapido y sin demoras, en donde resalten las técnicas de
visual merchandising junto con los productos de oferta y ubicando al personal en
puntos estratégicos donde estén disponibles a esclarecer dudas del cliente,
facilitaria el proceso de compra y por la buena atencion brindada podria aumentar
el volumen de clientes que acuden al establecimiento. En referencia al
supermercado “c”, se propone el programa de clientes felices y satisfechos, el cual
consiste demostrar al cliente que el establecimiento brinda productos de buena
calidad y a precios competentes con el mercado, en donde se brinde una atencion
cdlida durante y al finalizar la compra, que en situaciones especiales brinden
premios resaltando la marca de la empresa, transmitiendo asi confianza con la

empresa y seguridad de retornar nuevamente.

QUINTA

Como cuarta hipotesis especifica, se determino si existe relacion entre psicologia
de color y las compras en supermercados, Independencia, 2022. A su vez se tuvo
como objetivo, establecer la relacion entre la psicologia del color y las compras en
supermercados, Independencia, 2022. Aplicando la prueba de Rho de Spearman,
se detectd en el caso del supermercado “a” y supermercado “c” un nivel de
significancia de “0.05<.001” por lo que se rechaza la hipdtesis especifica nula.
Mientras que en el caso del supermercado “b” se obtuvo 0.001, por lo que se
aplicaria el mismo caso que los otros establecimientos. Ademas, la variable en
estudio, psicologia del color y la dimension de compra, se evidencia una correlacion
de 0.671, para el supermercado “a”, en el caso del establecimiento “b” se obtuvo
una correlacion de 0.388 y en el ultimo supermercado se obtuvo 0.517. Lo que

significa que existe una correlacion positiva media. Por lo tanto, se acepta la
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hipotesis de investigacion indicando que existe relacion positiva media entre
psicologia del color y compras en supermercados de Independencia, 2022, por lo
que queda demostrado el objetivo especifico. Segun Abundis y Yanez (2016), en
su investigacion establecieron como objetivo el determinar la influencia de las
emociones en el proceso de decision de compra por la marca de una gaseosa
reconocida a nivel mundial (coca cola), la metodologia aplicada es de caracter
documental, por lo que toda la informacién que plantearon es una recopilacién de
estudios anteriores. Luego analizar las diferentes publicidades, llegaron a la
conclusion que el marketing emocional posee una influencia directa con la marca
de gaseosa, que con el transcurso de los anos reforzo cada publicidad mediante la
generacion de estimulos logrando que los consumidores prefieran la marca, cabe
recalcar que dicha empresa su principal enfoque en cada publicidad es en las
emociones y sensaciones, involucrando el estado animico del consumidor
generando mayor fidelidad con la marca. Se coincide con los autores que al realizar
las compras otro factor que influye son las emociones y estimulos que visualizan
en el producto a comprar, lo que termina en la eleccion de la compra misma. Kotler
y Keller (2006) de acuerdo a la teoria planteada, mencionan que la compra es el
punto en donde el cliente realiza la eleccion por una marca en especifico de acuerdo
a su percepcion. Asimismo, en esta etapa el consumidor debe realizar otras
decisiones como la modalidad de compra, definir la cantidad que cubra la
necesidad, cuando la realizaria y la forma de pago que utilizaria. De acuerdo a lo
mencionado lineas arriba, podemos aplicar diferentes estrategias como medio de
solucién a cada establecimiento, el caso del supermercado “a”, si implementamos
publicidad escrita acerca de los nuevos productos que se ofrecen en el
establecimiento, permitiria que el cliente se informe sobre las bondades del
producto, asimismo se deberia plantear mejorar las diferentes formas de pago,
permitiendo que el consumidor se determine por dicho establecimiento y realizar la
compra. En referencia al supermercado “b” se propone perfeccionar las ventas en
el establecimiento, en donde elaboraria promociones “flash” en donde por
determinado tiempo puedan obtener el producto con descuento, con esta ultima
técnica reforzaria las sensaciones que transmiten el color de dicho supermercado.
Ademas, se sugiere la existencia de carteles llamativos sobre las promociones de

temporada y productos nuevos. Por ultimo, con relacion al supermercado “c” se
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plantea incrementar las ventas del establecimiento, donde se debe identificar cada
sector con diferentes colores que no saturen al cliente, colocar estanterias que se
encuentren a la altura de los ojos del supermercado, utilizando musica pausada
permitira estimular las sensaciones de permanencia y el cliente comprara mas de

lo que pensaba en un inicio.

SEXTA

Como ultima hipotesis especifica se determind que existe relacion entre la
psicologia del color y el post compra en supermercados, Independencia, 2022, se
tuvo como objetivo establecer la relacién entre la psicologia del color y el post
compra, Independencia, 2022. Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostré
un nivel de significancia de 0.068, en el caso del supermercado “a” se acepta la
hipétesis nula, en el caso del “b” el nivel de significancia es de 0.114 por lo que se
debe aceptar la hipotesis nula y en el ultimo supermercado se obtuvo 0.002 por lo
que se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la nula. Ademas, la variable y la
dimensioén poseen una correlacion 0.222 para el supermercado “a”, 0.194 en el “b”
y de 0.369 en el “c”, lo cual indica que es una relacién positiva baja. Por lo tanto, se
acepta hipoétesis nula que menciona que no existe relacidon entre psicologia del color
y post compra en supermercados del distrito de Independencia, 2022. Pelaez, et al
(2015) determinaron como objetivo determinar la relacién entre la emocién, el color
y articulo de moda, como factores que influyen en la decision de compra para un
consumidor, aplicaron un enfoque cuantitativo vy utilizando el instrumento de
encuestas a una muestra de la poblacion universitaria de Colombia y la
comparativa con los resultado de una poblacion de universidades de Europa tales
como Inglaterra Holanda, Geneva y Suiza, en donde analizaron el color , las
emociones y la moda , en donde concluyen que existe una relaciéon entre moda,
emociones y color, pese a las diferentes tipos de cultura lograron coincidir con los
resultados de la poblacion de Europa, asimismo lograron identificar que las
personas tienden a guiarse por el color tanto del lugar como del objeto a adquirir,
por lo que se puede considerar como un factor de influencia en la decision de
compra. Por lo que se discrepa con los resultados obtenidos en esta investigacion,

puesto que no hay influencia del color una vez que se haya culminado la compra.
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La teoria de decision de compra planteada por Kotler y Keller (2006) mencionan
que la post compra es la ultima etapa de estes proceso en donde el consumidor
experimenta sensaciones y emociones por la compra realizada, es en esta etapa
en donde el consumidor concluye con una satisfaccion por el producto comprado o
se encontrara disconforme con la compra realizada. Si se genera un programa que
mejore esta experiencia de post compra en el cliente para el supermercado “a”, en
donde se mejore la politica de devolucion o cambio de producto, mejoraria la
percepcion del cliente del supermercado y estaria dispuesto a realizar la compra,
teniendo la confianza que no demorara y no existira algun inconveniente por el
cambio. En referencia al supermercado “b” lo que se plantea es reforzar la calidad
de atencidn que brindan los trabajadores a los clientes, en donde se propone una
capacitaciéon constante de habilidades blandas de ventas como calidad de atencion
y a su vez generar eventos que generen valor agregado al establecimiento, se
lograria incrementar la fidelidad de los clientes al supermercado. En el caso del
supermercado “c”, se propone potenciar el canal de atencion del cliente, en donde
se realice ventas personalizadas de los productos de mayor valor que transmitan al
cliente que es importante para el establecimiento, al igual que en el supermercado
anterior se considera capacitar constantemente a los colaboradores para que se

mejore la calidad de atencion.
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VI. CONCLUSIONES
PRIMERA

Se determino en el supermercado “a” que existe una relacion de 0.658, en el
supermercado “b” la relacién fue de 0.572 y en el” ¢” fue de 0.550, en los tres casos
se determin6 que es una relacidn positiva media alta entre psicologia del color y
decision de compra. Asimismo, la psicologia del color se ve fortalecido por que los
clientes coinciden que los tres supermercados poseen tonalidades en sus logos y
en todo el establecimiento, son colores bien definidos (marca de la empresa), otra
similitud que se evidencio es que los compradores de los tres establecimientos
confirmaron se adapta a las diferentes modalidades de pago, por lo que consideran

como uno de los factores de influencia en la decision de su compra.

SEGUNDA

En el supermercado “a” se identificé una relacion de 0.501, en el establecimiento
“b” 0.130 y en el supermercado “c” fue de 0.501, cabe mencionar que los tres
supermercados determinaron una relacién positiva media con tendencia baja entre
psicologia del color y reconocimiento de necesidad y /o problema, en donde el
supermercado “a” demuestra la necesidad de compra al resaltar sus estantes con
luminarias o carteles luminosos que captan la atencién en el cliente, mientras que
en los ostros dos supermercados mediante el uso de sus colores llamativos ejercen
que el cliente recuerde las tonalidades del producto que buscan e identifican en que
supermercado lo pueden encontrar. Cabe mencionar que los tres supermercados
aplican la técnica de ubicar de manera incognita las promociones logrando que el

cliente ademas de comprar lo que necesita adquiere mas articulos.

TERCERA

En la presente investigacion se determind que en el supermercado “a” la relacién
de 0.501, en le “b” de 0.130 y en el “c” de 0.501, por lo que se considero la
existencia de una relacion positiva media baja entre la variable psicologia del color
y busqueda de la informacion, en donde los tres supermercado refuerzan esta

relacion mediante el uso de colores propios del establecimiento en casi todos sus
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ambientes y porque los clientes afirman que los productos de adquieren son de

calidad y existe la garantia de por medio.

CUARTA

Se identifico que en el supermercado “a” una relaciéon de 0.611, en referencia al
establecimiento “b” la relacién que se obtuvo fue de 0.411 y en el “c” fue de 0.518,
concluyendo que existe la relacidn positiva media alta, los cuales se ven
fortalecidos por el supermercado “@” y “c”, en donde utilizan colores calidos
generando una sensacion de tranquilidad al consumidor, mientras que el
supermercado “b” realiza estrategias de publicidad para captar a los clientes en
donde los clientes pueden apreciar la forma original los productos en promocién ,
cabe resaltar que los tres supermercados potencia la evaluacion de alternativas de
los clientes brindando diferentes modalidades de compra ( plataforma virtual, uso

de app , presencial)

QUINTA

Se determino en el supermercado “a” la relaciéon de 0.671, en el caso del
establecimiento “b” se determiné la relacién de 0.388 y por ultimo en el caso del
supermercado “c” la relacion de 0.517, por lo que se considerd una relacion positiva
media entre la variable psicologia del color y la dimension compras, en donde el
establecimiento al utilizar diversidad de colores permite definir los sectores donde
se encuentran cada producto en referencia a su clasificacion, en el caso del
establecimiento “b” , los consumidores confirmaron que los productos se
encuentran ubicados al alcance y estos a su vez resaltan por la luminosidad que
brinda el propio establecimiento, y en el caso del supermercado “c” contrastan las
tonalidades de los colores del establecimiento mediante fondos blancos aplicado
tanto en paredes como en pisos y anaqueles, ademas se concluye que los
consumidores de los tres supermercados afirman que acuden a dicho
supermercado por que tienen los mejores precios del mercado, esto es un gran

punto a favor porque se denota la fidelizacién que existe con la marca.

SEXTA
Por ultimo, se determind en el supermercado “a” que existe una relacion de 0.222,
en el supermercado “b” la relacién fue de 0.194 y en el” ¢” fue de 0.369 por lo que

no existe relacion entre psicologia del color y la dimension post compra, lo cual se

105



ve reforzado por los tres supermercados por que los clientes aun presentan
desconfianza con la politica de cambio o devolucién por encontrarse defectuoso y
pese a que el establecimiento “b” y “c” promocione a los productos en su forma
original , no es factor de influencia con lo mencionado a la devolucién de compra.
En el caso del supermercado “a” pese a que se identificd que ordenan los productos
de acuerdo a tonalidades de las etiquetas, esta no influye en la disonancia

generada posterior a la compra.
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VI. RECOMENDACIONES

A continuacion, se brindaran las siguientes recomendaciones enfocadas a cada
poblacion estudiada.

Supermercado “a”
PRIMERA

Se recomienda a la gerencia del supermercado “a”, la importancia de las técnicas
de combinacion de tonalidades entre las marcas de los productos y los colores del
establecimiento que generen armonia y no saturen la vision del consumidor, por lo
que se propone distribuir cada producto en referencia a las gamas de colores de
etiquetas, asimismo deben de considerar las emociones o sentimientos que pueda
experimentar el cliente al realizar una compra en el supermercado y teniendo en
cuenta la incomodidad que presenta el propio consumidor al tratar de ubicar el
producto de su preferencia, se debe aplicar estrategias que eduquen al cliente

sobre la ubicacion de los productos en sus diferentes sectores.

SEGUNDA

A su vez, se sugiere a los encargados del establecimiento, mediante diferentes
estrategias de publicidad aplicando diferentes combinaciones y matices de colores
en las promociones y ofertas de los productos que generen un impacto visual que
permita recordar al supermercado con solo visualizar algun color que se utilizé en
alguna promocién o de algun producto en especifico que vende el establecimiento.
Por otra parte, es necesario mencionar que todo consumidor que acude al
establecimiento a realizar una compra es con la finalidad de cubrir una necesidad,
por lo que es necesario identificar los medios de comunicacion mas utilizados por
los clientes e igualar promociones en todas sus canales de ventas tanto fisicos y

virtuales.
TERCERA

Por otra parte se recomienda que el supermercado ubiquen los estantes o gondolas
en zonas de mayor luminosidad que permitan resaltar los productos en promocién
y estas a su vez maticen entre los colores de las etiquetas de las marcas
competencia, esto permitira que el campo visual del cliente se amplie y brinde
mayores opciones de compra, asimismo se debe considerar que el cliente al

momento de tomar una decisidn en referencia a la compra de un producto, realiza
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la busqueda de informacién acerca del producto a comprar , el lugar de compra,
precio, forma de venta, entre otros. Se debe considerar que al mejorar la
experiencia de compra en el consumidor genera un buen precedente para que
decida realizar futuras compras en el lugar, el consumidor prioriza la satisfaccion
que ha presenciado por la atencion del supermercado, como también toma en
cuenta los comentarios de las vivencias de amistades, familiares y personas de su

entorno.
CUARTA

Como cuarta recomendacion, es necesario que los altos mandos de este
supermercado, tengan en cuenta acerca de los comentarios tanto positivos como
negativos que puedan generar en los clientes y estos se generan de acuerdo a la
experiencia de compra que pueden vivir cada consumidor, por lo que se
recomienda implementar una comunidad virtual, un espacio dedicado integramente
para el consumidor en donde el propio cliente podra comentar sobre las
experiencias de compras realizadas en dicho establecimiento, esto permitira que el
cliente también comente sobre la marca, el color, el producto en si. Esta comunidad
también servira como apoyo para futuros clientes que estén interesados en comprar
en el supermercado. Muy aparte de realizar esta seccidon de experiencias de
compra, se puede incluir promociones e informacioén sobre los nuevos productos
que se ofrecen en el establecimiento, es necesario recalcar que al realizar estas
promociones o banners informativos se debera emplear tonalidades que generen

impacto visual y fomente indirectamente la compra.

QUINTA

En este caso, se sugiere al supermercado “a” priorizar en todo el proceso de la
venta, desde brindar una buena publicidad para la captacion del cliente, el contar
con personal que pueda orientar e informar al consumidor sobre el producto que va
a comprar y el precio, como también “acompafiar” al cliente hasta el término de la
compra, es decir con el pago en caja, por o que es necesario que se actualicen y
se adapten a las nuevas modalidades de pagos e incluso poder generar alianzas
estratégicas con las entidades bancarias que presentan aplicaciones virtuales para

realizar cualquier tipo de transaccion. Esto conlleva a que el cliente tenga la total

108



confianza de realizar la compra por que el establecimiento brinda diferentes

modalidades de pago.

SEXTA

Como ultima recomendacién, el establecimiento debe considerar como parte
fundamental el impacto emocional que genera la compra en el cliente, uno de los
factores que mas se destaca es la existencia de desconfianza por el tramite
engorroso de devolucion de producto ya sea en dinero o el cambio por otro que se
encuentre en mejor estado; esto conlleva que los clientes difundan sus malas
experiencias con el establecimiento, por lo que se propone que se mejore el
procedimiento de devolucion de compras en donde el cliente no se incomode por
realizar este cambio, también se debe considerar que el personal del
establecimiento debe transmitir empatia y confianza por lo que se sugiere que se
capaciten constantemente y se refuerce técnicas de atencion al cliente, como
también el ensefar las tacticas de ventas, con la finalidad de incrementar las ventas

periddicamente.

Supermercado “b”
PRIMERA

Se sugiere a la gerencia del supermercado “b”, mejorar la iluminaciéon en los
diferentes sectores del supermercado, ya que al brindar mayor iluminacién ya sea
de manera natural o mediante el uso de iluminarias a los estantes, lograran resaltar
los productos que se requieren vender mas y estas captaran facilmente al cliente al
ver intensificado el color de la marca y generara mayor intension de compra,
asimismo se debe tener en cuenta que en la actualidad los clientes al comprar un
producto sobre todo en el rubro alimenticio , le gusta informarse sobre el valor
nutricional y todos los beneficios que conlleva el comprar dicha marca, por lo que
se recomienda realizar “publicidad educativa” el cual mediante videos o spot
publicitarios permitan ensefar las bondades y los diferentes usos que se pueda dar
al producto, en donde ademas puedan incluir la informacion del precio o la

promocion de temporada.
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SEGUNDA

El establecimiento debe tener en cuenta que los clientes asisten con mayor
frecuencia al lugar, por lo que para asegurar la fidelidad del consumidor es
necesario brindar mayor variedad de productos para que el cliente tenga la
confianzay la certeza que siempre encontrara lo que necesita, es necesario mejorar
las estrategias de marketing que se han ido aplicando con anterioridad, deben
recordar que si ubican estratégicamente sin alterar la combinacién de colores de
las etiquetas de los productos, podran ser clasificados de tal manera que resalte la
oferta de temporada sin necesidad de extraerlo a una goéndola aparte;
adicionalmente se recomienda utilizar nuevamente catalogos de productos que
permitan informar a detalle sobre las promociones vigentes, cabe recalcar que se
puede reducir el costo de la impresion de dichos catalogos si lo realizan en alianza
estratégica con las marcas promocionales en donde permitan colocar cupones de
descuento o ilustrar sobre las estrategias de publicidad que la propia marca lance

al mercado.
TERCERA

Por otro lado, el supermercado “b” deberia facilitar el proceso de busqueda de
informacion sobre el producto a comprar por lo que se sugiere identificar el medio
de comunicacion mas utilizado en donde podra informar sobre novedades en el
establecimiento como también informar sobre promociones u ofertas de temporada,
esto permitira que el cliente investigue a detalle y se oriente por realizar la compra
en el supermercado; a su vez se sugiere que en el propio establecimiento se
aproveche las zonas de mayor iluminacion natural que permita exhibir ciertos
productos que no tengan mucha rotacién, logrando que el consumidor pueda

observarlos y este influenciado en comprarlo.
CUARTA

Para que la empresa sea considerada como una de las primeras opciones de
compra, se recomienda perfeccionar la experiencia de compra al consumidor, en
donde aplicando pequefios cambios genere satisfaccion al cliente y capte a su vez
a mas clientes por las recomendaciones y narraciones de clientes satisfechos del

entorno, para garantizar esta mejora en la experiencia de compra la atencion
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brindada por todo el personal debe ser empatica, cada trabajador debera demostrar
buena actitud y sobre todo resaltar la predisposiciéon que poseen para resolver sus
inquietudes. Adicionalmente se sugiere ofrecer un proceso de venta y pago en caja

mas rapido y que no presente dificultades entre los clientes y el personal de caja.
QUINTA

Se considera que el establecimiento de mejorar el proceso de venta en el propio
supermercado, el cliente debe percibir la calidad de atencién, debe contar con la
seguridad de lo que compra porque recibié informacion acerca del producto y los
precios de cada articulo se encuentran en zonas accesibles y vistosas para el
cliente. Se sugiere contar con personal que roten por todo el establecimiento y se
encuentre disponible para informar al cliente como también controlar el stock
disponible en gondolas.

SEXTA

Como ultima recomendacion para el supermercado “b” es en referencia al estado
de satisfaccion o disonancia que pueda experimentar el consumidor, por lo que es
necesario evaluar periodicamente a los clientes, para identificar puntos de mejora
en referencia a la atencidn, a los precios, proceso de venta, con la finalidad de
fomentar clientes aliados con la marca del establecimiento y difundan a la empresa

entre las personas de su entorno.
Supermercado “c”
PRIMERA

En relacién al supermercado “c”, deben considerar que, para identificar cada sector
del establecimiento, se sugiere utilizar contraste de colores diferentes al
establecimiento, esto generaria facil ubicacion por el cliente. Asimismo, deben
aplicar diferentes estrategias que fomenten experiencias positivas en los
consumidores, un ejemplo importante seria el mantener los estantes ordenados y
limpios, ofrecer productos que transmitan calidad y frescura que generen gran

impacto e influye en la compra del mismo.
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SEGUNDA

Asimismo, se recomienda al establecimiento el potenciar la necesidad de compra,
el cliente mientras mayor promociones o beneficios que le brinde el supermercado
incentivara a que compre mayor cantidad de productos. Pequefnas acciones como
ofrecer cuponeras de descuentos o el contar con un descuento por realizar alguna
mencion del lugar en sus redes sociales, muy aparte de captar mayor cantidad de
clientes generara el impulso de adquirir mas productos. Por otro lado, se
recomienda organizar los productos mediante el uso de un mapa de color en donde
se resalte los colores que incentivan la compra tales como rojo, amarillo y estas

contrasten con los tonos calidos del propio establecimiento
TERCERA

Se sugiere al supermercado, potenciar en mayor porcentaje las publicidades en los
diferentes medios, resaltando los productos de poca rotacion a precios acorde el
mercado, que permitan ser promocionados en mayor nivel con el apoyo de la
marca. En donde permitan informar las bondades producto y puedan realizar
pruebas o degustaciones de los mismos atrayendo y fidelizando al propio

consumidor.
CUARTA

Se recomienda que el establecimiento fomentar clientes satisfechos, se sugiere
brindar atencién que brinden valor agregado a la empresa y que a su vez transmita
una atencién de calidad de cara al cliente, de acuerdo a lo mencionado el
establecimiento estaria considerado como una de las opciones dentro de la

evaluacion por alguna compra.
QUINTA

AL aplicar estrategias que fomenten mayor compra, tales como el ordenar los
productos y mediante los colores de las etiquetas contrastarlas de tal manera que
resalte los productos en promocion, utilizar musica pausada y relajante que influya
incrementar el tiempo de estancia en el supermercado y por ende se fomente las

ventas
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VIIl. PROPUESTA

Al finalizar la investigacion, logramos establecer la relacion existente entre las
variables de estudio (ver capitulo VI); una vez identificada esta relacion, se pudo
elaborar una interpretacion mas amplia y coherente respecto a la influencia de la
primera variable “psicologia del color” y su repercusion en la segunda variable “la
decisién de compra de los consumidores en un supermercado”, tomando como
referencia las necesidades de la poblacion del distrito de Independencia; a su vez,
tomamos conciencia de la importancia del estudio e interpretacion de esta relacion,
ya que esta investigacion puede ser llevada a la practica y aplicada a los diferentes

establecimientos del mismo rubro comercial.

En la siguiente grafica vamos a observar la interrelacion entre las dos
variables de estudio tratadas: psicologia del color y decision de compra. De igual
manera, se puede observar como influye nuestra variable principal sobre el

consumidor en el proceso de compra dentro de los supermercados.

Por otro lado, podemos visualizar las dimensiones de cada variable con sus
respectivos indicadores, elementos fundamentales que caracterizan y definen cada

dimensién de la variable.

Con respecto a la variable “psicologia del color”, cada indicador mencionado
puede ser aplicado a la practica mediante la implementacion de técnicas de mejora
en el aspecto del establecimiento en general (mejora de estantes, iluminacion, entre
otros) con el objetivo final de incrementar las ventas en el establecimiento y lograr

fidelizar a sus clientes.

Asimismo, es pertinente indicar que, la aplicacién de estas estrategias
basadas en el color en los supermercados, permitira medir la influencia que tiene
esta variable sobre la decision final del consumidor al momento de adquirir algun
producto. El posible cliente, va a experimentar cada etapa del proceso de compra,
desde la identificacion de su necesidad y la valoracién de sus opciones para
satisfacerla, hasta la culminacion del proceso con la satisfaccion o disconformidad

de la compra realizada.

Podemos afirmar entonces que, la finalidad de este estudio es identificar la

relacion existente entre estas dos variables y, a la vez, establecer la influencia de
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la psicologia del color en la decisiébn de comprar del consumidor. Dicha relacion e
influencia puede ser aplicada de forma practica por los establecimientos de
consumo masivo (supermercados) o incluso por otros sectores econdmicos
orientados a la venta de productos, con el objetivo final de lograr implementar
mejoras basadas en este estudio, para garantizar la satisfaccion del cliente, el cierre
exitoso de ventas, la captacion de nuevos clientes y fidelizacién de los ya
existentes; por otro lado, esta aplicacién practica puede permitir posicionamiento

de marca .
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ANEXOS

ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Psicologia del color y decision de compra en supermercados, Independencia,2022

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES

DIMENSIONES

METODO

GENERAL:

GENERAL:

GENERAL:

VARIABLE 1:

MEZCLA ADITIVA DE LOS COLORES

La investigacion es hipotético -
deductivo

CONTRASTE CROMATICO

¢ Cual es la relacién entre la psicologia del Establecer la relacién entre la psicologia del color y la Existe relacién entre psicologia de color y Ia Psicologia del

color y la decisién de compra en decision de compra en supermercados, Independencia, decision de compra en supermercados color

supermercados, Independencia, ¢20227? 2022. Independencia, 2022 ’

MEMORIA DE COLORES ENFOQUE
Cuantitativo
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: VARIABLE 2: TIPO
RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD

a)  ;Cuélesla relacion entre la psicologia a)  Establecer la relacion entre la psicologia del color y a) Existe relacion entre psicologia de color y Aplicada
del color y el reconocimiento de la el reconocimiento de la necesidad en el reconocimiento de la necesidad en
Inedcesida:jd en suptza(r)r;;;cados, b sEupet:Imerca;dosi Indepentder;cia, 20|22. sl co supermercados, Independencia, 2022 Decision de NIVEL
ndependencia, ¢, ? stablecer la relacion entre la psicologia del color y " L ) o ’ . .

b)  ¢Cuéles la relacion entre la psicologia la busqueda de informacion de supermercados, b)  Existe relacion entre psicologia de color y compra BUSQUEDA DE LA INFORMACION p— —
del color y la busqueda de informacion de Independencia, 2022. busqueda de la informacion en escrptivo - corretaciona
supermercados, Independencia, 2022? c)  Establecer la relacion entre la psicologia del color y supermercados, Independencia, 2022.

c) ¢ Cual es la relacion entre la psicologia la evaluacion de alternativas en supermercados, c) Existe relacion entre psicologia de color y
del color y la evaluacion de alternativas Independencia, 2022 la evaluacion de alternativas en
en supermercados, Independencia, d)  Establecer la relacion entre la psicologia del color y supermercados, Independencia, 2022. EVALUACION DE ALTERNATIVAS DISENO
2022,? - o las compras en supermercados, Independencia, d) Existe relacion entre psicologia de color y

d)  ;Cual es la relacion entre la psicologia 2022 3 ‘ ) las compras en supermercados No experimental y de corte fransversal
del color y las compras en e)  Establecer la relacion entre la psicologia del color y )
supermercados, Independencia, 20227 la poscompra, Independencia, 2022. Independencia, 2022.

e) ¢ Cuales larelacion entre la psicologia e) Existe relacion entre la psicologia del color !

del color y la poscompra, Independencia,
20227

y la poscompra en supermercados,
Independencia, 2022.

COMPRAS

POSCOMPRAS

@ —>n «o
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ANEXO 2

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL Oggmé?(l)?l’h DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
Percepcion del color
) MEZCLA ADITIVA Definicion de Luz
La variable 1 DE LOS COLORES Abstraccion de color
psicologia del color Leyes de mezcla de los colores
. . . sera medida y Ordinal tipo Likert
. Cuervo (2012) menciona que la psicologia del . Forma
VARIABLE 1: . o . mediante las -
. . color es considerada una ciencia que estudia la . . CONTRASTE Armonia
Psicologia del influencia ue tiene el mismo en el ser dimensiones, mezcla ROMATI 1. Nunca
color g humaro aditiva de los CROMATICO Color 2. A veces
: colores, contraste Contraste del color 3. Siempre
cromatico y memoria Luminosidad
de colores MEMORIA DE Croma
COLORES Matiz
Valor
La variable 2, Necesidad
decision de compras %th?é\lc%%gfggg Estimulos Internos
o i sera medida Estimulos Externos
Los autores Quintanilla, Berenguer y Gémez mediante las Fuentes Comerciales
(2014) definen a decision de compra a un dimensiones BUSQUEDA DE Contach
proceso por el que el consumidor hace una reconocimiento’de INFORMACION - On. cos
. - . Experiencia personal inal ting | i
eleccion de manera que plantea la seleccion necesidades d : Ordinal tipo Likert
VARIABLE 2: entre varias opciones, tales como acciones a bilsqueda de EVALUACION DE Vivencias
Decision de realizar o comportamientos propiamente informacién ALTERNATIVAS Emociones 1. Nunca
compras dichos. De manera méas abreviada se puede evaluacién d,e Testimonios 2. A veces
conceptualizar como un proceso motivado en | e ativas compra Punto de Venta 3. Siempre
donde se debe cumplir los fines planteados y posco;npra Horario de atencion
para realizar la compray IeI. consumo de un COMPRA Forma de pago
bien o servicio. Precio
POSCOMPRA Satisfaccion del cliente

Disonancia Cognitiva
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ANEXO 3

Lima, 04 de Noviembre de 2021

Estimado (a) Dr. (a)

Aprovechamos la oportunidad para saludaria y manifestarle que, teniendo
en cuenta su reconocido prestigio en la docencia e investigacion, hemos
considerado pertinente solicitarle su colaboracion en la validacion del
instrumento de obtencion de datos que utilizaremos en la investigacion
denominada Psicologia del color y decision de compras en
supermercados, Independencia, 2022. Para cumplir con lo solicitado, le
adjuntamos a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas y objetivos de investigacion
b) Instrumento de obtencion de datos
¢) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencidn de datos

La =solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de
medicién e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le
agradeceria nos sugiera como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anficipada por su colaboracion, nos despedimos

de usted.

Atentamente,

| - +
(Aan r LY - W=
y -

Bricefio Morzan Nancy Andrea
DIz 72796034
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1.2,
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cl

d)

e)

“PSICOLOGIA DEL COLOR Y DECISION DE COMPRA EN
SUPERMERCADOD, INDEPENDEMNCIA, 2022

Problema

Problema general
&Cual es la relacion entre la psicologia del color v la decision de compra en
supermercados, Independencia, 20227

Problemas especificos

& Cual es la relacion enfre la psicologia del color v el reconocimiento de la
necesidad en supermercados, Independencia, 20227

iCudl es la relacion entre la psicologia del color v la bldsgueda de
informacion de supermercados, Independencia, 20227

;iCudl es la relacion entre la psicologia del color v la evaluacion de
alternativas en supermercados, Independencia, 20227

sCudl es la relacion entre la psicologia del color v |as compras en
supermercados, Independencia, 20227

iCual es la relacion entre la psicologia del color v la poscompra,
Independencia, ;20227

Objetivos
Objetivo general

Establecer la relacion entre la psicologia del color v la decision de compra
en supermercados, Independencia, 2022.
Objetivos especificos

Establecer la relacion entre la psicologia del color v el reconocimiento de la
necesidad en supermercados, Independencia, 2022

Establecer la relacion entre la psicologia del color v la bisqueda de
informacion de supermercados, Independencia, 2022

Establecer la relacion entre 1a psicologia del color v la evaluacion de
alternativas en supermercados, Independencia, 2022

Establecer la relacion entre 1a psicologia del color v las compras en
supermercados, Independencia, 2022

Establecer la relacion entre la psicologia del color v la poscompra,
Independencia, 2022.
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PSICOLOGIA DEL COLOR Y DECISION DE COMPRA EN
SUPERMERCADOS, INDEPENDENCIA, 2022

OBJETIVO: Establecer la relacion entre la psicologia del color y la decisidn de compra en
supermercados, Independencia, 2022.

INSTRUCCIONES: Margue con una X la alternativa que usted considera valida de
acuerdo con el item en los casilleros siguientes:

NUNCA A VECES SIEMPRE

1 2 3

Generalidades:
Supermercado de preferencia.
Color gque recuerda del establecimiento
Frecuencia de recurrencia al supermercado

N® PREGLINTAS N|AV (S5

1 El establacimiento posee colores bien definidos para Bamar la atencidn del cliente. 1|2

2 Fracuanta &l establecimiento porgue los productos estdn en estantes perfectamente ubicados v 112 3
sobne todo poses mucha luminosidad.

3 Los ambiantes del establacimients estin disefados con colores para dar calma v quistud al diente | 1 | 2 3
en &l moments de su compra.

4 El esfablecimiento se preccupa de ordenar los producios de acuerdo a las tonalidades que identifica | 1 | 2 3
ciertos sactores que el clienta necesita para su consumo.

5 El establecimiento procura que log productos gue exhiben asumen su forma original para beneficio 112 3
del chents_

] El establecimiento procura tener kos estantes distribuidos con colores que confrasten con os 112 3
productos ofertados.

T La ampresa s& caractariza por tener un color establecido para un articulo en especifico (frutas, 112 3
varduras, desayunos, ofros).

] El astablacimianto procura colocar en ka mayoria oe sus ambientes los colores propios de la marca

] Log estantes tienan incorporadas luminanias para hacer énfasis en el producto que estanalaventa. |1 | 2 3

10 | Los ambientes del establecimients mayormente realizan contraste de los colores que wliliza 112 3
mediante un fondo blancs.

1 El establecimiento usa tonalidades vanadas donde se diferencia diversidad de colores. 12 3

12 | Cuando ha realizado las compras en el establecimiento siempre queda en su recuerdo bos colores 112 3
que identifican al suparmercado.

13 | Acude a un establecimients comercsal porque considera que cebe estar al tanto de que producios 112 3
esta con ofertas para poder adquinrios.

14 | Acude al establecimiento cuando mecesila provearse de producios basicos del hogar. 112 3

15 | Cuando esté realizando sus compras, al andar por el pasillo nota que hay productos que estén en 112 3
oferta y considera que dabe adguiriros.

16 | Acude al establacimiento porque previamente ha escuchado mediante la radio, televizitn, redes 112 3
sociales; por las ofertas promocionadas por bos anistas de temporada. {Daniela Darcourt,
Maricarman Marin, Gian Piero Diaz, entre otros).

17 | Decidid hacer sus compras en el establecimiento porque fue recomendado por un familiar o amigo. | 1 | 2 3
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18

Se considera un chente frecuante del establecimiento porgue todos los productos que consumen
tienen calidad v garantia.

19

Cuando desea comprar un producto de su interés_ el establecimianto le ofrece diversas altemnativas
de compra.

El establecimiento frecuentements ofrece productos donde el cliente adguiera un producto con wn
valor agregado (taper, tazag, coolers, ofros).

El establecimianto cuenta con una zona de expenancias vividas por el clienta.

Se anima en adquirir un producto porgue hay personal en la estanteria porque le manifiesta kas
bondades del producto que va adquirns

Frecuenta el establecimiento para realizar sus compras porgue el horario de atencion se adapta a
sUs necesidades.

El establecimiento se adapta a las diversas formas de pago que el cliente suale utilzar (dineno an
efactivo, tarjetas plasticas).

Fracuanta el establacimianto porgue bene los mesores precios del mercado.

Tengo confianza en el establecimiento porque si adquero un producto defectucso accedan al
cambio yo devolucbn.

El establecimiento s& encuentra en un [ugar poco accesible, e cuesta traba regresar cuando se
ha percatado que el producto no es el adecuado.

Gracias por su colaboracién
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COMERCIALES arfistas de temporada. (Darisla Darcourd, Maricarmen Marin, Gian Piaro
Diaz, enire obros).
Bisgueda de infarmacicn CONTACTOS 17. Decdid ha:'.\ar SUS COMpras an &l esiablecmiento porqua fue recomendado X
por un famikiar o amigo.
EXPERIENCIA 18. Se considera un clients frecuents dal establecimiento porque todas los X
PERSONAL produchs que consumen fienan calidad y garantia.
VIVENCIAS 19. Cuando dasea COmprar un producio de su infengs, al establacimiento le X
ofreca divarsas alternaiivas de compra.
Evaluacicn de alternativas EMOCIONES 0. El establacimiania frecuaniaments ofraca |:r|:-:|u.‘.||:r5 donda al cliente X
adguiers un praducio con un valor agragada (i&per. lazas. coalars, olros).
TESTIMONIOS 21 EI E-s;aal:latjmar‘-:l cuenta con una zond de experencias vividas par el X
iente.
PUNTO DE 2. Se anima en adquinr un producio porque hay personal en la estanteria X
VENTAS porgue ke manifiesta las bondades dal producka que va adguinr
HORARIO DE Z3. Frecuenta el astablecimianto para realizar sus compras pargue al horario de X
Gomnpra ATENCION alencion 8 adapta a sus necesidades.
24. El establacimeanio sa adapta a las diversas formas de pago gue el diente
FORMA DE PAGD - pago g X
suele uilizar |dinerg en afeciivo, tarjetas plasticas).
FRECIO 5. Freouents e establecimianto porgue fiene los mejoras precios dal mercado. Lt
SATISFACCION 7. Tango confiarza an el establecmiento porque = adquierc un producio X
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COGHITIVA

trabaja regresar cuando se ha percatado gue el producto no es al adecuado.
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FUENTES radio, telavision, redes sociales; por las ofertas promocionadas par los X
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Diaz, enire obros).
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24. El establiacimeanio se adapta a las diversas formas de pago gue al diente
FORMA DE PAGD o pego g X
suele uilizar (dinero en efeciivo, tarjetas plasticas).
FRECID I%. Frecuents el establecimienta porgue fiene los mejones pracices dal mercado. X
SATISFACCION 2. Tango confianza en el establecmientn porgue = adquisro un producio X
— DEL CLIENTE defactuoso acceden al cambio yia devalucidn
DISONANCIA 27. El establecimianio sa encuenira en un lugar poco accesible, le cuesta X
COGHNITIVA

trabajo regresar cuando s ha percatada gue el producta no es al adecuado.
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VARIABLES DIMEMSIDNES INDICADORES ITEM IPREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
PERCEFCION 1. Elestablacimienio posee colores bian definidas para lamar |a abencidn dal X
DEL COLOR clienta.
DEFINICION DE 2 Frecuenta el establecimisnto porgue los productas estan en estantes X
LUz perfectamenta ubicados v sobme todo posss mucha luminasidad.
Mezcla Adifiva da colores | ABSTRACCION 3. Los ambientas del eslablecamiento esian disefiados con colores para dar X
DE COLOR calma y quistud al cliene an &l momenio de su compea.
LEYES DE 4. Elestablacimianio sa preccupa de ordenar los produchos de acuerdo a las
MEZCLA DE tonalidades que identifica ciertos sectores que &l diente necesita para su X
COLORES COnSUTA.
FORMA 5 E E_stal:lat.imarh Procura gque los producios qua exhiban asumean su forma X
onginal para beneficio dal cliente.
ARMONIA B. Elestablacimianio procura banar los astantas distribuides con colares qua X
Contrasta Cromabco cantrasten con log produchas ofertadas.
COLOR T. Laempresa sa caractenza por banar un color establacida para un articulo en X
espacifico (frutas, verduras, desayunas, atros).
CONTRASTE DE E.  Elestablacimianio procura colacar an la mayoria de sus ambientes los X
COLOR colares propics da la marca.
VARIABLE 1: LUMINGSIDAD 5 Los astanies tienen incomporadas luminanas para hacer anfasis en al X
Psicologia del producio que estan a la venta.
color CROMA 10. Los ambienbas del establecmiento mayomenia realizan contrasie de los X
calores que uliliza mediante un fando blanco.
Memana de Colares
MATE 11. El establacimianio usa fonalidadas variadas donda sa diferencia diversidad I= Sampre X
de colores. 2= A vaces
VALOR 12. Cuando ha realizada las compras en & astablecmiento siempre queda en 1= Munca X
su recuenda los colares qua idantifican al suparmarcado.
MECESIDAD 13. Acude 3 un astablecimenta comarcial porgue considera que dabe estar al X
tamo de que productos esta con oferias para podear adguinrios.
VARIABLE 2 Raconocmiento da |a ESTIMULOS 14 Acwe al establacimiant ek i e pencacin hd
Decisitn de ¢ " necasidad TERNOS . he Ea - ecimienio cuando necesita provearse de producios basicos X
ESTIMULCS 15. Cuando esta realizanda sus compras. al andar por el pasila nota que hay X
EXTERNOS

praducios que e54an en oferta y considera que debe adquinros.
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16. Acude al establecimierio porqua praviamente ha escuchado medianie &
FUENTES radio, telavision, redes sociales; por las ofertas promocionadas par los X
COMERCIALES arfistas de temporada. {Darisla Darcourt, Maricarmen Marin, Gian Pian
Diaz, enire obros).
Eulsqueda de infarmaica CONTACTOS 17. Decdio ha:'.\ar SUS COMpras en al esiablecmiento parque fus recomendado X
por un familiar o amigo.
EXPERIENCIA 18. Se considera un clients frecuents dal establecimiento parque bodas los X
PERSONAL productns que consumen fianan calidad y garantia.
VIVENCIAS 18, Cuando dasea Comgrar un producio de su infends, al establacimianio la X
ofreca divarsas altemalivas de compra.
Evaluacicn de allernativas EMOCIONES 0. El establacimiania frecusniaments ofrace |:|‘|:-:|Ll.'.ll:r5 donda al cliente X
adguiers un producto con un valor agragado (&per. lazas. coolars, obros).
TESTIMONIOS 2. EI Es;:tlatjmar'h cuenta con una zona de experancias vividas par &l X
iente.
PUNTO DE 27. Seanima en adquirir un producio porque hay personal en la estanteria X
VENTAS porgue ke manifiesta las bondades dal producta qua va adguinr
HORARIO DE Z3. Frecuenta el astablecimianta para realizar sus compras pargue el haranio de X
Carnpra ATENCION atencion 58 adapta a sus necesidades.
24. El establiacimeanio se adapta a las diversas formas de pago gue al diente
FORMA DE PAGD o pego g X
suele uilizar (dinero en efeciivo, tarjetas plasticas).
FRECID I%. Frecuents el establecimienta porgue fiene los mejones pracices dal mercado. X
SATISFACCION 2. Tango confianza en el establecmientn porgue = adquisro un producio X
— DEL CLIENTE defactuoso acceden al cambio yia devalucidn
DISONANCIA 27. El establecimianio sa encuenira en un lugar poco accesible, le cuesta X
COGHNITIVA

trabajo regresar cuando s ha percatada gue el producta no es al adecuado.
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LUz perfectamenta ubicados v sobme todo posss mucha luminasidad.
Mezcla Adifiva da colores | ABSTRACCION 3. Los ambientas del eslablecamiento esian disefiados con colores para dar X
DE COLOR calma y quistud al cliene an &l momenio de su compea.
LEYES DE 4. Elestablacimianio sa preccupa de ordenar los produchos de acuerdo a las
MEZCLA DE tonalidades que identifica ciertos sectores que &l diente necesita para su X
COLORES COnSUTA.
FORMA 5 E E_stal:lat.imarh Procura gque los producios qua exhiban asumean su forma X
onginal para beneficio dal cliente.
ARMONIA B. Elestablacimianio procura banar los astantas distribuides con colares qua X
Contrasta Cromabco cantrasten con log produchas ofertadas.
COLOR T. Laempresa sa caractenza por banar un color establacida para un articulo en X
espacifico (frutas, verduras, desayunas, atros).
CONTRASTE DE E.  Elestablacimianio procura colacar an la mayoria de sus ambientes los X
COLOR colares propics da la marca.
VARIABLE 1: LUMINGSIDAD 5 Los astanies tienen incomporadas luminanas para hacer anfasis en al X
Psicologia del producio que estan a la venta.
color CROMA 10. Los ambienbas del establecmiento mayomenia realizan contrasie de los X
calores que uliliza mediante un fando blanco.
Memana de Colares
MATE 11. El establacimianio usa fonalidadas variadas donda sa diferencia diversidad I= Sampre X
de colores. 2= A vaces
VALOR 12. Cuando ha realizada las compras en & astablecmiento siempre queda en 1= Munca X
su recuenda los colares qua idantifican al suparmarcado.
MECESIDAD 13. Acude 3 un astablecimenta comarcial porgue considera que dabe estar al X
tamo de que productos esta con oferias para podear adguinrios.
VARIABLE 2 Raconocmiento da |a ESTIMULOS 14 Acwe al establacimiant ek i e pencacin hd
Decisitn de ¢ " necasidad TERNOS . he Ea - ecimienio cuando necesita provearse de producios basicos X
ESTIMULCS 15. Cuando esta realizanda sus compras. al andar por el pasila nota que hay X
EXTERNOS

praducios que e54an en oferta y considera que debe adquinros.
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PERSONAL productns que consumen fianan calidad y garantia.
VIVENCIAS 18, Cuando dasea Comgrar un producio de su infends, al establacimianio la X
ofreca divarsas altemalivas de compra.
Evaluacicn de allernativas EMOCIONES 0. El establacimiania frecusniaments ofrace |:|‘|:-:|Ll.'.ll:r5 donda al cliente X
adguiers un producto con un valor agragado (&per. lazas. coolars, obros).
TESTIMONIOS 2. EI Es;:tlatjmar'h cuenta con una zona de experancias vividas par &l X
iente.
PUNTO DE 27. Seanima en adquirir un producio porque hay personal en la estanteria X
VENTAS porgue ke manifiesta las bondades dal producta qua va adguinr
HORARIO DE Z3. Frecuenta el astablecimianta para realizar sus compras pargue el haranio de X
Carnpra ATENCION atencion 58 adapta a sus necesidades.
24. El establiacimeanio se adapta a las diversas formas de pago gue al diente
FORMA DE PAGD o pego g X
suele uilizar (dinero en efeciivo, tarjetas plasticas).
FRECID I%. Frecuents el establecimienta porgue fiene los mejones pracices dal mercado. X
SATISFACCION 2. Tango confianza en el establecmientn porgue = adquisro un producio X
— DEL CLIENTE defactuoso acceden al cambio yia devalucidn
DISONANCIA 27. El establecimianio sa encuenira en un lugar poco accesible, le cuesta X
COGHNITIVA

trabajo regresar cuando s ha percatada gue el producta no es al adecuado.
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ANEXO 4

Tabla 85
Expertos para la validacion de documentos

GRADO ACADEMICO NOMBRE DEL EXPERTO

OPINION DE EXPERTO

Coeficiente alfa >,7
Coeficiente alfa >,6
Coeficiente alfa >,5
Coeficiente alfa <,5

VALIDADOR
Doctor Cesar Eduardo Jiménez Aplicable
Calderoén
Doctor José Abraham Garcia Aplicable
Yovera
MBA William Ricardo Diaz Aplicable
Doctora Petronila Liliana Mairena Aplicable
Fox
Tabla 86
Baremo para estimacion del nivel de confiabilidad
RANGO EVALUACION DEL COEFICIENTE
Coeficiente alfa >,9 Es excelente
Coeficiente alfa >,8 Es bueno

Es aceptable
Es cuestionable
Es probable
Es inaceptable

Tabla 3.4.3
Procesamiento de casos
N %
Validos 35 100
Casos Excluidos 0 0
Total 35 100
Tabla 3.4.4
Estadisticas de Fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,805 30
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Tabla 87

Valores determinados por la desviacion estandar, promedio y coeficiente de variabilidad de las
variables psicologia del color y decisién de compra

VARIABLE DIMENSION INDICADORES DESV.EST. PROMEDIO COEF.VARIAB
Percepcion del 05 28 0.2
color
Definiciéon de 0.7 2.6 0.3
Mezcla aditiva Luz
de los colores Abstraccion del
color 0.7 2.5 0.3
Leyes de
] mezcla de 0.7 2.3 0.3
PSICOLOGIA colores
DEL COLOR Forma 0.5 2.6 0.2
Contraste Armonia 0.6 2.3 0.3
cromatico Color 0.6 2.6 0.2
Contraste del
color 0.6 2.6 0.2
Memoria de los Luminosidad 0.7 2.5 0.3
colores Croma 0.6 2.3 0.3
Matiz 0.6 2.3 0.3
Valor 0.7 25 0.3
Necesidad 0.7 2.1 0.3
Reconocimiento E_stlmulos 06 26 0.2
del problema / internos
necesidad Estimulos 05 21 03
externos
F“e”t.els 06 1.8 0.4
Busqueda de la comerciales
s o Contactos 0.6 1.7 0.3
informacién Experiencia
P 0.6 2.6 0.2
) Personal
DECISION Evaluacién de Vivencias 0.6 24 0.2
DE COMPRA alternativas Emociones 0.7 2.1 0.3
Testimonios 0.8 1.7 04
Punto de Venta 0.5 1.8 0.3
Horario de 05 25 02
Compra atencion
Forma de pago 04 2.8 0.1
Precio 04 2.2 0.2
Sat'iﬁgﬁ't‘;” del 0.7 26 0.3
Poscompra Disonancia
" 0.8 1.8 04
cognitiva
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Tabla 88

Baremos de los coeficientes de correlacion de Spearman

Valor

Significado

-1a-0.80
-0.79 a-0.60
-0.59 a-0.40
-0.39a-0.20

-0.19a0

0a0.20
0.21a0.40
0.41a0.60
0.61a0.80

0.81a1

Correlacion negativa muy alta
Correlacion negativa alta
Correlacion negativa media
Correlacion negativa baja
Correlacion negativa muy baja
Correlacion positiva muy baja
Correlacion positiva baja
Correlacion positiva media
Correlacion positiva alta

Correlacion positiva muy alta

Nota: Galindo (2020)

Nivel de Significancia

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacion = 95%

Significancia y decisiéon

Si la significancia bilateral < 0.05, entonces se rechaza HO y se acepta la H1

Si la significancia bilateral > 0.05, entonces se acepta HO y se rechaza la H1
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INTRODUCCION

La presente propuesta esta constituida de un plan de mejoras estratégicas para la
aplicacion practica de la teoria de la psicologia del color y la implementacion de
mejoras que garanticen la satisfaccion del cliente al culminar el proceso de decision
de compra a raiz de la identificacién de una relacion entre la importancia de la
influencia de los colores en la decision final de los consumidores al momento de
realizar una compra, tomando como referencia tres supermercados y las necesidades

de la poblacion de los ciudadanos del distrito de Independencia.

Mediante un plan de estrategias se busca cumplir con los objetivos establecidos que
permitira que los gerentes de los supermercados adquieran herramientas que pueden

ser utilizadas para la satisfaccion del proceso de compra del consumidor.

El plan proporcionara a los gerentes de los establecimientos comerciales, estrategias

y objetivos de corto y mediano plazo.

La propuesta estd realizada mediante un cuadro en el que se asignan las
dimensiones con sus respectivas estrategias, objetivos y actividades a ejecutar y en
consecuencia con los medios de verificacion; para lo cual, se describen los métodos
y actividades a aplicar para la psicologia del color y decision de compra en

supermercados.



LA PROPUEST

o Difundir estrategias de marketing que permitan aprovechar el recurso del color

mentar las venta

Os.

experiencia d umidores, gene

en su decision d

o {Detallar cada estrategia mediante las actividades necesarias para llevar a
cabo la propuesta indicando los responsables, el tiempo establecido y el costo

z

n en el que incu




ESTRUCTURA DE LA PROPUESTA

PROPUESTA DEL PLAN DE ESTRATEGIAS ORIENTADAS A LA
PSICOLOGIA DEL COLOR Y LA DECISION DE COMPRA EN
SUPERMERCADOS.

Se muestra una matriz con el desarrollo de las dimensiones de las variables
psicologia del color y decision de compra, que involucran estrategias con sus
objetivos correspondientes, asimismo con sus respectivas actividades, en la
presente propuesta se ha establecido cuatro columnas que se van a describir a

continuacion:

1. En la columna de las dimensiones se presenta el desarrollo del marco tedrico
de las variables estudiadas: psicologia del color(V1) y decision de compra (V2).

2. En la columna de las estrategias- definiciones esta sustentado al proceso
investigativo en el cual se llego mediante el desarrollo de la investigacion

3. La columna de los objetivos / actividades orientadas a las acciones propias y
directas que van a ser ejecutadas y desarrolladas en el rubro de
supermercados.

4. En la columna de los medios de verificacion se refiere a las evidencias que se
obtiene posterior a la ejecucion de cada uno de los objetivos, actividades y

como va ser el proceso de medicién



VARIABLE

SUPERMERCADO “A”

DIMENSION

CONCEPTO

OBJETIVO ESTRATEGICO

OBJETIVO OPERATIVO/ ACTIVIDADES

MEDIOS DE

VERIFICACION

PSICOLOGIA DEL COLOR

DECISION DE COMPRA

MEZCLA ADITIVA DE
COLORES

CONTRASTE CROMATICO

MEMORIA DE LOS COLORES

RECONOCIMIENTO DE LA
NECESIDAD/ PROBLEMA

Anfafios(2008) sefiala que
para generar una mezcla
aditiva de colores se
obtiene al agregar
diferentes gamas de
colores.

Afafios (2008) sefiala que
el contraste cromatico se
produce cuando un color se
une con otro ocasionando
una nueva tonalidad

Afiafios (2008) sefiala que
la memoria de colores se
genera cuando una
persona observa un
determinado color y este
traiga recuerdos al
espectador sobre un objeto
en particular con dicha
tonalidad de color
Sole (2003) sefiala que el
reconocimiento del
problema o necesidad se
cuando el consumidor
reconoce las necesidades
propias y de su entorno

MEJORAR LA LUMINOSIDAD
TOTAL DEL ESTABLECIMIENTO

POSICIONAR LOS PRODUCTOS
EN AMBIENTES MAS AMPLIOS Y
LUMINOSOS APLICANDO
DIFERENTES MATICES DE
COLORES

DISTRIBUIR LOS PRODUCTOS
DE ACUERDO A LAS
TONALIDADES DE LA ETIQUETA

PROMOCIONAR LOS
PRODUCTOS CON
ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD
MEDIANTE EL USO DE
COLORES

GENERAR IMPACTO VISUAL EN
LOS CLIENTES

POSICIONAR LOS PRODUCTOS
EN AMBIENTES MAS AMPLIOS Y
LUMINOSOS APLICANDO
DIFERENTES MATICES DE
COLORES

ESTABLECER CANALES DE
INFORMACION DE OFERTAS Y
PROMOCIONES HACIA LOS
CLIENTES

10.

12

-

N

4

15.

18.
19.

3.

Establecer los puntos del supermercado mas luminosos.

Mediante el uso de carta de colores, utilizar tonos célidos que permitan resaltar al
producto en exhibicion

Implementar luminarias en su totalidad del establecimiento

Utilizar pisos blancos que permitan reflejar la luz y proporcione luminosidad del lugar

Determinar el espacio permitido para cada producto dependiendo de la publicidad
brindada por la marca.

Clasificar los productos de acuerdo a la necesidad del cliente y matizar los colores de
las marcas para generar un efecto de atraccion al cliente

Revisar la carta de colores y validarlo con los productos de cada segmento

Clasificar los productos de cada sector de acuerdo a las tonalidades de las etiquetas
Ordenar y matizar los productos segun el color de las etiquetas sin que perjudique la
vision del consumidor.

Determinar que productos son los que se van a promocionar.
Posicionar los productos en géndolas con ubicacién de mayor vision al cliente
Resaltar el color de la etiqueta del producto y matizarlo con los colores del establecimiento

Matizar todas las tonalidades de las etiquetas de los productos en fondo blanco para
generar luminosidad en el estante.
Instalar luminarias en los estantes que permitan que los colores de los productos resalte.

Realizar publicidad mediante el uso de redes sociales en donde se utilice fondos
blancos permitiendo el impacto visual de la marca.
La marca del producto a vender debera implementar propagandas visuales e instalarlas
mediante pantallas en cada gondola de promocion

Determinar las diferentes promociones y ofertas de temporada o de lanzamiento de
nuevo producto.

Mediante el uso de redes sociales promocionar los productos y ofertas vigentes.
Utilizar los medios de comunicacion mas utilizados por los consumidores para
incrementar el porcentaje de clientes

Carta de Colores
Plano del
establecimiento
Fotografia de
luminarias
instaladas
Contrato de
publicidad de la
marca
Fotografias de
gondolas
actualizadas

Carta de Colores

Fotografias de los
cambios realizados

Contrato de
publicidad de la
marca
Fotografias de
gbndolas
actualizadas

Fotografias

Fotografias
Redes sociales

Redes Sociales
Encuestas a los
clientes
Carpeta de
promociones y
ofertas vigentes



BUSQUEDA DE
INFORMACION

EVALUACION DE
ALTERNATIVAS

COMPRAS

POST COMPRA

Agueda (2008) sefiala que
la bisqueda de informacion
es la etapa de la decision
de compra en la que
consiste cuando el
consumidor investiga sobre
el producto a consumir

Ruiz de Maya e Idelfonso
(2006) definen ala
evaluacion de alternativas
cuando ya el consumidor
recopilo toda la informacion
del producto a comprar
clasifica y escoge el
producto que se adapte a
sus necesidades

Kossen (1992) menciona
que la compra es la accién
de adquirir un bien o
servicio pagando un
importe monetario

Kotler y Keller(2006)
definen la post compra
como el estado de
satisfaccion o
disconformidad de un
cliente una vez que realizo
la compra

IGUALAR PROMOCIONES Y
OFERTAS VIGENTES TANTO EN
EL SUPERMERCADO COMO
TAMBIEN EN PLATAFORMAS
DIGITALES

MEJORAR LA EXPERIENCIA DE
COMPRA AL CONSUMIDOR

MEJORA DE ATENCION EN EL
SUPERMERCADO

INCREMENTAR EL VOLUMEN
DE VENTAS

IMPLEMENTAR LA COMUNIDAD
DEL SUPERMERCADO A

ACTUALIZAR MEDIOS DE PAGO

MODIFICAR E IMPLEMENTAR
MEDIOS DE INFORMACION DE
LOS PRODUCTOS

MEJORAR EL PROCEDIMIENTO
DE COMPRA'Y DEVOLUCION DE
PRODUCTO

EDUCAR AL CLIENTE SOBRE LA
UBICACION DE LOS
PRODUCTOS

20. Mantener las mismas promociones u ofertas en las diferentes plataformas del

25.

26.

27.
28.

29.

30.

31.

32.

34,

35.

36.

37.
38.

39.

41.

supermercado

. Implementar un catélogo virtual o fisico con las promociones vigentes.

Elaborar una comunidad de consumidores del supermercado
Permitir que el cliente registre sus comentarios o experiencias del producto adquirido

. Si el consumidor adquiere un producto por web podra revisar los comentarios de los

demas clientes

Determinar el espacio permitido para cada producto dependiendo de la publicidad
brindada por la marca.

Clasificar los productos de acuerdo a la necesidad del cliente y matizar los colores de
las marcas para generar un efecto de atraccion al cliente

Ofrecer mayor variedad de productos de mayor salida en el mercado

Formar alianzas estratégicas con la marca de los productos donde por el incremento
de ventas la marca regale o promocione objetos de valor agregado.

Permitir a la marca contar con impulsadoras que expliquen las bondades del producto
de temporada.

Permitir que el cliente se registre de manera gratuita y pueda opinar sobre experiencias
de compra en el lugar

Dicha comunidad brindara promociones exclusivas y realizara eventos por campafia
para el cliente frecuente.

Implementar el pago mediante las nuevas apps de banco

Permitir el pago via online de los productos.

Ofrecer el envi6 de boletas via virtual o escanearlas mediante el cédigo QR

Instalar publicidad escrita en las géndolas donde se informa las bondades de los
productos.
Colocar volantes informativos del producto de estacion o de promocion

Revisar la politica de devolucion de producto defectuoso
Actualizar condiciones de producto posterior a la compra a devolver

Sefializar cada sector y que estas sean inamovibles

Colocar orientadores en todo el supermercado que informen a los clientes sobre la
ubicacién del producto.

Elaborar un mapa de ubicacion de los productos

Redes sociales
Pagina Web
Fotografias

Catalogos

Foro de comunidad
Pagina web

Encuestas de
Satisfaccion
Fotografias

Fotos
Reporte de ventas

Creacion de
comunidad activa

Boletas de Pago
Fotografias

Contrato de
publicidad
de la marca
Fotografias de
gondolas
actualizadas

Politica de
devolucién de
productos
Plano del
supermercado
Fotografias de la
atencion del
orientador



DECISION DE COMPRA

SUPERMERCADO *“

RECONOCIMIENTO DE LA
NECESIDAD/ PROBLEMA

Rodriguez (2008) sefiala
que el reconocimiento del
problema es cuando el
consumidor identifica sus
necesidades.

APLICAR ESTRATEGIAS DE
MARKETING EN EL
SUPERMERCADO

Colocar los productos de consumo basico zonas alejadas generando que el cliente Fotografias de los
visite y conozca todo el supermercado generando mas venta de los demas productos cambios realizados
Implementar el uso de catalogo de productos en promocion, los cuales pueden ser Catalogo de
entregados. temporada
Ubicar a los productos por sus precios y matizando los colores de las etiquetas




REFORZAR PUBLICIDAD EN EL 21. Redes Sociales
SUPERMERCADO 22. Reforzar el medio de comunicacion mas utilizado por los clientes Videos
Fotografias
Lopez (2001) define a la IDENTIFICAR MEDIOS DE a.
como segundo proceso de | COMUNICACION MAS 23. Realizar investigacion de mercado, en donde se identificara el publico objetivo que Resultados de
la decision de compra en FRECUENTES asiste al establecimiento. investigacion de
BUSQUEDA DE donde el comprador 24. Analizar el porcentaje de uso de medios de comunicacion del publico objetivo mercado
INFORMACION dependiendo de su ELABORAR PUBLICIDAD QUE 25. Realizar publicidad mediante alianzas estratégicas con las marcas a patrocinar y Fotografias
necesidad averigua de EDUQUE A LOS CLIENTES puedan elaborar material informativo en donde ensefie a los clientes las bondades del Videos
diferentes medios acerca producto e incluir las promociones vigentes. Redes Sociales
del producto a adquirir. 26.  Promocionar productos que se encuentre en el supermercado
Cubillo y Blanco (2014) PERFECCIONAR LA 27.  Ofrecer a los clientes un proceso de venta mas rapido y sin dificultades.
define la evaluacion de EXPERIENCIA DE COMPRA 28.  Aplicar la técnica de visual merchandising en estantes de promociones y ofertas
alternativas a la etapa en 29. Colocar personal en puntos estratégicos del supermercado que brinden orientacion al Fotografias
donde el consumidor valora cliente para ubicar sus productos.
EVALUACION DE y analiza todas las
ALTERNATIVAS opciones para determinar | MEJORAR ATENCION AL 30. Mantener comunicacion cercana con sus clientes en todos los canales de atencion
la compra CLIENTE (offline, redes sociales, sitio web, correo electronico) Pagina web
31.  Producir paginas web con contenido interactivo. Redes sociales
Correo electronico
S.A. (2011) sefiala que el | MEJORAR LA VENTA EN EL 32. Brindar un ambiente agradable que influya en el cliente y este pueda disfrutar de la Encuestas de
proceso de compra se da | ESTABLECIMIENTO compra que realiza Satisfaccion
cuando el cliente habiendo 33.  Elaborar ofertas flash de productos que mas rotan en el supermercado
COMPRAS evaluado todas las 34. Utilizar carteles llamativos que atrapen al cliente por las novedades y ofertas.
alternativas opta por una | PERFECCIONAR EL TRATO AL 35.  Agilizar el proceso de pago en el supermercado para asi evitar que se formen colas y Fotografias
que cumple con sus | CLIENTE genere espera y descontento en los clientes.
expectativas 36. Ofrecer un trato amable a los clientes pero sobre todo demostrar la predisposicion de
ayudar y absolver sus dudas
Idelfonso (2004) sefala BRINDAR UN SERVICIO DE 37. Capacitar al personal periédicamente reforzando la calidad de atencion Cronograma de
que el post compraesuna | CALIDAD QUE FOMENTE 38.  Generar promociones o0 eventos especiales que den un valor agregado en la atencion actividades
etapa en donde el cliente CLIENTES POSITIVOS del cliente. Proceso de devolucion
analiza las ventajas y 39. Modificar el proceso de devolucion para que este no sea engorroso
POST COMPRA desventajas de la compra
realizada. EVALUAR EL 40. Realizar encuestas de satisfaccion después de la venta. Encuestas de
COMPORTAMIENTO DE POST 41. Elaborar programas de fidelizacion satisfaccion
COMPRA DEL CLIENTES Programa de

fidelizacion




SUPERMERCADO “C”

Myers (2005) sefiala que la

ADECUAR EL

Utilizando un mapa de color identificar que colores influyen positivamente al comprador

mezcla aditiva de colores se ESTABLECIMIENTO QUE al realizar la compra Mapa de color
da al mezclar tres PERMITA MEJORAR LA 2. Mezclar los colores seleccionados en el item anterior para aplicarlo a todo el Fotografias del
tonalidades de  luces PERCEPCION DE COMPRA establecimiento establecimiento con
MEZCLA ADITIVA DE logrando formar un nuevo 3. Ordenar los productos segun el sector que permitan facil ubicacion al cliente los cambios realizados
COLORES color
APROVECHAR LA LUZ NATURAL 4. Idgptificar las zonas donde se obtenga mayor cantidad .de Iyz natural ‘ Plano del
; 5. Utilizar colores tanto en paredes como pisos que permitan incrementar la densidad de supermercado
L LGOI DAL luz natural Fotos de cambios
SUPERMERCADO )
realizados
Zelanski (2001) sefiala que 6.  Escoger tonalidades de etiquetas que permitan resaltar la promocion en el estante Carta de Colores
| contr romati 7. locar luminari n zon ratégi rmitan dar mayor luminosi | Plano del
. une con otro ocasionando I QIAERAS DI 1A FOIRADA Fotografia de
PSICOLOGIA DEL COLOR A LS
CONTRASTE CROMATICO una nueva tonalidad _ _ _ luminarias |nsta|.a<.ias
UTILIZAR COLORES PARA 8. Identificar cada sector con un color en especifico para facil ubicacion Contrato de publicidad
IDENTIFICAR A CADA SECTOR 9. Educar en todos los medios de comunicacion sobre promociones y ofertas vigentes con de la marca
DEL SUPERMERCADO el color del sector Fotografias de
gbndolas actualizadas
- 10.  Utilizar publicidad con los colores de la marca del supermercado Fotografias
Bl (?020) SRR G [ SEDTENER LR SRR B L 11.  Realizar eventos para captar la atencién de los clientes.
memoria de colores al MEMORIA DE LOS CLIENTES 12. G dei . o -
enerar programa de incentivos por recomendacion del establecimiento
GEERD QIO GRIE CLETEE 13.  Crear buenas experiencias con el cliente en donde se resalte los colores de la marca Fotografias
ABEORADEICHTOIRES | W postn? @esd 1 : . ermitiendo que gl cliente pueda identificar al supermercado facilmente Videos deg ublicidad
color y recuerda la marca, | POTENCIAR LA RELACION 14 ojioer e a prgesor dp pf e . e sy T bI'nr1>'n |
objeto o lugar con Ia misma CLIENTE Y SUPERMERCADO 6 | plicar técticas de publicidad subliminal en programas televisivos de mayor rating o e subliminal
el a red social de mayor uso por los clientes Redes sociales
Casado y Sellers (2010) | POTENCIAR LA NECESIDAD DE 15.  Intercambiar menciones sociales por descuentos. Fotografias
sefialan que el | COMPRA EN EL 16.  Creacion de una cuponera de descuentos al alcance de todos Videos
reconocimiento del | SUPERMERCADO 17.  Bonificar la antigiiedad del cliente con alguna promocion Cuponera de
problema o necesidad es 18. Demostrar el uso de sus productos mediante videos o transmisiones en vivo para los descuentos
RECONOCIMIENTO DE LA cuando el cliente identifica clientes
DECISION DE COMPRA NECESIDAD/ PROBLEMA que debe cubrir la | AUMENTAR LOS INGRESOS 19.  Ubicar los productos en los estantes que permitan resaltar las marcas banderas o los
necesidad adquiriendo | DEL SUPERMERCADO “C” productos de oferta. Fotografias
alguin producto y/o servicio 20. Realizar promociones que incentiven la compra de un producto de poca rotacion
21.  Aplicar descuentos al comprar cantidad de un mismo articulo
22. Ofrecer promociones o descuentos por recomendacion del establecimiento
BUSQUEDA DE Garcia (2008) sefiala que MEJORAR LA EXPERIENCIA DEL 23.  Productos llamativos que transmitan frescura y calidad al cliente.
INFORMACION como segunda etapa dela | CLIENTE 24.  Contar con los pasillos y estantes ordenados y limpios Fotografias




decision de compra a la 25.  Aplicar estrategias para precios a productos en ofertas y promociones Videos
busqueda de informacién, 26. Ofrecer las mismas promociones iguales en tienda fisica y virtual
etapa en donde el
consumidor recolecta POTENCIAR PUBLICIDAD DEL 27. Realizar publicidad de los productos de poca rotacién como uso mdiltiple. Fotografias
informacion del productoa | SUPERMERCADO “C” 28. Generar alianzas estratégicas con las marcas que quieran promocionar algin producto Contrato de alianza
adquirir obteniendo tanto el incremento de ventas como también alguna mejora en el estratégica
supermercado.
29. De acuerdo a lo mencionado en el item anterior, ofrecer muestras gratis que permitan
al cliente conocer mas del producto
30. Realizar actividades de responsabilidad social dando a conocer la imagen solidaria de
la empresa.
GENERAR CLIENTES 31. Garantizar al cliente que se ofrecen productos de calidad. Fotografias
SATISFECHOS 32.  Brindar una excelente atencion antes durante y al finalizar su compra Reporte de mejoras
Escudero (2021) sefiala 33. Potenciar el segmento de clientes fidelizados con promociones para dicho segmento. del segmento de
que la evaluacion de fidelizacién
EVALUACION DE alternativas es la etgpa en . : . . _
ALTERNATIVAS donde el consumidor CREACION DE COMUNIDAD 34. Crear una comunidad en donde los clientes tengan la libertad de contar experiencias
analiza y evalla todas las | EXCLUSIVO DE CLIENTES de compras del supermercado Fotografias
opciones recopiladas en la 35.  Unificar atencion al cliente (reclamos y consultas) con la comunidad en donde el cliente | Comunidad de clientes
etapa anterior puede encontrar la informacion que requiere de algtin producto.
36. Generar encuestas de satisfaccion periédicamente para determinar la aceptacion de la
comunidad
APLICAR ESTRATEGIAS PARA 37. Identificar cada sector con un color que resalte los productos en exhibicion
IMPULZAR LAS COMPRAS EN 38. Utilizar estanterias que se encuentren a |a altura de los ojos del consumidor Fotografias
Essidero{2021)sefals qlie EL SUPERMERCADO “C” 39. Contar con producto “caprichos” como shacks, y dulces en caja para que el cliente
a evaluacion de tenga el impulso de adquirirlo
. 40. Utilizar musica pausada que permita equilibrar las emociones del cliente al comprar
alternativas es la etapa en
COLIFRS donde el . Co AT MEJORAR LA CALIDAD DE 41. Mediante alianzas estratégicas con la marca quien colocara personal ubicado en puntos Fotografias
analiza y evalla todas las - o . L :
opciones recopiladas en la VENTAS EN EL estrategl_ops que estén dlSpO!]Ib.|eS para_absolyer dudas sobrg los prodl_J;tos a adquirir. lV|deos
" ESTABLECIMIENTO 42. En seccion de electrodomésticos utilizar videos o publicidad auditiva en donde | Convenio con la marca
etapa anterior ) :
mencione las bondades de los nuevos productos que llegan al supermercado Muestras gratis
43.  Brindar muestras gratis de los nuevos productos o generar campafias de promocion
mediante sorteos o juegos que inciten a comprar el producto.
Idelfonso (2006) sefala MATENER CLIENTES 44, Fomentar una imagen de autenticidad de cara al cliente brindando atencion
que el post compra es la SATISFECHOS personalizada que transmita al cliente que lo conoces y que ofrecen productos para su
ultima etapa de la decision dia adia
de la compra y esta se 45, Mejorar la plataforma ecommerce para que sea de facil entendimiento para el cliente
define por el estado 46. Crear defensores de la marca
emocional del consumidor
POST COMPRA posterior a la compra Fotografias
POTENCIAR EL CANAL DE 47.  Crear una atencion exclusiva para ventas y que estas se den de manera personalizada, Fotografias
ATENCION AL CLIENTE que el cliente sienta que es importante para la persona. Feedbacks
48. Capacitar a los trabajadores en habilidades blandas y duras para potenciar las ventas
49.  Recibir feedback por parte de los clientes




ACTIVIDADES DESARROLLADAS PARA EL CAMBIO
ACTIVIDAD 1

|. Datos informativos
1.1 Empresa: Supermercado
1.2 Area: Marketing y Logistica
1.3 Ejecutores: Supermercado

Il. Datos de la actividad
Mejorar la luminosidad total del establecimiento.
2.1 Objetivos:

a) Permitir una mejor exposicion de los productos en sus anaqueles

b) Mejorar el contraste de los colores de las etiquetas con la iluminacién del
establecimiento.
lll. Proceso de la actividad

1. Establecer los puntos del supermercado mas luminosos.

Figura del plano del supermercado
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2. Mediante el uso de carta de colores, utilizar tonos calidos que permitan

resaltar al producto en exhibicion.

Figura de carta de colores para contrastar con las tonalidades de los
sectores del supermercado
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3. Implementar luminarias en su totalidad del establecimiento

Modelo de luminarias a colocar dentro de las estanterias de tres niveles

Modelo de luminarias para pasadizo

s



ilizar pisos blancos que permitan reflejar la luz y proporcione luminosida
del lugar

Percepcion de ubicacion de iluminarias y colocacion de pisos blancos




Estrategia 1
Mejorar la luminosidad total del establecimiento.

Objetivo
a) Permitir una mejor exposicion de los productos en sus anaqueles
b) Mejorar el contraste de los colores de las etiquetas con la iluminacion del establecimiento.

Justificacién
Al iluminar tantos los anaqueles como también el colocar pisos blancos dara la impresion al consumidor de la amplitud del establecimiento y permitira una mayor
ubicacion de los productos como también podra identificar rapidamente los productos en promocién de temporada

CORTO PLAZO (2 ANOS)
Plazo de Ejecucion La estrategia se realizara en el plazo de dos afios, seis meses por aplicacién de cada actividad
Cronograma de ejecucion
Actividaos Enero -Julio Agosto - Diciembre Enero -Julio Agosto - Diciembre
1-12 13-25 | 26-38 39-52 1-12 13-24 26-38 39-52
Establecer los puntos del supermercado mas luminosos. X X
Mediante el uso de carta de colores, utilizar tonos calidos que
permitan resaltar al producto en exhibicién. X X
Implementar luminarias en su totalidad del establecimiento X X
Utilizar pisos blancos que permitan reflejar la luz y proporcione
luminosidad del lugar. X X
presupuesto de la estrategia
Materiales CANTIDAD UNIDADES VALOR S/. TOTAL s/.
Luminarias (grandes para techos) 250 unidad 40 10,000
Luminarias (pequefas en estante) 250 unidad 35 8,750
Contratacion de empresa que instale luminarias 10 personas 1200 12,000
Compra de pinturas para ambientar establecimiento 50 baldes 30 1,500
Contratacion de pintores 10 personas 1200 12,000
Compra de pisos mayodlicas blancas 150 cajas 65 9,750
Compra de sellante para maydlica 150 paquetes 25 3,750
Contratacion de empresa que instale mayolicas 10 personas 1200 12,000
TOTAL DE INVERSION 69,750




ACTIVIDAD 2

l. Datos informativos
a. Empresa: Supermercado
b. Area: Marketing y Logistica
c. Ejecutores: Supermercado
Il. Datos de la actividad
Posicionar los productos en ambientes mas amplios y luminosos

aplicando diferentes matices de colores
2.1 Objetivos:

a) Clasificar los productos de acuerdo a la rotacion en el establecimiento

b) Contrastar los colores de las etiquetas con los colores del establecimiento

1. Proceso de la actividad

1. Determinar el espacio permitido para cada producto dependiendo de la

publicidad brindada por la marca.

Modelo de propuesta de publicidad otorgada por la empresa Maggi




2. Clasificar los productos de acuerdo a la necesidad del cliente y matizar los colores de las

marcas para generar un efecto de atraccién al cliente.

Modelo de clasificacion de productos en donde se observa la
combinacion de colores de las etiquetas y envases, como ejemplo se
puede observar a los diferentes tipos de shampo
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V. Presupuesto



Estrategia 2
Posicionar los productos en ambientes mas amplios y luminosos aplicando diferentes matices de colores.

Objetivo
a) Clasificar los productos de acuerdo a la rotacion en el establecimiento
b) Contrastar los colores de las etiquetas con los colores del establecimiento

visual y en consecuencia incrementara las ventas.

Justificacion
Al organizar todos los productos e implementar publicidades con colores llamativos en contraste con el establecimiento, generara un gran impacto

Plazo de Ejecucién

CORTO PLAZO

La estrategia se realizara en el plazo de dos afios, seis meses por aplicacion de cada

actividad
Cronograma de ejecucion
P Enero -Julio | Agosto - Diciembre Enero -Julio Agosto - Diciembre
Actividades
1-12 13-25|26-38 39-52 1-12 13-24 26-38 39-562
Determinar el espacio permitido para cada producto
dependiendo de la publicidad brindada por la marca. X X X X
Clasificar los productos de acuerdo a la necesidad del
cliente y matizar los colores de las marcas para generar un
efecto de atraccion al cliente. X X X X
Presupuesto de la estrategia
Materiales CANTIDAD UNIDADES VALOR S/. TOTAL s/.
Contratar personal para instalacion publicidades 5 1,100 5,500
Contratar |mpul§adores de la marca 10 PERSONAL 1,100 11,000
Contratar personal que informe sobre los productos 10 CONTRATADO 1,100 11,000
Contratar personal que organice los productos de acuerdo 15 1,100 16,500

las tonalidades de las marcas

TOTAL DE INVERSION

44,000




ACTIVIDAD 3

l. Datos informativos
a. Empresa: Supermercado
b. Area: Marketing y Logistica
c. Ejecutores: Supermercado
Il. Datos de la actividad

Actualizar medios de pago
2.1 Objetivos:

a) Brindar mayores opciones de pago
b) Captar mayor cantidad de clientes
[I. Proceso de la actividad

1. Implementar el pago mediante las nuevas apps de banco

Establecer un convenio de pago para el uso de estas aplicaciones

bancarias

Ervia y recibe diners con
T rramece die bl

MEDIO DE PAGD

@ P Pagotfectivo

() TARJETA DE CREDITO

PAGAR

4

1



Sefor(es) : JENIFER CANTERO
DNI o ——
Direccion -
Descripeién PU Total |
Cuysito con papas. 4000 4000
SUBTOTAL &/ 3390
16V 8§/ 6.10
ToTAL & w000

hirps:Tsistema susi com/preba venta/sales/add-edit ¥1

]

EMPRESA PRUEBA
- Em——-— O G -
M1 NOMBRE COMERCIAL
Correo electrénico: miemaill@gmail.com
Teléfono: #H FRENES
R.U.C. N* MRS aans
BOLETA DE VENTA ELECTRONICA

B003-52

21/09/2020
Cliente:JENIFER CANTENO
DNI : SRAENAS
Direccién:

Cant. DESCRIPCIGN P.Unit TOTAL
1.00 NIU Cuysito con papas 40.00 40.00
SUB TOTAL s/ 33.90
1.G6.Vv s/ 6.10
‘TOTAL s/ 40.00

IMPORTE EN LETRAS CUARENTA CON 00/100

iGracias por su preferencial
www.susii.com

Representacién impresa de la Factura
electrénica. Consulte su documento en
https://consulta.susii.com




Estrategia 3
Actualizar medios de pago

Objetivo
a) Brindar mayores opciones de pago
b) Captar mayor cantidad de clientes

Justificacion
Al diversificar los medios de pago, permite el ingreso de mayor cantidad de clientes, como también el ingreso de varias marcas que aceptaran los
medios de pago nevos implementados.

CORTO PLAZO 1 afio
! N La estrategia se realizara en el plazo de un afio, tres meses por aplicacion de cada
Plazo de Ejecucién 3
actividad
Cronograma de ejecucion
N Enero- Marzo Abril- Junio Julio - Setiembre Octubre - Diciembre
Actividades
1-12 13-25 26-38 39-562
Implementar el pago mediante las nuevas apps de banco | x X X X X X
Permitir el pago via online de los productos. X X X
Ofrecer el envid de boletas via virtual o escanearlas
mediante el codigo QR X X X X X X X X
presupuesto de la estrategia
Materiales CANTIDAD UNIDADES VALOR S/. TOTAL s/.
Contratar servicios de boletas virtuales 1 servicio 5,000 5,000
TOTAL DE INVERSION 5,000




Actividad 4

l. Datos informativos
a) Empresa: Supermercado
b) Area: Marketing y Logistica
c) Ejecutores: Supermercado

Il. Datos de la actividad

Modificar e implementar medios de informacion de los productos

2.1 Objetivos:

a) Informar sobre bondades de los productos a los clientes
b) Impulsar las ventas

Il. Proceso de la actividad

1. Instalar publicidad escrita en las géndolas donde se informa las bondades
de los productos.
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Estrategia 4
Modificar e implementar medios de informacién de los productos

Objetivo
a) Informar sobre bondades de los productos a los clientes
b) Impulsar las ventas

Justificacion
Al implementar volantes publicitarios, informara a los clientes sobre promociones actuales que maneja el establecimiento

CORTO PLAZO 1 afio
! . La estrategia se realizara en el plazo de un afio, tres meses por aplicacion de cada
Plazo de Ejecucion A
actividad
Cronograma de ejecucion
n Enero- Marzo Abril- Junio Julio - Setiembre Octubre - Diciembre
Actividades
1-12 13-25 26-38 39-52
Instalar publicidad escrita en las goéndolas donde se
informa las bondades de los productos. X X X X X X
Colocar volantes informativos del producto de estacion o
de promocion X X X
presupuesto de la estrategia
Materiales CANTIDAD UNIDADES VALOR S/. TOTAL s/.
Personal que instale publicidad en gondolas 5 Personas 1,100 5,500
Disefnador Grafico de publicidad 1 Persona 1,200 1,200
Contratar servicios de impresion 1 Servicio x 1 millén 15,000 15,000
de volantes
Contratar personal que entregue volantes 10 Personas 1,100 11,000
TOTAL DE INVERSION 32,700




Actividad 5
l. Datos informativos

a) Empresa: Supermercado
b) Area: Marketing y Logistica
c) Ejecutores: Supermercado
Il. Datos de la actividad
Potenciar la necesidad de compra en el supermercado
2.1 Objetivos:
a) Brindar promociones a los clientes para incrementar el volumen de ventas
b) Incrementar la afluencia de consumidores.
II. Proceso de la actividad

1. Intercambiar menciones sociales por descuentos.

Ejemplo de comentarios de clientes sobre uso de productos y menciones
de la empresa

. Pedro Saenz
14 de diciembre de 2018 - @

#noche2 usando el colchén Luuna:

Hoy no me levanté con dolor de cabeza, no me tronarcon todos los huesos
como lo hacen normalmente. Aln me levanto un poco adolorido.
Supongo gue aun me estoy acostumbrando al colchén.

Cambiaré la orientacién de la cama este fin de semana.

00+

7 comentarios

£> Compartir 9~

oY Me gusta (J comentar

Ver 3 comentarios mas

(0158 Luuna @ jEsperamos gue disfrutes mucho tu Luuna! Gracias por
elegirnos / Tranquilo, a tu cuerpo le tomara unos 15 dias
adaptarse al nuevo colchon, cuéntanos como te va los siguientes
dias. Estaremos pendientes de tu resefa *

Me gusta - Responder - 10 sem

2. Creacion de una cuponera de descuentos al alcance de todos
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3 Bonificar la antigliedad del cliente con alguna promocién

v
vt

4. Demostrar el uso de sus productos mediante videos o transmisiones en vivo
para los clientes




Estrategia 5
Potenciar la necesidad de compra en el supermercado

Objetivo
a) Brindar promociones a los clientes para incrementar el volumen de ventas
b) Incrementar la afluencia de consumidores.

Justificacion
Captar mayor cantidad de clientes , como también se plantea brindar promociones y descuentos que ayuden a mejorar la experiencia de compra ,
que el cliente difunda sobre la atencion y beneficios que le brindan por consumir en el establecimiento

CORTO PLAZO (1 afo)
Plazo de Ejecucion La estrategia se realizara en el plazo de. un ano, tres meses por aplicacion de cada
actividad
Cronograma de ejecucion
N . Enero- Marzo Abril- Junio Julio - Setiembre Octubre - Diciembre
Actividades
1-12 13- 25 26-38 39-52
Intercambiar menciones sociales por descuentos X X X X X X X X
Creacién de una cuponera de descuentos al alcance de X X X X X X X X
todos
Bonificar la antigiedad del cliente con alguna promocion
X X
Demostrar el uso de sus productos mediante videos o X X X
transmisiones en vivo para los clientes
presupuesto de la estrategia
Materiales CANTIDAD UNIDADES VALOR S/. TOTAL s/.
Contratacion de Comunity manager 1 persona 1,200 1,200
Contratacion de disenador grafico 1 persona 1,200 1,200
rvici impresion ner rvicio x un millén
Servicio de impresién de cuponera y Se dg Snidl;des o] 1,500 1,500
Contratacion de Influencer 1 persona 1,200 1,200
Alquiler de lugar de grabacién 1 Lugar 1,500 1,500
Contratar personal de grabacion 5 personas 1,300 6,500
TOTAL DE INVERSION 13,100






