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Presentacion

Sefiores miembros del jurado:

En cumplimiento del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad César
Vallejo presento ante ustedes la Tesis titulada: Influencia de los factores externos
en la decisibn de compra de los productos “Bells” en madres de familia, Nuevo
Chimbote, 2017, la misma que someto a nuestra consideracion y espero que
cumpla con los requisitos de aprobacion para obtener el Titulo Profesional de

Licenciada en Administracion.

El presente trabajo de investigacion esta constituido en los siguientes capitulos:
Capitulo I: que incluye la Realidad Problematica, Trabajos Previos, Teorias
Relacionadas al tema, Formulacion al Problema, Justificacién del estudio, Hipétesis
y Objetivos

Capitulo II: comprende el Disefio de investigacion, Variables, operacionalizacion,
Poblacion y muestra, Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad, Métodos de analisis de datos y Aspectos éticos.

Capitulo 1ll: Comprende la presentacion de resultados con presentacion de tablas

y figuras

Finalmente, los capitulos IV, V, VI, comprenden la discusién, conclusiones,

recomendaciones y referencias bibliograficas respectivamente.

La autora
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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general, determinar la influencia de
los factores externos en la decision de compra de productos de la marca “Bells” en
madres de familia del Supermercado Plaza Vea de Nuevo Chimbote en el afio 2017.
La poblaciéon de estudio estuvo conformada por todas las madres de familia que
acudieron a comprar a Plaza Vea de Nuevo Chimbote en el periodo de Setiembre
y Octubre, la muestra se determiné de manera probabilistica y se aplicé la formula

para poblaciones finitas, llegando a un ajuste de muestra alcanzando los 227.

El disefio que utiliz6 esta investigacién fue No Experimental, de tipo descriptivo
correlacional. Se trabajé con dos variables: Factores Externos y Decision de
compra. Para la recoleccion de datos, se empled un cuestionario con 24 preguntas,
la misma que fue validada por juicio de expertos y se sometio a la prueba de Alfa
de Cronbach obteniendo un resultado de 0.933

La investigacidn concluye que los factores externos no influyen significativamente
en la decision de compra de los productos “Bells” en madres de familia del
Supermercado Plaza Vea. De acuerdo al R de Pearson existe una correlacion
positiva baja entre la variable factores externos y decision de compra. Ademas, de
acuerdo al valor de Chi Cuadrado ambas variables de estudio son independientes.
También se determin6 que los Unicos factores externos que influencian la decision
de compra son “grupos de referencia primarios”, como la familia, presencia de
exhibidores e impulsadoras, descuentos, publicidad, ofertas y promociones,

ubicacion y precio.

Palabras claves: Decision de compra, comportamiento, consumidor,
supermercado.



ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the influence of external
factors on the decision to purchase products of the "Bells" brand in mothers of the
Supermarket Plaza Vea de Nuevo Chimbote in 2017. The study population was
made up of for all the mothers who came to buy at Plaza Vea de Nuevo Chimbote
in the period of September and October, the sample was determined
probabilistically and the formula for finite populations was applied, reaching a
sample adjustment reaching 227.

The design that used this investigation was Non-Experimental, descriptive
correlational type. We worked with two variables: External Factors and Purchase
Decision. For data collection, a questionnaire with 24 questions was used, which
was validated by expert judgment and was submitted to the Cronbach's Alpha test

obtaining a result of 0.933

The research concludes that external factors do not significantly influence the
purchase decision of "Bells" products in mothers of Supermarket Plaza Vea.
According to Pearson's R there is a low positive correlation between the external
factors variable and purchase decision. In addition, according to the Chi square
value, both study variables are independent. It was also determined that the only
external factors that influence the purchase decision are "primary reference groups”,
such as the family, economic income, product price and quality, lifestyle and

marketing stimuli.

Keywords: Purchase decision, behavior, consumer, supermarket..



l. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problemaéatica

Casi todos nosotros hemos crecido en un mundo dominado por las marcas de
fabricantes conocidos, pero con el tiempo esta concepciéon ha ido cambiando pues
han aparecido las famosas “marcas propias”, que en un inicio se llamaron marcas
blancas porque los envases de las marcas del distribuidor eran de color blanco, es
por ello que se atribuye el nombre “blancas”. Este tipo de productos eran por lo
general productos alimentarios como leche, pastas, galletas, productos lacteos, etc,
poco a poco la gama de productos han ido aumentado y ahora también tenemos
articulos de limpieza y de higiene.

Hoy en dia, el panorama ha cambiado hace casi dos décadas atras incluir un
producto de marca propia en la canasta familiar era casi impensable para muchas
familias. Porque se aludia a productos de mala calidad y por ello el bajo precio. Sin
embargo, el auge de estos productos que se expenden en los supermercados ha
permitido que cada vez se deseen en mayor cantidad y no precisamente por lo
econdmico sino porque su calidad le permite competir con productos de las marcas

tradicionales.

Y es que existen diversos factores que hacen que el consumidor decida su compra
por este tipo de productos como el precio, la ubicacion de los productos en la tienda,

la oferta, la promocién, entre otros.

Pues tomar una decisién de compra no es tan facil pues es todo un proceso que
requiere de ciertos pasos y es por ello que Stahlberg y Maila (2012), nos dice que
los consumidores enfrentan disyuntivas dificiles al momento de comprar un
producto ya que depende de qué es lo mas importante para ellos, lo que a su vez
varia por categoria, producto y ocasion. Asimismo, se sefiala que existen fuerzas
externas que afectan las decisiones del comprador y si estas se encuentran dentro
de una supermercado donde se expende marcas propias, los factores son mucho

MAas agresivos.

Para ubicarnos en nuestro estudio es necesario hablar de las marcas propias en
estos ultimos afios han sido un boom y hay que tener en cuenta que es lo hace

diferentes a estos productos denominados “marcas blancas o propias” que son
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productos elaborados por empresas de gran trayectoria y que son comercializados
en el almacén bajo el nombre que el mismo supermercado le quiera dar, son los

otros productos que se comercializan en el almacén y que llevan otros nombres.

Segun la consultora Nielsen (2015) se afirma que el desarrollo de las Marcas
Propias en los paises mas avanzados es bastante alto, y estd enfocado
esencialmente en un portafolio amplio de productos y diversos precios. La Marca
Privada representa a nivel global el 16,5% de las ventas, de acuerdo al Reporte
Global de Nielsen sobre Marcas Propias. El liderato del ranking de ventas de
productos de Marcas Privadas lo tiene Suiza, con un 45%. En Latinoamérica el lider
en ventas es Colombia con el 15%, aunque se registran crecimientos en todos los
paises medidos por Nielsen en este reporte (Argentina, Chile, Brasil, México,

Venezuela, Peru).

Asimismo, indica que el perfil de comprador fuerte de marcas privadas esta en los
hogares con mas de 5 integrantes, con presencia de hijos y en su mayoria son
hogares de estratos altos y medio alto, donde las madres de familia tienen en

promedio entre 20 a 40 afios.

La consultora Kantar Worldpanel (2015) sefala que en la actualidad, 8 de cada 10
hogares peruanos han adquirido una marca blanca en autoservicios en el ultimo
aflo, ampliando en 5 puntos su base de penetracion versus el afio anterior. “Se
piensa que los compradores de marcas blancas estan ligados a los niveles
socioeconémicos bajos; sin embargo, son los consumidores de niveles
socioeconémicos medios y altos los que concentran cerca del 40% del gasto de
este tipo de productos , ya que son quienes mas acuden a los autoservicios a

realizar sus compras en Peru”.

Asimismo, la consultora Nielsen (2015) sefiala que la modernidad ha influido en
gran medida en las decisiones de compra de los consumidores, lo cual obliga a las
empresas a adaptarse y tomar decisiones inmediatas. Se indica en el estudio que
existen dos variables que influyen en la decision de compra de los colombianos las

cuales son el ahorro, y el encontrar un producto que mas le gusta.

También indica que uno de los factores que influyen en la decisién de compra es el

bienestar que ofrecen los productos que adquieren de la marcas. Otros de los
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factores determinantes es el grado de conexidn que generan las marcas con sus
clientes a través de los programas de fidelizacion. Es decir, las estrategias de venta
gue les generan beneficios directos a los consumidores, tales como los cupones de

descuento o los premios a cambio de puntos acumulables.

Segun Mufioz (2016), los factores externos son aquellos que influencian a una
persona, como su quehacer diario y el entorno que vendrian ligados a la familia, la
clase social, la cultura, las subculturas, lo roles, circunstancia economia y
ocupacion, los cuales lo conllevan a un decision tal vez para ser aceptado en esos

diferentes entornos que lo rodean.

Sin embargo debemos de tomar en cuenta a los vendedores pues ellos finalmente
cierran la venta e influyen en la decision de compra de los consumidores como el
valor afladido de los productos, el ocio, la renovacion, los nuevos tipos de familia,

o el medioambiente.

Los supermercados en Peru también tienen marcas propias, es asi que Peru Retail
(2017) indica que las marcas propias no son un efecto aislado y tiene que ver con
el crecimiento de las marcas econémicas, esas si siguen creciendo, sobre todo en
las categorias mas basicas como el arroz, azucar, aceite, fideos, papel higiénico y
papel toalla, entre otras. Actualmente, el 19% del gasto de los hogares en alimentos
se destina a la compra de marcas blancas, a diferencia del afio pasado que fue de
17%.

“La demanda dirigida hacia supermercados se concentra en la venta de productos
de categoria food (abarrotes, bebidas, carnes, frutas, verduras, embutidos,
panaderia, comida preparada) que representa alrededor del 60% del total de ventas
del sector”, (Gestién, 2016, Setiembre 27), precisamente los productos que

analizaré se encuentran en esta categoria.

Ademas se indica que los productos de marcas propias esta orientado a los estratos
Ay B, los hipermercados a los estratos B, Cy D, y las tiendas de descuento a los

estratos C y D.

En Octubre del 2010, Supermercados Peruanos S.A., del grupo Interbank inaugura
en Nuevo Chimbote el Supermercado Plaza Vea. Actualmente cuenta con 43

tiendas, formato Plaza Vea, en el interior del pais como Trujillo, Chimbote, Ica,
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Huancayo y Arequipa. Cuenta con 04 marcas propias (Bells, La Florencia, Boreal y
Balanze), sin embargo el objeto de nuestro estudio se centra en la marca
emblematica Bells y se distingue por ofrecer productos de calidad a un menor
precio, especializada en las categorias de abarrotes, bebidas, congelados y

panaderia industrial.

Haito (2017), indica que el publico objetivo de Plaza Vea son las amas de casa de
20 a 40 afios, de los niveles socioecondmicos A,B, y C. y que ademas tienen estilos
de vida modernos (Sofisticados, Modernas, Progresistas) y que en buena

proporcion también tienen mayores ingresos.

Etzel (2001) sefala que prever el comportamiento de compra del consumidor es
una tarea dificil, ya que estos integran una categoria compleja y dinamica y reciben
influencias y estimulos externos que afectan su comportamiento al decidir la

compra de un producto.

Existe hoy en dia una fuerte percepcién competitiva en la mente del consumidor
referente al consumo de productos tradicionales con marcas reconocidas, donde
en gran parte estas exigencias son desconocidas para las empresas, ya que no
solamente se limita a las atribuciones del producto y sus servicios relacionados,
sino también existe el gran reto por parte de las supermercados de conocer a sus
consumidores, es decir, de la manera cOmo perciben a sus marcas propias, sus
condiciones econdmicas, su experiencia, sus creencias, actividades, su clase

social, su vinculo familiar, etc.

En Nuevo Chimbote podemos observar que el comportamiento de compra del
consumidor ha ido cambiando en los ultimos afios con la llegada de los
supermercados, que han afectado a aspectos como lugares donde realizaran sus
compras y la frecuencia con la que se acude al punto de venta. Actualmente el
consumidor se ha vuelto mas selectivo y exigente en sus compras y esta mejor
informado sobre los productos. Son capaces de comparar y elegir entre las

diferentes marcas y ya no se dejan influenciar tanto en la publicidad

Podemos observar que Plaza Vea ocupa el segundo puesto de participacion del

mercado con un 35% en ventas, después de Ripley que lidera con un 35% en el
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sector retail y tercero Tottus con 27%, segun la clasificadora de riesgo Equilibrium
para el 2016.

Villalobos (2016) sefiala que el crecimiento de las marcas propias o blancas que,
generalmente, pertenecen a una cadena de supermercados, como el arroz Bells

fue de 20%, mientras que el resto de marcas solo registré un incremento de 2%”

En cuanto a los prondsticos de crecimiento de ventas para marcas propias
sobretodo de la marca “Bells” es positivo, y es que existen algunos factores
externos que esta utilizando Plaza Vea para cautivar al cliente, estos factores no lo
estdn tomando en cuenta las marcas tradicionales quienes utilizan un gran
presupuesto en publicidad. Es por ello, que se debe a averiguar la influencia de los
factores externos en la decision de compra de los productos Bells en las madres de

familia.

1.2. Trabajos Previos.

Los trabajos previos que podemos encontrar son:
a. Nivel Internacional

En Brasil, Almeida, Lima y Da Silva (2012), en su investigacion: “Analisis de
los factores determinantes de la decision de compra del consumidor en el
periodo navidefio” se concluyd que los principales factores determinantes
para elegir los regalos son el deseo de la persona que recibira el obsequio,
el perfil de esa persona, el precio y la calidad del producto. Se pudo
comprobar que, en general, el consumidor considera que el precio y la forma
de pago son factores relevantes en su decision de compra. El presupuesto
es un factor decisivo para elegir el regalo, de modo que el entrevistado
intenta comprar un obsequio agradable y que cueste lo menos posible.

En México, Canchala (2014) en la tesis titulada “Analisis de los factores que
inciden en la decisién de compra de los jovenes de la ciudad de Tulcan,
frente al mercado oferente de ropa casual de Ipiales” se concluye que la gran
parte de las familias, lo que perciben mensualmente, es decir, los ingresos
son menores a 400 Usd, que pertenecen a un nivel socioeconémico medio-

medio bajo. Ademas, también se pudo concluir que en cuanto a los gustos y
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preferencias, estos no se ven influenciados por su circulo social o grupos de
cantantes, lideres de opinidn, sea amigos, mas solo les importa lo que le

digan sus familiares y la imagen que reflejen a la sociedad.
Nivel Nacional

En Trujillo, Campos y Sanchez (2016), en la tesis “Factores que intervienen
en la decision de compra de medicamentos genéricos y de marca en los
consumidores del AA.HH. Wichanzao afio 2016”, concluyen los factores
externos, obtuvieron un 45% encontrandose en un nivel alto, los ingresos es
el que mas determina la decision de compra de los consumidores de
Wichanzao, con un porcentaje de 47% de acuerdo, y esto se debe a que
dicho factor o también denominado socioecondmico es predominante en las
decisiones de los consumidores que son de condiciones socioeconémicas

medio a medio bajo.

En Chiclayo, Chimpén (2016), en su tesis titulada “Factores que influyen en
la decision de compra de los clientes a través de las estrategias de marketing
con redes sociales en el sector repostero” se concluyd que con respecto a la
influencia en la decision de compra, es el factor social el mas importante, ya
gue la eleccién de la Fans page depende del medio donde se desenvuelva
el cliente y donde la opinion familiar es la decisiva en los detalles de la
compra a realizar. Es importante recalcar que el factor individual y cultural
ya no es decisivos en el momento de compra, ya que el avance econdémico
del pais hace mas parejo la capacidad de consumo de distintos

consumidores independientemente del lugar donde vivan o donde trabajen.

En Trujillo, Melendez (2016), en su tesis titulada “Factores que determinan
la decision de compra del consumidor en la pasteleria Shalom E.I.R.L en la
ciudad de Truijillo, afio 2016, se concluyé que los factores mas importantes
en la decisién de compra son el factor cultural con un nivel alto de 3.5,
psicologico con un nivel de 3.7. Y en el factor cultural la variable que mas
determina en la decision de compra con una ponderacion de 3.9 es la cultura,

la cual nos dice los consumidores estdn de acuerdo a que los nuevos
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disefios en las tortas interviene en su decision de compra en la pasteleria

Shalom.

En Trujillo, Sanchez (2016) en su tesis Factores de Decision de compra con
tarjeta de crédito CMR en Trujillo. Ailo 2016, concluye que los principales
factores externos que determinan para que tomes una decision de comprar
con tarjeta de crédito son los factores sociales quienes influyen: con el 50%
estan totalmente que los amigos son los més influyentes, seguido con el 43%
gue estan totalmente de acuerdo que la pareja les influye mientras que el
40% estan de acuerdo que la familia les influye; en cuanto al factor cultural
tomamos como un factor importarte la cultura financiera el cual del 100%, de
los encuestados, la mayoria esta de acuerdo con el 47% que influye, el 20%
estd totalmente de acuerdo que influye, mientras que el 25% esta en
desacuerdo que influye y el 8% esta totalmente en desacuerdo y por ultimo
tenemos la clase social el cual del 100% de los encuestados estan de
acuerdo con el 43% que les influye, el 28% esta totalmente de acuerdo que
les influye, mientras que al 18% estan en desacuerdo que les influye y el

12% estan totalmente en desacuerdo que les influye
Nivel Local

En Chimbote, Avila (2016) en su tesis titulada: La imagen de la mujer en los
spots publicitarios de Pantene y su influencia en la decision de compra de
los consumidores del supermercado Tottus-Chimbote 2016, concluye que
efectivamente la imagen de la mujer en los spots publicitarios de la marca
Pantene influye considerablemente en la decision de compra de los
consumidores del supermercado Tottus — Chimbote 2016. Sin embargo, un
porcentaje considerable de los encuestados afirma que no se sienten a gusto
de que en las publicidades de Pantene no se tomen en cuenta a la mujer
actual ya que perciben que utilizan a un tipo de mujer demasiado superficial.
Por otro lado, existe un alto nivel de influencia de decision de compra
mediante la identidad de género en los consumidores del supermercado
Tottus — Chimbote 2016. Ademas indica que la mujer es un objetivo de
impacto prioritario para la publicidad constituyendo el grupo consumidor mas
importante, alrededor del 70% del total de las compras son realizadas por
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mujeres. Es decir las mujeres son compradoras de objetos para el consumo

personal, para el hogar, para los nifios y, en ocasiones, para el hombre.

En Chimbote, Mimbela (2014), en su tesis titulada “Influencia de las
campafas publicitarias en la decision de compras segun amas de casa del
supermercado Metro Nuevo Chimbote — 2014” se concluye que no existe
influencia de las campafias publicitarias en la decisién de compra, esto es
corroborado por el programa de Fisher quien niega la H1 y acepta la HO .
Asimismo, se concluye que el impacto de las campafias publicarias en las
amas de casa, influye significativamente en el consumidor y se puede
observar que hoy en dia las amas de casa se involucran con el producto, asi
como también con el servicio y sus cualidades .A su vez, se denota en la
encuesta realizada, que existe alto impacto de las campafias publicitarias

gue realiza el Supermercado Metro.

1.3. Teorias Relacionadas al tema

Actualmente conocer al consumidor es una tarea esencial para las empresas sobre
todo para las areas de Marketing que tienen la tarea de disefiar estrategias con la
finalidad de generar ventas. Y es que el comportamiento del consumidor no solo
tiene relacion con lo que compran sino también con las razones por las que
adquieren los productos y es que existen una serie de factores internos y externos

gue condicionan nuestro proceso de compra.
Comportamiento del consumidor

Existen una gran variedad de conceptos acerca del comportamiento del consumidor
dentro de ellos encontramos a Peter y Olson (2006), quien afirma que: “El
comportamiento del consumidor abarca pensamientos y sentimientos que
experimentan las personas, asi como las acciones que emprenden, en los procesos

de consumo” (pag. 5).

Por su lado, Arrellano (2002) nos indica que es el comportamiento dirigido de
manera especifica a la satisfaccion de necesidades mediante el uso de bienes o

servicios y que ademas estudiara en su momento la existencia de una carencia,
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para luego reconocer la existencia de una necesidad, lo que resulta en la basqueda
efectiva del bien y en la evaluacion posterior a la compra.

Asimismo, Schiffman y Kanuk (2010) mencionan que “el termino de
comportamiento del consumidor se define como el comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar, y desechar productos

y servicios que consideran satisfaran sus necesidades” (pag. 8).

Po su lado, Casado y Sellers (2005) indica que el comportamiento del consumidor
es el conjunto de actividades que las personas desarrollan cuando buscan,
compran, usan, evaltan y disponen de los bienes con el objeto de satisfacer sus

necesidades y deseos” (pg. 107).

En este sentido, el comportamiento del consumidor no comprende solamente la
decision de compra en si, sino que dentro del mismo, se encuentran relacionadas
una serie de factores que condicionan la decisibn de compra al proporcionar
criterios y elementos de retroalimentacion capaces de influir en las posteriores

elecciones del consumidor.

El comportamiento de todo ser humano esta influenciado por los estimulos que
recibe de su alrededor o entorno, estos pueden ser factores internos y externos.
Los factores internos, pueden estar influenciados segun el perfil demografico, es
decir, la edad, el sexo, el estado civil, etc. Y por el perfil psicografico, es decir, la
personalidad, el estilo de vida etc.

Factores externos

Los factores externos son influencias externas que afectan al comportamiento del
consumidor provienen del entorno donde este se encuentra inmerso. Para Fabra
(2015), son aquellas influencias que recibimos, a veces de forma muy intensa,
desde el mundo que nos rodea, y que influyen en nuestro comportamiento como

consumidores.

Alonso y Grande (2015) indican que los factores externos son variables del macro
y microentorno que influyen en el comportamiento del consumidor, entiéndase

como caracteristicas del entorno a las que las personas pertenecemos, desde una
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dimension mayor a la cultura o la estratificacién social, hasta la dimension de los

grupos referenciales. (pag. 93)

Existen factores externos que afectan el proceso de decisién de compra dentro de

ellos se encuentra
a. Cultura

Para Kotler (2007) nos indica que la cultura es la suma de creencias, valores
y costumbres adquiridas y transmitidas de generacién en generacion, sirven
para regular el comportamiento de una determinada sociedad. El impacto de
la cultura en la sociedad es tan natural y tan enraizado que su influencia en
el comportamiento es notable. Ofreciendo orden, direccién y guia a los
miembros de una sociedad en todas las fases de su resolucion de problemas
humanos. Ademas es dinamica y gradual, y continuamente se transforma

para adecuarse a las necesidadesde la sociedad.

Asimismo, Schiffman y Kanuk (2010) indica que a la cultura como el
“conjunto total de creencias, valores y costumbres aprendidos, que sirve
para dirigir el comportamiento como consumidores de los miembros de una

sociedad especifica”. (pag. 408).

Hay que entender a la creencia y valores como un cimulo de sentimientos y
prioridades que las personas tienen de las “cosas”, es decir es el
conocimiento y la valoracion personal que se le da a las cosas, que responde

cuestiones heredadas.

Los componentes de creencia y valor segun Schiffman y Kanuk (2010) se
refieren a los sentimientos y las prioridades acumulados que los individuos
tienen con respecto a las “cosas” y las posesiones. Las creencias consisten
en un gran numero de enunciados mentales o verbales que reflejan el

conocimiento y la evaluacion acerca de algo.

Los valores también son creencias. Sin embargo, los valores se distinguen

de otras creencias porque cumplen con los siguientes criterios:
1. Son relativamente pocos;

2. sirven como una guia de comportamiento culturalmente aceptado;
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3. son duraderos o dificiles de cambiar;
4. no estan vinculados a situaciones u objetos especificos; y
5. son ampliamente aceptados por los miembros de una sociedad.

Por otro lado, Schiffman y Kanuk (2010) menciona que las costumbres “son
modalidades evidentes de comportamiento que constituyen formas
culturalmente aprobadas o aceptables de comportarse en situaciones
especificas, Las costumbres consisten en el comportamiento diario,

rutinario.”. (pag. 408).

Mientras que las creencias y los valores son guias para el comportamiento,

las costumbres son formas usuales y aceptables de comportarse

La cultura es sin duda un factor externo que determina el comportamiento
del consumidor ya que subyace en la toma de decisiones humanas, en la
conducta y condiciona la forma de vida de cualquier sociedad. Los
consumidores responden a patrones culturales y es por ello que Alonso y
Grande (2015), sefialan que la cultura debe ser entendida como una
programacion mental. Las personas conservan formas de pensar,
sentimientos, y acciones potenciales que aprendieron durante la infancia y

gue probablemente guien sus actos durante el resto de su vida.

Dentro de la cultura encontramos subculturas. Schiffman y Kanuk (2010) la
definen como un grupo cultural distintivo que existe como un segmento

identificable de una sociedad mas amplia y mas compleja.

Por ello se habla de la subcultura por edades y por sexo. Sefala que roles
sexuales tienen un elemento cultural importante, es muy conveniente

examinar el género como una categoria subcultural.

Schiffman y Kanuk (2010) indica las compradoras femeninas suelen ser mas
proclives a tener motivos de compra como originalidad y busqueda de
variedad, interaccion social y curiosear. En cambio, los compradores
masculinos suelen estar motivados por la obtencion de informacion y la

busqueda de comodidad.
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Arellano (2017), sefiala que las madres de familia ahora ya no son como
antes, es decir segun los Estilos de Vida, la primera seria “Conservadora’”, y
la segunda seria una “Moderna”. La mama Conservadora es una mujer que
se siente responsable de su hogar y del bienestar de sus hijos y su esposo,
y hara todo lo posible por mantenerlos en el mejor estado. Ella desea cada
vez mas tener actividades para ella misma, que la hagan desarrollarse como
mujer y como persona. La mama moderna le interesa mucho su desarrollo
profesional y personal, no quiere ser vista como la madre que abandona a

su familia.
Clase Social

Es la division relativamente permanente y ordenada de una sociedad, dichos
miembros comparten valores, intereses y conductas similares. Al referirse a
clase social esto no significa que se esté determinando Unicamente por el
factor ingreso, sino que se refiere también a la combinacién de ocupacién,

ingreso, riqueza y otros factores.

La clase social segun Rivera et al (2009), se refiere a un determinado sector
de consumidores que se caracteriza por sus valores, estilos de vida o ideas
comunes. La clase social es jerarquica y homogénea. Una clase social se
refiere a las distinciones que permiten estratificar a los individuos dentro de

la sociedad.

Las clases sociales presentan distintas preferencias por marcas y productos
en aspectos como el vestido, mobiliario para el hogar, actividades de ocio o

automoviles

Schiffman y Kanuk (2010) afirma que la clase social es “la division de los
miembros de una sociedad en una jerarquia de clases con estatus
distintivos, de manera que a los miembros de cada clase le corresponda
relativamente un mismo estatus y, comparados con éste, los miembros de

todas las demas clases posean un estatus ya se mayor o menor”. (pag. 372).

EL estatus se refiere a menudo a las respectivas categorias de los miembros
de cada clase social, en funcion de factores especificos de estatus. Por

ejemplo, la riqueza (monto de los activos econémicos), el poder (grado de
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eleccion o influencia personales sobre otros individuos) y el prestigio (grado
de reconocimiento otorgado por otras personas) relativos son tres factores

gue suelen usarse en la determinacion de la clase social.

El estatus, desde el punto de vista mercadologico, es cuando un individuo
establece una comparacion de sus propias posesiones naturales contra las
otras posesiones de los individuos asociando el estatus con el poder de
compra de cada consumidor, lo que responde segun Schiffman y Kannuk

(2010) a la teoria de la comparacion social.

Esta teoria nos dice que los individuos con mayor poder de compra o con
mayor capacidad de consumo poseen mayor estatus por el contrario quienes
tienen mayores restricciones en cuanto a lo que puedan comprar poseen

menos status.

Las categorias en términos de clase social se clasifican en una jerarquia que
abarca desde el estatus inferior hasta el superior. Schiffman y Kanuk (2010)
sefialan que el estatus social debe medirse objetivamente en base a tres

variables

a. Ingreso.- EIl ingreso individual o familiar es otra variable
socioeconémica que se utiliza con frecuencia para determinar la

posicion en una clase social.

b. Educacion.- El nivel académico formal de un individuo es otro
indicador cominmente aceptado para determinar la posicion en una
clase social. En términos generales, cuanto mayor sea el grado de
educaciébn de una persona, mas probable serd que esté bien
remunerada (o0 que obtenga ingresos mas altos) y ocupe una posicién
admirada o respetada (un estatus ocupacional alto).

c. Ocupacion.- La ocupacion es la mas aceptada y quiza la mejor
documentada de todas las mediciones de la clase social, ya que
refleja el estatus laboral. La importancia de la ocupacion como un
indicador de la clase social se incrementa gracias a la frecuencia con
que la gente le pregunta a alguien que acaba de conocer: “; A qué se

dedica usted?”.
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c. Grupos de referencia

Segun Arrelano (2002), sefiala que los grupos de referencias son todos los
grupos con los que las personas tiene relacion y ejercen influencia en el

comportamiento de los individuos.

Segun Viscarri y Mas (2010), indican que es el grupo al cual uno quiere
pertenecer, puede definirse como un grupo de personas que influyen en las
actividades, valores, conductas y pueden influir en la compra de un producto

y /o en la eleccién de la marca.

Alonso y Grande (2015), sefala que los grupos son agregados de personas
gue mantiene una interrelacion y que influyen en el comportamiento del
consumidor y actitudes de cada uno de sus integrantes. Pero al estudiar el
comportamiento del consumidor vamos a hablar de grupos de referencias
como aquellos que tienen interacciones intensas y frecuentes y que van de
alguna u otra manera influir en la decision de compra que tengamos. Como

gueda entendido de la siguiente manera:

“Los grupos de referencia consisten en una o0 mas personas que otro
individuo usa como base de comparacion o punto de referencia para
la formacién de respuestas afectivas y cognitivas, asi como de sus

comportamientos”. (Peter y Olsen, 2005. pag. 349).

Asimismo, Schiffman y Kanuk (2010), nos da una comprension de los grupos
de referencia y lo entiende como “cualquier persona o grupo que sirve como
punto de comparacién (o de referencia) a un individuo, en el proceso de
formacion de sus valores generales o especificos y de sus actitudes, como

guia especifica de su comportamiento”, (pag. 330).

De acuerdo a lo afirmado, Kotler (2007), sefiala que se encuentran varios

grupos y se dividen

- Grupos primarios: Es aquél en gue las relaciones personales son cara
a cara con cierta frecuencia ejerciendo un control informal y no

institucionalizado pero no por ello menos eficaz. Sobre sus miembros,
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entre éstos se encuentran: La familia, los grupos de trabajo, los amigos,

vecinos, etc.

Peter y Olsen (2005), sefala que la familia es un aspecto del
microambiente social de los consumidores y la interaccion social con

ellos suele ser directa y cara a cara.

Por su parte, Alonso y Grande (2015) indica que son pequefos colectivos
que se caracterizan por una elevada comunicacion, cara a cara 0
presencial, existe una conexion intima. Junto a la familia se incluye a los

amigos, vecinos y compafieros de trabajo.

Grupos Secundarios: Estos grupos son mas formales y con los que la
interaccién es menos regular. Estos incluyen todos aquellos grupos que
no son primarios, como las agrupaciones politicas, las asociaciones de

ayuda, comisiones vecinales, etc.

Schiffman y Kanuk (2010) nombra a estos grupos secundarios como
grupos de referencia indirectos y sefiala que son individuos o grupos con
los cuales las personas no tienen contacto personal o directo como una

estrella de cine, futbolista o cantante.

De igual manera Alonso y Grande (2015), afirma que los grupos
secundarios son organizaciones sociales de naturaleza profesional,
religiosa, sindical, deportiva, etc., en los cuales las relaciones son menos

personales hay menos interactividad.

La gente también se encuentra influenciada por grupos a los cuales no

pertenece, pero a los cuales les gustaria pertenecer denominados grupos de

aspiracion.

Segun Kotler (2007) indica que los especialistas en marketing tratan de

identificar los grupos de referencia de los consumidores que integran su

publico objetivo. La gente se encuentra significativamente influida por sus

grupos de referencia por lo menos de tres distintas formas: exponen a un

individuo a nuevos comportamientos y estilos de vida; influencia sobre las

actitudes y el autoconcepto de la persona, que normalmente desea "encajar”
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en un grupo determinado; finalmente, actian como un grupo de presién en
busca de la conformidad, pudiendo afectar a la eleccién de productos y

marcas de cada persona.

Para un mejor entendimiento Kotler (2007) y Schiffman y Kauk (2010) lo

clasifican asi:

GRUPOS DE REFERENCIA | RELACION EJEMPLOS

PERTENENCIA PRIMARIOS Familia, amigos,
vecinos, grupos de
trabajo

SECUNDARIOS Agrupaciones

politicas,
asociaciones, comités

ASPIRACION INDIRECTOS Estrella de cine,
futbolista, cantante,
etc.

Fuente: Elaboracion propia.
d. Circunstancias econémicas

La eleccion de los productos se ve afectada en gran medida por las
circunstancias econémicas, que a su vez, se encuentran determinadas por
los ingresos disponibles (su nivel, estabilidad y temporalidad), los ahorros y
recursos (incluyendo el porcentaje que es liquido), poder crediticio y la

actitud sobre el ahorro frente al gasto. (Kotler y Lane, 2009).

La circunstancia econémica es el momento por el cual esta atravesando el
consumidor al momento de la compra. Muchas veces el consumidor se ve
influenciado por magnitudes macroeconémicas como Inflacion, tipo de
interés, desempleo, tipo de cambio y balanza de pagos. (Viscarri y Mas,
2010)
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La eleccién del producto depende mucho de las circunstancias econémicas:
parte del ingreso que se destina al gasto (estabilidad y patron temporal),
ahorros y activos (incluido el porcentaje de liquidez), deudas, capacidad de
crédito, si la actitud de la persona es hacia el gasto o hacia el ahorro y otros.
Quienes venden productos sensibles al ingreso, siempre estan pendientes
de las tendencias de los ingresos personales, el ahorro y las tasas de interés.
Si los indicadores econdmicos sugieren una recesion, los mercadologos
pueden tomar medidas para redisefiar y cambiar el precio de sus productos

de modo que sigan ofreciendo valor al cliente objetivo. (Kotler, 2001, p. 136)

Estilo de vida

Se dice que en el Marketing el conocer el estilo de vida del consumidor es
fundamental ya que ayuda de definir mejores las estrategias a la hora de

realizar una campana.

Alonso y Grande (2015) nos dice que el estilo de vida se define como la
forma en que tienen las personas de gastar su dinero y tiempo libre. Refleja
su forma de vida y esta determinado por variables de aspecto demografico,

econdmico, cultural.

De igual forma Talaya (2014) hace referencia que: es la manera en que los
individuos distribuyen su tiempo para utilizar sus recursos materiales, de
acuerdo, a la manera de apreciar el entorno que les rodea, practicando los
valores entre otras apreciaciones que creen importantes. A manera general,

son modelos caracteristicos de la vida cotidiana de los individuos. (p.132)

Kotler, (2007) manifiesta que el estilo de vida es el patréon de vida de una
persona. Siendo necesario medir las principales dimensiones de los
consumidores: actitudes (trabajo, pasatiempos, compras, deportes, eventos
sociales), intereses (alimentos, moda, familia, recreacion) y opiniones

(acerca de si mismos, problemas sociales, negocios, productos).

Afirma que la gente que proviene de la misma cultura, clase social y

profesion puede, a pesar de ello, tener estilos de vida muy diferentes.
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Sin embargo Arrellano (2012) dice que el estilo de vida se relaciona con los
grupos ya que se clasifican a las personas por grupos con caracteristicas

similares, por ello afirma que el estilo de vida es:

Es aquel grupo de personas que comparten caracteristicas
demograficas, actitudinales, valorativas y comportamentales
similares. Implica no solo la semejanza de un grupo, sino también de

una opcion de vida (pag. 387).

Nava (2016), indica que los habitos de consumo estan cambiando, si bien, hay
factores que influyen en las personas a la hora de adquirir algun producto o servicio,
como la publicidad en medios de comunicacion, recomendacion de amigos y
familiares, o la opinidn de un experto, actualmente hay otros valores que se vuelven
determinantes a la hora de realizar una compra y es que debido a que la marca

comparte una misma filosofia de vida se adquiere el producto.

También se encuentra la promesa de vivir nuevas experiencias, contribuir con
diversas causas sociales y ambientales o las acciones de la marca respetan al

consumidor de manera transparente.
f. Factores situacionales

Segun Casado y Sellers (2010), “...la influencia de las variables externas del
comportamiento de compra de los consumidores. Dichas variables externas
incluyen el denominado macro entorno, los estimulos propios del marketing, el

entorno social y los factores situacionales.” (pag. 35)

Se entiende como factores situacionales, segun Casado & Sellers (2006) como
aguellos factores ambientales temporales que forman el contexto en el que sucede

una actividad de compra como el ambiente fisico y social.
Dentro de estos factores externos del macroentorno se encuentra:

1) El producto: sefiala que los atributos visuales del producto también es un
factor externo en el proceso de decision de compra, pues los productos
incluyen una serie de caracteristicas tales como material con que estan

elaborados, la marca comercial, la forma de envasado, el contenido, el
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surtido del producto y servicios flexibles de entrega asociados con la venta
y las garantias.

Los productos incluyen una serie de caracteristicas tales como material con
que estan elaborados, la marca comercial, la forma de envasado, el
contenido, el surtido del producto y servicios flexibles de entrega asociados

con la venta y las garantias.

Los anuncios: forman parte de un factor externo que influyen en el
comportamiento del consumidor pues la publicidad sobre todo en retail es
muy agresiva. Lo forma masiva e impersonal de la publicidad tiene un grado
de influencia en la percepcion de los consumidores del producto, depende
de la forma en que se promocionen los productos o servicios, y el mensaje

qgue la empresa quiera enviar a través de la publicidad a los consumidores.

Punto de venta: El comportamiento del consumidor también se ve
influenciado de forma significativa por las actividades que realice la empresa
en los puntos de venta. Un producto bien situado en un canal de distribucion
determinado anima a los consumidores a hacer compra y por el contrario un
producto ubicado en un canal de distribucion que no sea del agrado de los

consumidores puede desalentarlo a realizar la compra.

El ambiente de un stand de ventas también es importante para los
consumidores. Aqui se destaca la disposicion de los estantes, postes,
ventilacion, limpieza, olor, calefaccidon, orden y presentacion de productos.
La seleccion del punto de venta por parte del consumidor también depende
de la reputacién que tenga el punto de venta, la forma en que expenden los
productos y la forma de resolver las quejas. Los consumidores preferiran los
puntos de venta que le ofrezcan mayores facilidades y garantias al adquirir

los productos.
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MODELO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

FACTORES EXTERNOS
Macroentorno

Demogrifico, Econdmico
Tecnobbgice, Politico-Legal
Socio-Cubural

+1+3= Variables de Marketing

Producte, Precie
Digtribucién, Comunicacion

Entorno Social

Cullura y Subculluras
Clase Social, Grupos, Familia

Factores Situacionales
Enterno fisico, Entorno seslal
Tiempo, Def de la tarea
Estados antecedentes

Figura 01: Casado y Sellers (2010), Direccion de Marketing:

g. Estimulos del Marketing
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Decision de compra
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: | Evaluacion puslournpral

# H
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INTERNOS

Personalidad
Motivacion
Percepcion
Aprendizaje

Actitud

Teoria y Practica.

Los estimulos del marketing son factores capaces de provocar una reaccion o

conducta especifica en los individuos, para ello utilizan el marketing mix, es decir

las cuatro P (Precio, Plaza, Promocion y producto). (Casado y Sellers, 2010).

Se dice gue los departamento de Marketing utilizan una que otra estrategia con la

finalidad de crear estimulos para que el cliente compre tal o cual producto y es por

ello que Peter y Olson (2005) sefiala que los canales de distribucion son

importantes a la hora de definir una estrategia y que se debe dar una utilidad a la

forma, tiempo y lugar, es decir:

“La utilidad de forma significa que los canales transforman la materia prima

en bienes y servicios terminados con las formas que los consumidores

buscan comprar. La utilidad de tiempo se proporciona cuando los canales

hacen que los bienes y servicios estén disponibles cuando el consumidor

desea adquirirlos. La utilidad de lugar implica que los bienes y servicios estén

a disposicion cuando donde le interesa comprarlos”. (pag. 482).

1) Ofertas y promociones.-

La promocion de ventas es una estrategia de marketing que consiste en ofrecer

incentivos a corto plazo, a los consumidores, al canal de distribucién y/o a los

equipos de ventas.
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Para Kotler et al (2004), la oferta es la combinacion de productos, servicios,
informacion o experiencias que se ofrece en un mercado para satisfacer una
necesidad o deseo. "La oferta es la cantidad de productos y/o servicios que los
vendedores quieren y pueden vender en el mercado a un precio y en un periodo

de tiempo determinado para satisfacer necesidades o deseos." (pag. 114).
2) Publicidad.-

Kotler (2009) define publicidad “como una comunicacion no personal y onerosa
de promocion de ideas, bienes o servicios, que lleva a cabo un patrocinador

identificado”.

Cuando un consumidor entra a un establecimiento se enfrenta a un elevado
namero de referencias, la publicidad es uno de ellos, sobre todo en tiendas
retail o supermercados donde existe una excesiva publicidad impresa.

Acosta (2009), indica que los pequefios anuncios, folletos y muestras de
productos que hay en las tiendas retail” marcan el paso en las compras finales
de los clientes. Se trata de pequefios anuncios, aparentemente invisibles, que
se cuelan en los estantes de las tiendas, que se colocan en los pasillos, en las
cajas o en los carritos del supermercado. Incluso, se incluye a la influencia que
ejercen los folletos de oferta que se reparten a la entrada y a los edecanes que

proporcionan degustacion de productos.
3) Merchandising.-

Constituye un aspecto importante e influyente en la decision de compra y que

pueden alterar la eleccion entre el conjunto de marcas previamente realizadas.

“El termino mercandising integra un conjunto amplio de variables y técnicas que
tienen como objetivo operativizar las operaciones de venta al interior del local,
especialmente aquellas situaciones en las que existe escasa participacion del

personal de ventas” (Alonso y Grande, 2015, pag. 406).
Algunas técnicas son las siguientes:

e La atmosfera del establecimiento.- Segun Alonso y Grande (2015),
sefiala que se incluyen todos aquellos elementos decorativos que le

sittan al consumidor en una posicién confortable, favorable e incluso de
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simpatia. Por ejemplo. La iluminacion, los colores, los sonidos, la

vestimenta del personal, los aromas.

El disefio y organizacion de los movimientos trafico: Alonso y Grande
(2015), indica la distribucibn de los espacios y localizacion de las

diferentes secciones puede generar un incremento en las compras.

Peter y Olson (2015) indica que el trazado de la tienda puede provocar
efectos importantes en los consumidores ya que en un nivel basico influye
en factores como el tiempo que el consumidor permanece en el
establecimiento, con cuantos productos tiene contacto visual y que
recorrido sigue el propio consumidor en la tienda.

La presencia de los exhibidores.- Segun Alonso y Grande (2015) estos

elementos sirven para captar la atencion de los clientes.

Carreon (2014), el anaquel toma un papel relevante para las decisiones
del shopper dentro de una tienda, la exhibicién de productos entonces
busca ser un proceso de comunicacion visual, efectiva y emocional de

una marca dentro de una tienda.

Ubicacién de productos.- la ubicacion de cada uno de los productos, en
los supermercados es de vital importancia especificamente en las
gondolas de los supermercados tiene su sentido y un fin por el cual
colocar cierto producto en cierto lugar.

Hay tres diferentes formas de ubicar los productos dentro de las gbéndolas

gue pueden ser:
a. Horizontal que es situar el producto en diferentes niveles,
b. Vertical que es ubicar el producto en todos los niveles
c. Mixto que es una combinaciéon de los dos anteriores.

Dentro de la géndola que es el mobiliario o mostrador, hay ciertas
ubicaciones que son llamadas zona caliente, zona fria y zona media que
como su mismo nombre lo indica es el nimero de unidades vendidas en

cada zona asi como el producto que se esté exhibiendo.
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Segun Alonso y Grande (2015). La disposicién de los productos en los
propios estantes puede influir notablemente sobre el resultado de la
compra, las alturas, el nimero de hileras, la disposicion de los tamafios
de los envases, la colocacion de las marcas permiten mejorar la captacion

de la atencién del consumidor.

Decision de compra

Con frecuencia estamos constamente eligiendo entre una u otra cosa. Cuando
gueremos adquirir un bien o un servicio tomamos una decision luego de un proceso
gue realizamos. Es por ello, que Kotler (2009), dice que una decisidon consiste en la

seleccion de una opcion a partir de dos 0 mas posibilidades alternativas.

Segun Peter y Olson (2005), nos dice que una decision consiste en una eleccion
entre dos 0 mas acciones. Y una decision siempre requiere elegir entre diferentes

comportamientos.

Alonso y Grande (2015) definen a la decision como algo que implica elegir de entre
diferentes alternativas, la mas eficiente y aquella que permita obtener mejores
resultados en la satisfaccién de quien decide.

Segun Canchala (2014) lo define a la decisiobn de compra como aquellos aspectos
diferentes que incitan e intervienen sobre el consumidor al momento de hacer

efectiva la compra de algun producto”.

Kotler, (2009) manifiesta que comportamiento de compra de negocios, es la
conducta por la cual las organizaciones adquieren bienes y servicios para utilizarlos
en la produccion de otros bienes y servicios, o con la finalidad de revenderlos o

alquilarlos a otros por una ganancia.

Kotler y Armstrong (2010) indica que existen preguntas sobre qué es lo que
compran los consumidores, donde hacen sus compras, cOmo y cuanto o qué
importe compran y la cantidad (o volumen), en qué tiempo, cuando y por qué
motivos lo hacen, entonces, es por respuesta a estas preguntas que se investiga la

decision de compra.
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Para Viscarri y Mas (2010) refiere que existen diferentes factores de decision de
compra en dos dimensiones: internos y externos; los internos o subjetivos esta
conformado por la motivacion, la percepcion, el aprendizaje, la experiencia, las
actitudes y se suman a ello, la personalidad y el estilo de vida. A su vez, los factores

externos, conformado por la clase social, cultura, grupos de referencia y la familia.
Proceso de decision de compra.

“Es todo el proceso o las diferentes etapas de las personas para decidir si comprar
un producto o recibir un servicio en un momento determinado o simplemente optar

por otro o no comprar” (Alonso y Grande, 2015)

Armstrong y Kotler (2008). Nos dice que el proceso de decision de compra consta
de cinco etapas pero en compras de rutina los compradores por lo general se saltan

algunas etapas o invierten su orden.

a. Reconocimiento delanecesidad: Segun Armstrong y Kotler (2008), sefiala
gue el proceso de compra se inicia con el reconocimiento de la necesidad.
La necesidad puede ser provocada por estimulos internos cuando una de
las necesidades normales de las personas se eleva a un nivel lo
suficientemente tan alto que se convierte en un estimulo. La necesidad

también puede ser provocada por estimulos externos.

Viscarriy Mas (2010) sefiala que el reconocimiento de la necesidad se inicia
cuando el comprador presiente la diferencia entre una situacion real y un
estado ideal. Es por ello que la necesidad puede ser activada por dos tipos
de estimulos: Internos y externos. Los estimulos internos se refieren a las
necesidades normales de la persona (hambre, sed, etc.). También pueden

ser externos como el ver a alguien usando un articulo.

b. Busqueda de la informacion: Un consumidor interesado podria buscar o
no informacion. Si el impulso del consumidor es fuerte y hay un producto
satisfactorio cerca es probable que el consumidor lo compre en ese

momento. El que tanto busque dependera de la intensidad del impulso.
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“En esta etapa la persona que comprara se empieza a informar antes de su
decision, dependiendo de la informacién para seguir a la siguiente etapa”
(Alonso y Grande, 2015).

Es aqui donde el comprador empieza a informarse sobre todas las opciones
de productos o servicios que tiene, pues, en el mercado se encuentran gran
cantidad de marcas, productos de diferentes modelos o diferenciacion en los
servicios. Por lo tanto, no necesariamente serd informacion atribuible al
producto, sino la persona traera a su memoria algunos anuncios o
publicidades que ha percibido anteriormente, estara atento ante cualquier
recomendacion o buscara informacion en una pégina de internet.
(Brainstormer, 2013).

Kotler y Lane (2009) indica que un consumidor en el que haya surgido una
necesidad se inclinara a buscar informacion en diferentes fuentes. Las
principales fuentes de informacion a las que acudira el consumidor y la
influencia relativa que cada una tenga sobre la decision de compra,

resultaran de especial interés para el especialista en marketing.

Las fuentes de informacién de los consumidores se pueden englobar en

cuatro distintos grupos:
a. Fuentes personales: familia, amigos, vecinos, conocidos,

b. Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, detallistas, paqueteria,

estanterias.

c. Fuentes publicas: medios de comunicacion, organizaciones de

consumidores.

d. Fuentes de la propia experiencia: manejo, examen, utilizacion del

producto.
Evaluaciéon de alternativas.

No existe un unico y simple proceso de evaluacion utilizado por todos los
consumidores o incluso por un Unico consumidor en todas las decisiones

existen varias evaluaciones por ejemplo e consumidor ve a cada producto
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como un conjunto de atributos con distintas capacidades para ofrecer los
beneficios buscados y satisfacer sus necesidades.

Los consumidores difieren sobre los atributos de los productos que
consideran relevantes. Prestardn mayor atencion a aquellos que

proporcionen los beneficios buscados.

Para Armstrong y Kotler (2008), manifiesta que el comprador adquiere
diferentes comportamientos ante las marcas. Los consumidores evallan las
alternativas de compra y depende de la evaluacion individual y de la

situacion especifica de compra.
Momento de la compra (Decision de compra)

Kotler y Lane (2009) indican que durante la fase de evaluacion, el
consumidor forma preferencias entre las distintas marcas que componen el
conjunto de eleccion. Puede también formarse una intencion de compra para

adquirir la marca preferida

Brainstormer (2013) menciond lo siguiente “Después de informarse lo
necesario y evaluar las diferentes alternativas con referencia a lo que se
comprard, el consumidor finalmente se decide por la mejor opcion, es decir,
la mejor marca y modelo en el caso de bienes o el servicio que mas lo
convenza. Por lo tanto, es de acuerdo a la percepcion de cada persona para
que un factor influya ante una decisién al momento de realizar una compra,
ademas de la opinién de terceras personas o de alguna encontrada en

internet.
Comportamiento después de la compra.

“Los consumidores posteriormente de haber consumido o adquirido el
servicio o el bien evaltan en qué nivel han satisfecho sus necesidades o si
guedaron insatisfechos, por lo tanto, tienden a compararlos con lo que

esperaban sus expectativas” (Alonso y Grande, 2015).

Kotler y Lane (2009) indica que una vez comprado el producto, el consumidor
experimentara cierta satisfaccién o insatisfaccion y llevara a cabo ciertas

conductas postcompra como aceptacion o rechazo.
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Luego de adquirir el producto, los consumidores lo comparan contra sus
expectativas y quedan satisfechos o insatisfechos.

1.4. Formulacién al Problema

¢,Como influyen los factores externos en la decision de compra de los productos
“Bells” en madres de familia del supermercado Plaza Vea en Nuevo Chimbote,
201772

1.5. Justificacion del estudio

El presente informe de investigacion se desarrollé con el fin de determinar la
influencia de los factores externos en la decisidbn de compra de productos de la
marca “Bells” en madres de familia del Supermercado Plaza Vea de Nuevo
Chimbote en el afio 2017.

v Conveniencia

Fue conveniente para el Supermercado Plaza vea ya que con los resultados se
permitié determinar si los factores externos influyen en la decision de compra
de los productos “Bells” y averiguar cuales son los que determinan la compra.

Ademas sirvié para repotenciar la situacion actual de la marca “Bells”.
v Implicancia préctica

Con los resultados de la investigacion se pretendié ayudar a las empresas con
marcas tradicionales a que conozcan los factores externos que determinan la
compra de los productos “Bells” en madres de familia de Nuevo Chimbote, de
esta manera contribuyd a la empresa Supermercados Peruanos a que tomen
mejores decisiones, también ayudo a los profesionales de marketing en el

desarrollo de sus estrategias.

v Utilidad metodolégica

Con la investigacion se cre6 un instrumento que sirvid para averiguar cuales son
los factores externos que influyen en la decision de compra de los productos de

la marca “Bells”. Una vez comprobada su confiabilidad y validez, éste constituye
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un aporte metodoldégico para las disciplinas cientificas de administracion
pudiendo ser usado por otros investigadores

v" Valor tedrico

Con la investigacion, se comprob6 una teoria en una realidad especifica sobre
la operacionalizacion de los factores externos en la decision de compra

determinando la confirmacion y generacion de una teoria propia de la realidad.

Finalmente, con esta investigacion se buscé generar un importante aporte para

futuras investigaciones que pretendan desarrollar este importante tema.

1.6. Hipétesis

H1: Los factores externos influyen significativamente en la decision de compra
de los productos “Bells” en madres de familia que acuden a Plaza Vea de
Nuevo Chimbote, 2017.

HO: Los factores externos no influyen significativamente en la decisién de compra
de los productos “Bells” en madres de familia que acuden a Plaza Vea de
Nuevo Chimbote, 2017.

1.7. Objetivo

Objetivo General

- Determinar la influencia de los factores externos en la decision de compra
de productos de la marca “Bells” en madres de familia del Supermercado

Plaza Vea de Nuevo Chimbote en el afio 2017

Objetivo especifico

38



Identificar los factores externos que influyen en la decisién de compra de los
productos de la marca “Bells” en madres de familia del supermercado Plaza

Vea en Nuevo Chimbote.

Analizar el nivel de decision de compra de los productos de la marca “Bells”,

en madres de familia del supermercado Plaza Vea en Nuevo Chimbote.

Establecer la relacion de los factores externos y decision de compra de los
productos de marca “Bells” en madres de familia del supermercado Plaza

Vea en Nuevo Chimbote
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Il. METODO

La investigacion fue No experimental — transversal o transeccional, ya que segun

Hernandez et al (2014) sefiala que este tipo de investigacion es transversal porque

recolect6 datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propaosito fue describir

variables en un momento dado.

La investigacion no experimental son estudios que se realizan sin la manipulacion

deliberada de variables y en los que solo se observan los fenomenos en su

ambiente natural para después analizarlos. (Hernandez et al, 2014, pag.149).

2.1. Disefio de investigacion

El disefio de la Investigacion correspondié a una investigacion Descriptiva

Correlacional cuya férmula es:
X1

Y1
En donde
M: Muestra
X1: Factores externos

Y1: Decision de compra

R: Relaciéon entre ambas variable

2.2. Variables, operacionalizacién

v' Variable Independiente: Factores externos

v' Variable Dependiente: Decisién de compra
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VARIABLE

DEFINICION CONCEPTUAL

DIMENSION Y DEFINICION
OPERACIONAL

INDICADOR

ITEMS

Factores externos

Son variables del macro vy
microentorno que influyen en el
comportamiento del consumidor,
entiéndase como caracteristicas del
entorno a las que las personas
pertenecemos, desde una
dimensiéon mayor a la cultura o la
estratificacion social, hasta la
dimensién de los grupos
referenciales. (Alonso y Grande,
2015).

Cultura.- conjunto total de creencias,
valores y costumbres aprendidos, que
sirve para dirigir el comportamiento como
consumidores de los miembros de una

sociedad especifica.

Creencias

Costumbres

¢Para elegir un producto de
abarrotes, bebidas y
congelados, considera que las
creencias de su familia
respecto a un producto
intervienen en su decisiéon de
compra?

¢Cuando compra abarrotes,
bebidas o congelados elijo
producto “Bells” por

costumbre?

Clase Social.- categorias de los
miembros de cada estatus social en
funcion a factores especificos como

ingreso, educacion y ocupacion.

Estatus Social

¢Considera que su estatus
social (basado en ingreso,
educacion y ocupacion)
interviene al momento de
comprar un producto "Bells" en

Plaza Vea?

Grupos de referencias.- consisten en una
0 mas personas que otro individuo usa
como base de comparaciéon o punto de
referencia para la formacion de
respuestas afectivas y cognitivas, asi
como de sus comportamientos. Aca se
encuentran los  grupos  primarios,

secundarios y de aspiracion

Grupo primario

Tomo en cuenta las
sugerencias de amigas,
compafieros de trabajo al
momento de comprar un

producto Bells?

Considero que las opiniones
de los deméas miembros de su
familia intervienen en su
decision de compra de

productos “Bells”
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Grupo de aspiracién

¢Cuando voy a Plaza Vea
como un producto “Bells”
porque  promociona  algln

personaje especial?

Circunstancias econdmicas.- momento
por el cual estd atravesando el
consumidor al momento de la compra y
tiene que ver con su ingreso econémico y

presupuesto familiar.

Ingreso econémico

Presupuesto familiar

Mi ingreso econémico influye al
momento de comprar, es por

ello que elijo producto Bells?

¢Mi presupuesto familiar me
permite comprar productos
Bells?

Estilo de vida.- forma en que tienen las
personas de gastar su dinero y tiempo
libre. Esta relacionado con la frecuencia
de compra, cantidad de compra y calidad

de productos, economia.

Frecuencia de compra

Cantidad de compra

Calidad de productos

Economia

¢La frecuencia con la que
acudo a Plaza Vea me permite

comprar productos “Bells”?

¢Cuando voy a Plaza Vea, en
mi carro de compras la gran

mayoria son productos “Bells”?

¢Los productos Bells son de
calidad?

iLos productos “Bells” son
muchos mas econémicos por

eso los compro?

Estimulos del Marketing.- factores
capaces de provocar una reaccién o
conducta especifica en los individuos,
para ello utilizan el marketing mix como

ofertas y promociones, ubicacion de

Ofertas y promociones

Ubicacion de productos

¢,Compra productos Bells solo
cuando hay ofertas o

promociones?
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productos, estrategias de precio,

descuentos, exhibidores y publicidad

Estrategias de Precio

Descuentos

Presencia de exhibidores e

impulsadoras

¢Los productos Bells gozan de
mejor ubicacion dentro de la
tienda?

¢El precio es un factor que
determina  mi decision de

compra?

¢Compro productos “Bells”
porque hay mayores
descuentos con el uso de la
tarjeta OH?

¢Los  productos Bells se
colocan en exhibidores vy
cuentas con impulsadoras que
motivan mi compra dentro de la

tienda?

Publicidad ¢Compro  productos  Bells
porque existe mucha publicidad
(letreros, afiches y jalavistas)
dentro y fuera de la tienda?
VARIABLE DEFINICION DIMENSION Y DEFINICION INDICADOR ITEMS
CONCEPTUAL OPERACIONAL

Decision de compra

Algo que implica elegir de entre
diferentes alternativas, la mas
eficiente y aquella que permita

obtener mejores resultados en la

Reconocimiento de la necesidad.- se
inicia cuando el comprador presiente la
diferencia entre una situacion real y un

estado ideal

Intencion de compra

¢Cuéando voy a plaza vea me
acerco con la intencion de

comprar solo productos Bells?
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satisfaccion de quien
(Alonso y Grande, 2015).

decide.

Busqueda de informacion.- En esta etapa
la persona que comprard se empieza a
informar antes de su decision,
dependiendo de la informacion para

seguir a la siguiente etapa

Informacion

Me informo acerca de los
productos Bells mediante los
catdlogos o0 encartes que

regala el supermercado

Evaluacion de las alternativas.- Los
consumidores evallan las alternativas de
compra y depende de la evaluacién
individual y de la situacion especifica de

compra.

Evaluacién y comparacion

¢Antes de comprar me informo
sobre las alternativas de otras
marcas presentes en el
supermercado?
¢Comparo los precios y
atributos entre las marcas

antes de comprar?

Momento de la compra.- decision por la
mejor opcidn, es decir, la mejor marca y
modelo en el caso de bienes o el servicio

que mas lo convenza.

Decision

Al momento elegir entre
varios  productos en la
categoria abarrotes, bebidas y
congelados terminé eligiendo

un producto “Bells”?

Después de la compra.- evaluacion de la
compra, si ha satisfecho sus necesidades

o0 si quedaron insatisfechos,

Rechazo o aceptacion

¢Después de comprar un
producto  “Bells” volvi6 a
comprarlo otro de nuevo de la

misma marca?
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2.3. Poblacion y muestra
Poblacién: Todas las madres de familia que acudieron a comprar a Plaza

Vea de Nuevo Chimbote.

Muestra: Se eligio una muestra probabilistica y se aplico la férmula para

poblaciones infinitas:

_Z’xpxq
= =
Donde:
Z: Limite de confianza
p: Probabilidad de acierto
g: Probabilidad de error

d: Nivel de precision

Reemplazando:
Z: 1,96 (95%)
p: 0.5

g: 0.5

d: 0.05

B 1,96% x 0.5 x 0.5
B 0.052

n

_3.8416 (0.25)
~0.0025

n = 384.16
n = 384

Para este caso se utilizd un ajuste de muestra para alcanzar la muestra

Optima.
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Donde:

Se estimd que ingresan 560 personas a plaza vea, entonces reemplazamos

Ny
n =
No
No: Muestra
N: Estimacion de muestra
384
n = —
384
n= 227

Se selecciond la muestra con los siguientes criterios de inclusion:

e Haber comprado un producto de la Marca “Bells”

e Estar comprendido entre las edades de 20 a 40 afios

e Realizar la compra entre el periodo Setiembre y Octubre del 2017
e Ser madre de familia que decida la compra

e Acudir a comprar a Plaza Vea de Nuevo Chimbote

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnica
La técnica utilizada fue la encuesta que sirvio para recopilar informacion

primaria y tuvo una utilidad basicamente para temas que pueden plantearse

con items de manera directa a los encuestados.
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Instrumento

El instrumento fue el cuestionario que es un conjunto de preguntas

preparadas con cuidado para alcanzar los objetivos trazados.

La validez del instrumento se realiz6 mediante juicio de expertos integrado
por dos personas expertas en el tema y un metodélogo. Ademas se realizo

una prueba piloto.

Correspondiendo a la técnica de encuesta se elabord y aplicéd un cuestionario
con 24 afirmaciones de tendencia positiva cuyas alternativas fueron cinco de

opcion Unica como se detalla a continuacion en la siguiente leyenda:

Se utilizé la escala de Likert para las dos variables, una de ellas “Factores

externos” y la otra “decision de compra”.

En la encuesta 6 preguntas fueron dirigidas a estudiar la decision de compra
mientras que 18 preguntas estuvo destinadas a averiguar los factores

externos. Todos bajo la misma escala.

Leyenda
Nunca Casi Indeciso Casi Siempre
nunca siempre
NC CN I CS SP

Se asignaron puntaje para cada alternativa segun la escala de Likert

Escalas Puntajes
NUNCA 1
CASI NUNCA 2
INDECISO 3
CASI SIEMPRE 4
SIEMPRE 5

47



Para la variable Factores externos

La posibilidad de puntaje minimo fue de 18 y la posibilidad de puntaje maximo
de 90, de tal forma que se establecieron dos rangos proporcionales de

ocurrencia de la variable en estudio tal como se detalla a continuacion:

18 54 90

El rango de puntuaciones de 18 a 54 consider6 como BAJOS FACTORES, en
cuanto al rango de puntuaciones de 55 a 90 estas fueron consideradas como
ALTOS FACTORES, tal como se indica:

18 54 90

Bajos factores Altos factores

Para la variable Decision de compra

La posibilidad de puntaje minimo fue de 6 y la posibilidad de puntaje maximo
de 30, de tal forma que se establecieron dos rangos proporcionales de

ocurrencia de la variable en estudio tal como se detalla a continuacion:

6 18 30

El rango de puntuaciones de 6 a 17 consider6 como BAJA DECISION DE
COMPRA, en cuanto al rango de puntuaciones de 19 a 30 estas fueron
consideradas como ALTA DECISION DE COMPRA, tal como se indica:

Media decision

De compra
6 18 30
\ J
\ : J Y
Baja decision Alta Decision
de compra de compra
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Prueba piloto

Para esta investigacion se realiz0 una prueba piloto para medir la
confiabilidad y se encuestd a 10 personas, se aplico la prueba estadistica de
alfa de cronbach cuyo resultado fue de 0.933, es decir se tuvo una alta

confiabilidad. (Ver anexo 03)

2.5. Métodos de analisis de datos

En la encuesta aplicada a las madres de familia el procesamiento y analisis de los
datos se realiz6 a través de la estadistica descriptiva. Por consiguiente, la
informacion del cuestionario se presentard a través de la estadistica descriptiva
mediante la elaboracion de tablas y graficos de frecuencia donde se aprecian
valores absolutos y porcentuales; ademas se relacionaron las preguntas que tienen

incidencias directas con los objetivos.
2.6. Aspectos éticos.

El presente trabajo es original, se utilizé6 debidamente las fuentes bibliogréficas de
acuerdo a la Norma APA. Asimismo, se realiz0 el trabajo de campo acudiendo a las
instalaciones de Plaza Vea de Nuevo Chimbote para cumplir con la aplicacion de
las encuestas, manteniendo la proteccion de la identidad de cada uno de los

encuestados.

Ademas se acato las recomendaciones del docente asignado como metoddlogo, y
el asesor temético asi también como las que tuvieron a bien sugerir u observar los

miembros del jurado evaluador.
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lIl. RESULTADOS
VARIABLE: FACTORES EXTERNOS

- Para cumplir con el objetivo: Identificar los factores externos que influyen en

la decision de compra de los productos de la marca “Bells” en madres de

familia del supermercado Plaza Vea en Nuevo Chimbote.

Tabla N° 1: Creencias de familia respecto a un producto de abarrotes, bebida o

congelado que intervienen en su decisién de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido NUNCA 44 19,4 19,4 19,4
CASI NUNCA 68 30,0 30,0 49,3
INDECISO 60 26,4 26,4 75,8
CASI SIEMPRE 37 16,3 16,3 92,1
SIEMPRE 18 7.9 7.9 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
30
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Figura N° 1: Creencias de familia respecto a un producto de abarrotes, bebida o

congelado que intervienen en su decisién de compra
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Interpretacion: El 29.63% considera que casi nunca la creencia de su familia
respecto a un producto de abarrote, bebida o congelado interviene en su decision
de compra de productos “Bells” siendo la mayoria, mientras que un 26.43% se
muestra indeciso. La minoria considera que siempre su creencia interviene en su
decision de compra representando un 7.93%.

Tabla N° 2: Opiniones de los deméas miembros de su familia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 18 7,9 7.9 7,9
CASI NUNCA 39 17,2 17,2 25,1
INDECISO 42 18,5 18,5 43,6
CASI SIEMPRE 57 25,1 25,1 68,7
SIEMPRE 71 31,3 31,3 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Figura N° 2: Opiniones de los demas miembros de su familia

Interpretacion: La mayoria de las encuestadas sefialan que siempre toman en
cuenta la opinion de su familia al momento decidir su compra por productos “Bells”,
representando la mayoria, mientras que el 7.93% indica que nunca toma en cuenta
este criterio.
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Tabla N° 3: Estatus social que interviene al momento de comprar un
producto "Bells”

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 70 30,8 30,8 30,8
CASI NUNCA 59 26,0 26,0 56,8
INDECISO 64 28,2 28,2 85,0
CASI SIEMPRE 27 11,9 11,9 96,9
SIEMPRE 7 3,1 3,1 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Figura N° 3. Estatus social que interviene al momento de comprar un producto "Bells

Interpretacion: La mayoria sefiala que su estatus social NUNCA interviene en su
decision de compra de productos “Bells”, representando el 30.84%, mientras que el
3.08% considera que SIEMPRE el estatus social interviene en su compra.
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Tabla N° 4. Los productos "Bells” son econémicos por eso los compro

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido CASI NUNCA 13 57 57 57
INDECISO 17 7,5 7.5 13,2
CASI SIEMPRE 86 37,9 37,9 51,1
SIEMPRE 111 48,9 48,9 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
20
40
.% 30-
el
@
g
o
]
10
0 T T T T
CASIMUNCA INDECISO CASI SIEMPRE SIEMPRE

Figura N° 4: Los productos "Bells” son econémicos por eso los compro

Interpretacion:

El 48.9% compra productos “Bells” SIEMPRE, porque son

econdémicos mientras que un 5.7% CASI NUNCA los compra por este factor de

economia.
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Tabla N° 5. Sugerencias de amigos, compaiieros de trabajo al momento de
comprar un producto "Bells"

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 53 23,3 23,3 23,3
CASI NUNCA 80 35,2 35,2 58,6
INDECISO 72 31,7 31,7 90,3
CASI SIEMPRE 15 6,6 6,6 96,9
SIEMPRE 7 31 31 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Figura N° 5. Sugerencias de amigos, comparieros de trabajo al momento de

comprar un producto "Bells"

Interpretacion: El 35.24% CASI NUNCA toma en cuenta las sugerencias de sus
amigos, comparieros de trabajo al momento de comprar un productos “Bells”,
mientras que un 3.1% SIEMPRE los toma en cuenta.
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Tabla N° 6. Decision de compra por promocion de algln personaje especial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 101 44,5 44,5 44,5
CASI NUNCA 40 17,6 17,6 62,1
INDECISO 70 30,8 30,8 93,0
CASI SIEMPRE 16 7,0 7,0 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Grafico N° 6. Decision de compra por promocién de algin personaje especial

Interpretacion: El 44.49% de las encuestadas indicaron que NUNCA compran

productos “Bells”, porque promociona algun personaje en especial, mientras que
un 30.84% se mostrd indeciso y sélo un 7.05% dijo que CASI SIEMPRE lo hacia.
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Tabla N° 7. Elingreso

econdmico influye al momento de comprar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 11 4,8 4,8 4,8
CASI NUNCA 9 4,0 4,0 8,8
INDECISO 16 7,0 7,0 15,9
CASI SIEMPRE 82 36,1 36,1 52,0
SIEMPRE 109 48,0 48,0 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Figura N° 7. El ingreso econémico influye al momento de comprar

Interpretacion: El 48.02% de las encuestadas manifesté que SIEMPRE su ingreso

economico influye al momento de comprar productos “Bells”, mientras que un
3.96% dijo que CASI NUNCA y 4.85% sefialdo que NUNCA.
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Tabla N° 8: Mi presupuesto familiar solo me permite comprar productos

“Bells”
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 41 18,1 18,1 18,1
CASI NUNCA 83 36,6 36,6 54,6
INDECISO 41 18,1 18,1 72,7
CASI SIEMPRE 43 18,9 18,9 91,6
SIEMPRE 19 8,4 8,4 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Figura N° 8. Mi presupuesto familiar solo me permite comprar productos “Bells”

Interpretacion: El 36.56% de las madres de familia encuestadas sefialaron que
CASI NUNCA su presupuesto familiar les permite comprar productos “Bells”,
mientras que el 8.37% indica que SIEMPRE.
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Tabla N° 9. La frecuencia con la que acudo a plaza vea, me permite comprar

productos "Bells”

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 23 10,1 10,1 10,1
CASI NUNCA 73 32,2 32,2 423
INDECISO 37 16,3 16,3 58,6
CASI SIEMPRE 24 10,6 10,6 69,2
SIEMPRE 70 30,8 30,8 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Figura N°09. La frecuencia con la que acudo a plaza vea, me permite comprar

productos "Bells”

Interpretacion: El 32.16% manifiesta que la frecuencia con la que acude a

Plaza Vea CASI NUNCA le permite comprar productos “Bells”, mientras que un
30.84% sefala que SIEMPRE.
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Tabla N° 10. En mi carro de compras la gran mayoria son productos "Bells"

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 30 13,2 13,2 13,2
CASI NUNCA 28 12,3 12,3 25,6
INDECISO 15 6,6 6,6 32,2
CASI SIEMPRE 76 33,5 33,5 65,6
SIEMPRE 78 34,4 34,4 100,0

Total 227 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
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Figura N°10. En mi carro de compras la gran mayoria son productos "Bells"

Interpretacion: EL 34.36% sefala que SIEMPRE la mayoria de productos que

lleva en su carro de compras son productos “Bells”, asi como el 33.48% que indica
que CASI SIEMPRE, solo un 6.61% se muestra indecisa.
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Tabla N° 11: Comprade productos “Bells” cuando hay ofertas y

promociones

Porcentaje

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 17 7,5 7,5 7,5
CASI NUNCA 27 11,9 11,9 19,4
INDECISO 74 32,6 32,6 52,0
CASI SIEMPRE 78 34,4 34,4 86,3
SIEMPRE 31 13,7 13,7 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Figura N° 11: Compra de productos “Bells” cuando hay ofertas y promociones

Interpretacion: El 34.36% de las encuestadas indica que CASI SIEMPRE compra

productos “Bells”, cuando hay ofertas y promociones mientras que el 7.49% sefala
que NUNCA.
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Tabla N°12: Exhibidores y impulsadoras que motivan mi compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 37 16,3 16,3 16,3
CASI NUNCA 27 11,9 11,9 28,2
INDECISO 25 11,0 11,0 39,2
CASI SIEMPRE 62 27,3 27,3 66,5
SIEMPRE 76 33,5 33,5 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Figura N° 12. Exhibidores y impulsadoras que motivan mi compra

Interpretacion: El 33.48% de las encuestadas, es decir la mayoria indica que

SIEMPRE los exhibidores e impulsadoras motivan su compra, mientras que un
16.3% sefiala que NUNCA.
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Tabla N°13. Mejor ubicacion dentro de la tienda

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 7 3,1 3,1 31
CASI NUNCA 32 14,1 14,1 17,2
INDECISO 39 17,2 17,2 34,4
CASI SIEMPRE 74 32,6 32,6 67,0
SIEMPRE 75 33,0 33,0 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Figura N°13. Mejor ubicacion dentro de la tienda

Interpretacion: El 33%sefiala que SIEMPRE los productos “Bells”, gozan de mejor

ubicacion dentro de la tienda, mientras que un 3.08% manifiesta que NUNCA.
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Tabla N°14: El precio es un factor que determina mi decisién de compra, de
producto "Bells"

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 12 53 53 53
CASI NUNCA 41 18,1 18,1 23,3
INDECISO 42 18,5 18,5 41,9
CASI SIEMPRE 51 22,5 22,5 64,3
SIEMPRE 81 35,7 35,7 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Figura N°14: El precio es un factor que determina mi decision de compra, de producto
"Bells"

Interpretacion: El 35.7% de las encuestadas dijeron que SIEMPRE comprar

productos “Bells”, porque el precio es un factor que determina su compra. Mientras
que 5.29% manifiesta que NUNCA.
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Tabla N°15: Compro productos "Bells" porque existe mucha publicidad
(letreros, afiches y jalavistas) dentro y fuera de la tienda

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 17 7,5 7,5 7,5
CASI NUNCA 14 6,2 6,2 13,7
INDECISO 44 19,4 19,4 33,0
CASI SIEMPRE 74 32,6 32,6 65,6
SIEMPRE 78 34,4 34,4 100,0

Total 227 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
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Figura N°15: Compro productos "Bells" porque existe mucha publicidad (letreros,
afiches y jalavistas) dentro y fuera de la tienda

Interpretacion: El 34.36% de las encuestadas indican que SIEMPRE compran
productos “Bells”, porque existe mucha publicidad (letreros, afiches y jalavistas)
dentro y fuera de la tienda, de igual manera el 32.6% indica que CASI SIEMPRE,
mientras que un 6.2% menciona que CASI NUNCA.
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Tabla N°16: Descuentos con el uso de la tarjeta oh

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 26 115 115 115
CASI NUNCA 11 4.8 4,8 16,3
INDECISO 18 7,9 7.9 24,2
CASI SIEMPRE 96 42,3 42,3 66,5
SIEMPRE 76 33,5 33,5 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Figura N°16: Descuentos con el uso de la tarjeta oh

Interpretacion: El 42.29% manifiesta que compra productos “Bells”, porque hay

descuentos con la tarjeta OH, mientras que un 4.85% dijo que CASI NUNCA

compra.
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Tabla N°17. Compra productos “Bells” por costumbre

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 45 19,8 19,8 19,8
CASI NUNCA 85 37,4 37,4 57,3
INDECISO 74 32,6 32,6 89,9
CASI SIEMPRE 10 4.4 4,4 94,3
SIEMPRE 13 57 57 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Figura N°17. Compra productos “Bells” por costumbre

Interpretacion: El 37.4% manifiesta que CASI NUNCA compra productos “Bells”
por costumbre mientras que un 4.41% CASI SIEMPRE, siendo la minoria.
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Tabla N°18: calidad de productos “Bells”

Porcentaje

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 5 2,2 2,2 2,2
INDECISO 90 39,6 39,6 419
CASI SIEMPRE 96 42,3 42,3 84,1
SIEMPRE 36 15,9 15,9 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Figura N°18: Calidad de productos “Bells”

Interpretacion: El 42.29% de las encuestadas manifiestan que compran productos

“Bells”, porque son de calidad mientras que un 39.7% se encuentra indeciso.
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VARIABLE: DECISION DE COMPRA

Objetivo: Analizar el nivel de decisidon de compra de los productos de la

marca “Bells”, en madres de familia del supermercado Plaza Vea en Nuevo

Chimbote.
Tabla N°19 Intencién de comprar productos “Bells”
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 56 24,7 24,7 24,7
CASI NUNCA 74 32,6 32,6 57,3
INDECISO 52 22,9 22,9 80,2
CASI SIEMPRE 15 6,6 6,6 86,8
SIEMPRE 30 13,2 13,2 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Figura N°19. Intencién de comprar productos “Bells”

Interpretacion: El 32.6% manifiesta que CASI NUNCA se acerca a Plaza Vea con
la intencion de comprar productos “Bells”., mientras que un 6.6% indica que CASI
SIEMPRE

68



Tabla N°20. Informacion mediante catalogos o encartes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 43 18,9 18,9 18,9
CASI NUNCA 33 14,5 14,5 33,5
INDECISO 43 18,9 18,9 52,4
CASI SIEMPRE 34 15,0 15,0 67,4
SIEMPRE 74 32,6 32,6 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Figura N°20. Informacién mediante catalogos o encartes

Interpretacion: El 32.6% de las encuestadas manifesté que SIEMPRE se informa
de los productos “Bells”, mediante catalogos o encarte que da la tienda, mientras
gue in 14.54% dice que CASI NUNCA.
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Tabla N°21.

Informacién sobre las alternativas de otras marcas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 10 4.4 4.4 4.4
CASI NUNCA 24 10,6 10,6 15,0
INDECISO 67 29,5 29,5 445
CASI SIEMPRE 62 27,3 27,3 71,8
SIEMPRE 64 28,2 28,2 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Figura N°21. Informacion sobre las alternativas de otras marcas

Interpretacion: El 28.91% de las encuestadas dijo que SIEMPRE se informa con
otras marcas antes de comprar un productos “Bells”, mientras que un 29.52% se
muestra INDECISO.
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Tabla N°22. Precios y atributos entre las marcas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 7 3,1 3,1 31
CASI NUNCA 12 53 5,3 8,4
INDECISO 34 15,0 15,0 23,3
CASI SIEMPRE 75 33,0 33,0 56,4
SIEMPRE 99 43,6 43,6 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion:

Figura N°22. Precios y atributos entre las marcas

El 43.61% de las encuestadas mencionan que SIEMPRE

comparan precios Yy atributos antes de comprar un producto “Bells”, mientras que

un 43.61% dice que NUNCA compara.
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Tabla N°23. Decision de compra de producto “Bells”

Porcentaje

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido CASI NUNCA 3 1,3 1,3 1.3
INDECISO 14 6,2 6,2 7,5
CASI SIEMPRE 96 42,3 42,3 49,8
SIEMPRE 114 50,2 50,2 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Figura N°23. Decision de compra de producto “Bells”

Interpretacion: El 50.22% de las encuestadas al momento de decidir entre varios

productos en la categoria abarrotes, bebidas y congelados SIEMPRE terminan

eligiendo productos “Bells”, mientras que un 1.3% CASI NUNCA lo eligen.
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Tabla N°24 volveria a comprar un producto “Bells”

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido CASI NUNCA 4 1,8 1,8 1,8
INDECISO 31 13,7 13,7 15,4
CASI SIEMPRE 80 35,2 35,2 50,7
SIEMPRE 112 49,3 49,3 100,0
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Figura N°24 volveria a comprar un producto “Bells”

Interpretacion: El 49.34% manifiesta que después de comprar un productos “Bells”,

SIEMPRE volveria a comprarlo de nuevo mientras que un 1.8% CASI NUNCA.
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Tabla N°25. Nivel de decision de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO DECISION DE
36 15,9 15,9 15,9
COMPRA
MEDIA DECISION DE
12 53 53 211
COMPRA
ALTA DECISION DE
179 78,9 78,9 100,0
COMPRA
Total 227 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Figura N°25. Nivel de decisién de compra

Interpretacion: Existe una alto nivel de decisibn de compra de las madres de
familia que asisten a Plaza Vea de Nuevo Chimbote con un 78.9%, mientras que el

15.9% tiene un bajo nivel y el 5.3% una decisidbn media.
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- Objetivo 3: Establecer la relacion de los factores externos decision de

compra de los productos de marca “Bells” en madres de familia del

supermercado Plaza Vea en Nuevo Chimbote.

Tabla N°26. Tabulacion cruzada entre decision de compra y factores externos

NIVEL DE DECISION DE COMPRA
BAJO MEDIA ALTA
DECISION | DECISION | DECISION
DE DE DE
COMPRA COMPRA COMPRA Total
FACTORES BAJOS Recuento 9 2 51 62
EXTERNOS FACTORES % dentro de
25,0% 16,7% 28,5% | 27,3%
VALOR
ALTOS Recuento 27 10 128 165
FACTORES % dentro de
75,0% 83,3% 71,5% | 72,7%
VALOR
Total Recuento 36 12 179 227
% dentro de
100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
VALOR

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Podemos observar que de acuerdo a los resultados, la proporcion

de altos factores externos entre baja decisién de compra es (f = 27, 75,%) y media
decision de compra es (f = 10, 83.3%) y con la alta decision de compra es (f = 128,
71.5%). Asimismo podemos observar que la proporcion de bajos factores externos
y baja decision de compra es (f=9, 25%), y con la media decision de compra es (f
=2, 16,7%) y con la alta decisién de compra es (f = 51, 28,5%)

Tabla N°27. pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson ,9072 ,635
Razén de verosimilitud ,981 ,612
Asociacion lineal por lineal ,348 ,555
N de casos validos 227

a. 1 casillas (16,7%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es 3,28.
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Interpretacion: El valor de Chi Cuadrado de Pearson es 0,635, (p > 0,05) es

decir el resultado no es significativo, por lo tanto aceptamos la hipotesis nula de
independencia y por lo tanto concluimos que ambas variables estudiadas son
independientes, no existe una relacion entre ellas. Esto significa que existe mas de
un 5% de probabilidad de que la hip6tesis nula sea cierta en nuestra poblacién y lo

consideramos suficiente para aceptar.
Por lo general existe un nivel de significancia de 0.05, que indica que hay una

probabilidad de 0.95 de que la hipotesis nula sea cierta y se descarta la hipétesis

de investigacion.
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- Para cumplir con el objetivo general: Determinar la influencia de los factores

externos en la decision de compra de productos de la marca “Bells” en

madres de familia del Supermercado Plaza Vea de Nuevo Chimbote en el

afio 2017, se aplico la prueba de R de pearson

La correlacion se efectu6 teniendo en cuenta los resultados de los analisis

descriptivos generales de las variables en estudio: Factores externos y

decision de compra.

Para tal fin, se hizo uso de la “r’ de Pearson, para demostrar la hipotesis

planteada, a través de Tablas de doble entrada. Haciendo uso del paquete

estadistico SPSS, v 23

Tabla N°25
Correlaciones
FACTORES DECISION DE
EXTERNOS COMPRA
FACTORES Correlacién de Pearson 1 ,066
EXTERNOS Sig. (bilateral) ,323
N 227 227
DECISION DE Correlaciéon de Pearson ,066 1
COMPRA Sig. (bilateral) 323
N 227 227

Interpretacion: En la Tabla muestra los resultados de las dos variables en estudio,

con el fin de hallar el nivel de correlaciéon de las variables Factores externos y

decision de compra, para ello se hallé los resultados para remplazar a la formula

de la “r’ de Pearson; se logr6 una correlacion positiva baja con una “r’ de 0.066, y

con un nivel de significancia de 0,323 bilateral mayor a 0.05 por tanto se acepta

hipoétesis nula (HO) y se rechaza la hipétesis de investigacion (Hi)
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V. DISCUSION

Segun los resultados obtenidos se observa que el factor externo “grupos de
referencia primarios” como la familia influye en la decisiébn de compra de los
productos “Bells” pues en la tabla N° 2, el 31.1% de las madres de familia indicaron
que casi siempre toman en cuenta las opiniones de sus familiares, asi como el
25.1% dijo que casi siempre. Tal como lo sefiala Kotler (2007), que indica que los
grupos primarios como la familia ejercen una gran influencia al momento de tomar
una decisién de compra. Del mismo modo, Peter y Olsen (2005), manifiesta que los
grupos de referencia como la familia influyen directamente ya que hay una

interaccién social cara a cara y la reaccion es inmediata.

Sin embargo, para las madres de familia encuestadas los grupos secundarios
indirectos de aspiracion con los cuales las personas no tienen contacto con la
persona como una estrella de cine, futbolista o cantante que puedan encontrar en
la promocién de un producto “Bells” no influyen en la decision de compra y es por
ello que en la tabla N°6, el 44.5% nunca compra por este motivoy y un 17.62% casi

nunca.

Otro factor externo que influye en la decision de compra de las madres de familia
con respeto a los productos “Bells” es el ingreso econdmico pues en la tabla N°7,
el 48% indica que siempre influye al momento de comprar, mientras que un 36.1%
casi siempre influye. Por tanto, se comprueba lo que Kotler y Armstrong (2001),
indican que el ingreso econdmico interviene en la seleccion de un producto pues
depende de cuanto dinero destina a su gasto para adquirir tal o cual producto.
Asimismo, Arana (2016) en su investigacion “Factores que intervienen en la
decision de compra de medicamentos genéricos y de marca en los consumidores
del AA.HH. Wichanzao afo 2016” sefiala que el factor mas representativo al
momento de elegir un medicamento genérico es el ingreso econdémico, por lo tanto
se confirma que es el ingreso econdmico un factor externo que si influye en la

decision de compra.

De igual forma, en la tabla N° 4, respecto al precio pues el 48.9% de las madres de
familia siempre compran producto “Bells”, porque es mas econémico y un 37.9%

casi siempre, teniendo una gran mayoria que compra por este factor. Respecto a

78



la Calidad de productos los “Bells”, en la tabla N° 18, el 42.3% de las madres de
familia encuestadas indicaron que casi siempre compran productos “Bells”, porque
son de calidad mientras que 39.6% se mostro indeciso. Esta cifra es muy similar a
la hallada en la investigacion de Melendez (2016) titulada “Factores que determinan
la decision de compra del consumidor en la pasteleria Shalom E.I.R.L en la ciudad
de Trujillo, afio 2016”7, quien afirma que la variable del marketing (Precio), es un
factor muy importante en la decision de compra pues dentro de éste se ve una gran
importancia en lo que respecta a la relacion calidad — precio y capacidad de pago
del consumidor. Viscarri y Mass (2010), sefialan que el precio tiene un fuerte
impacto sobre la decisién de compra, pues los consumidores comparan precios de
un producto con la competencia Yy eligen el que mas se ajusta a su realidad, es por
ello que el precio es importante y funge distintas funciones dentro de la estrategia
de mercadotecnia de los consumidores porque perciben el precio como
fundamental dentro del proceso de toma de decision en el proceso de compra y se

asocia con la calidad del producto.

Respecto a la frecuencia con la que acude a Plaza Vea y que le permite comprar
productos “Bells”, en la tabla N° 9, el 30.8% sefala que siempre frecuenta este
supermercado y ademas en la tabla N° 10, el 34.4% sefala que en su carro de
compras la gran mayoria son productos "Bells" mientras que el 33.5% casi siempre,
por lo tanto, el estilo de vida también es un factor externo que influye en la decision
de compra, pues ellas acuden con mucha frecuencia al supermercado lo que les
permite estar mas expuesta a los productos “Bells” por tanto su patrén de vida hace
gue acudan al supermercado por varios productos Ademas, parte de su estilo de
vida les permite hacer uso de tarjeta de crédito y gozar de los descuentos que se
obtienen por comprar productos de marca propia. Lo que se sustenta en lo que
afirma Kotler (2007), quien sefala que la frecuencia con la que se acude al
establecimiento y la cantidad de productos son patrones de vida que tienen una

persona, y son determinantes en la decision de compra.

Otros factores externos que Casado y Sellers (2010), sefialan que influyen en el
comportamiento de compra de los consumidores tienen que ver con las variables
del marketing, por ello, que en la tabla N° 11, el 34.4% de las madres de familia

casi siempre compran productos “Bells” cuando estos estan en oferta y promocion
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mientras que un 32.6% se mostrd indeciso. Asimismo, respecto a las promociones
de productos “Bells” por medio de exhibidores e impulsadoras en la tabla N° 12, el
33.5% de las encuestadas indicaron que siempre su compra se ha visto motivado

por este factor mientras que el 27.3% casi siempre.

De igual manera, en la tabla N° 16, las madres de familia indicaron que compran
productos “Bells” porque existe promocion a través de descuentos con el uso de la
tarjeta oh, siendo el 42.3% las que casi siempre compran por este motivo y 33.5%
las que siempre compran, constituyendo la gran mayoria. Al igual que Sanchez
(2016), en su tesis concluye que un factor importante en la decision de compra es

la cultura financiera pues la gran mayoria compra por los descuentos.

Respecto al uso publicidad como letreros, afiches y jalavistas de los productos
“Bells” dentro y fuera del supermercado, en la tabla N° 15, la mayoria de las madres
de familia representando un 34.4% dicen que siempre han adquirido los productos
“Bells” por el uso de estas herramientas del marketing mientras que el 32.6% casi
siempre. Confirmando lo que Kotler et al (2004), indica que a mayor informacion
por promocién que se ofrezcan mayor sera la posibilidad de adquirir ese producto.

Con respecto a los factores situacionales, Alonso y Grande (2015), afirman que
existen factores ambientales fisicos que influyen en la compra como la ubicacion
de los productos, por ello que en la tabla N° 13, el 33% de las madres de familia
encuestadas indicaron que compran productos “Bells” porque goza de una mejor
ubicacion dentro de la tienda 33% siempre y el 32.6 casi siempre lo hace
constituyendo una gran mayoria. Los productos “Bells” cuentan con una mejor
ubicacion porque buscan tener mejor comunicacion visual y emocional dentro de la
tienda, esto se debe a que en las gbéndolas se promueve mucho el consumo de las

marcas propias.

Con respecto al segundo objetivo se puede observar que existe una alto nivel de
decision de compra de las madres de familia que asisten a Plaza Vea de Nuevo
Chimbote tal como se sefala en la tabla N° 25, con un 78.9%, mientras que el
15.9% tiene un bajo nivel y el 5.3% una decision media. Esto influenciado por
factores externos que se encuentran en los supermercados como las promociones,

informacion de productos, los precios econémicos y la posibilidad de encontrar todo
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en un mismo lugar. Tal como lo sefiala Melchor (2016), con su tesis titulada
“Decisién de compra en tiendas y supermercados: evidencias de consumidores por
estratos en Cali — Colombia”, donde afirma que el nivel de decisiébn de compra

depende de los factores como cercania, precio, promocion y variedad de productos.

Respecto al proceso de decision de compra, vemos respecto a la Intencién de
compra en la tabla N° 19, que el 32.6% manifiesta que casi nunca se acerca a Plaza
Vea con la intencion de comprar productos “Bells”, mientras que un 6.6% indica
que casi siempre, por lo que se infiere que las madres de familia acuden a Plaza
Vea a comprar productos pero no con la intencién de hacerlo con los productos
Bells sino de otras marcas, por ello los resultados muestran que las madres de
familia buscan informacion mediante catalogos y encartes pues en la tabla N° 20,
el 32.6% de las encuestadas manifesté que siempre se informa de los productos
“Bells”, mediante catalogos o encarte que ofrece la tienda, mientras que un 14.54%
dice que casi nunca. Por lo tanto, se confirma lo que Kotler y Lane (2009) sefalan
gue en el proceso de decision de compra, en la segunda etapa se da la busqueda
de informacién y es ahi donde la persona empieza a informarse y para ello recurre
a fuentes comerciales como publicidad, catalogos y encartes del supermercado.
Esta busqueda las madres de familias lo hacen de manera pasiva pues solo se

limitan a recibir informacién del anuncio publicitario de la propia tienda.

En lo que respecta a la evaluacion de alternativas, las madres de familias
encuestadas manifestaron de acuerdo a la tabla N° 21, el 28.91% dijo que siempre
se informa con otras marcas antes de comprar un productos “Bells”. Sin embargo
encontramos un 29,52% que se encuentra indecisa, es decir que a veces evalla
alternativas y a veces no, por lo tanto compra por comprar, saltando este paso en
el proceso de decision de compra. Respecto a los precios y atributos entre las
marcas en la tabla N° 22, el 43.61% de las encuestadas mencionan que siempre
comparan precios Yy atributos antes de comprar un producto “Bells”, mientras que
un 43.61% dice que nunca compara. Por ello, Armstrong y Kotler (2008), manifiesta
gue el comprador adquiere diferentes comportamientos ante las marcas. Los
consumidores evallan las alternativas de compra y depende de la evaluacion

individual y de la situacién especifica de compra, en este caso las madres de
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familias evallan entre varias marcas y hacen un balance de los beneficios de

consumir productos “Bells”.

Respecto a la decisién de compra, en la tabla N° 23, el 50.22% de las encuestadas
indicd que al momento de decidir su compra siempre terminan eligiendo productos
“Bells”, mientras que un 1.3% CASI NUNCA lo eligen, por lo tanto se deduce que
después de la valoracion de alternativas las madres de familia compran productos
“Bells” porque hicieron un balance y éste fue el que mas logro satisfacer sus
expectativas. Se confirma lo que Kotler y Lane (2009) manifestaron respecto a la
cuarta etapa en el proceso de decision de compra donde la persona efectia la
compra decidiendo por la marca, cantidad, lugar y como pagar dicha compra,

después de una serie de alternativas.

En la tabla N° 23, el 49.34% de las madres de familias manifiestan que después de
comprar un productos “Bells”, siempre volveria a comprarlo de nuevo mientras que
un 1.8% casi nunca, confirmando que existe un alto grado de satisfaccién ya que el
producto comprado y usado cumplié con las expectativas que tuvo. Por lo tanto,
también se comprueba lo que Kotler y Laner (2009) indicaron en esta etapa pues
la post compra dependera de la satisfaccion o insatisfaccion que le produzca el

producto una vez comprado.
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V. CONCLUSIONES

Después de haber analizado las dos variables se lleg6 a las siguientes

conclusiones:

Respecto al objetivo general se concluye que los factores externos no
influyen significativamente en la decision de compra de los productos
“Bells” en madres de familia que acuden a Plaza Vea de Nuevo Chimbote,
2017, porque existe una correlacion positiva baja entre la variable
factores externos y decision de compra por lo que se acepta la hipétesis
nula (HO) y se rechaza la hip6tesis de investigacion. Ademas, de acuerdo
al valor de Chi Cuadrado ambas variables de estudio son independiente,
se deduce que no solo los factores externos influyen en la decision de
compra sino ademas existen otros factores como los internos que no han
sido considerados en este estudio.

Respecto al primer objetivo especifico se concluye que los factores
externos que logran influir en la decision de compra de las madres de
familias son el grupo de referencia familia, ingreso econémico, presencia
de exhibidores e impulsadoras, descuentos, publicidad, ofertas y
promociones, ubicacién y precio.

Respecto al segundo objetivo se concluye que el nivel de decision de
compra de las madres de familia es alto con un 78.9%, es decir una gran
mayoria compra productos “Bells”, pero no necesariamente lo hacen por
los factores externos. Ademas se observa que en el proceso de decisiéon
de compra las madres de familia no van con la intencién de comprar
exclusivamente productos Bells, sin embargo se informan, comparan
precios y atributos y terminan comprando productos Bells e incluso
manifiestan que volverian a comprarlo.

Respecto al tercer objetivo se concluye que existe una correlacion
positiva baja entre las variables factores externos y decisién de compra

con un R de Pearson de 0.0666. Es decir la relacion es muy baja.
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VI. RECOMENDACIONES

A los directivos de Marketing de Plaza Vea se recomienda que realicen
campafas mas agresivas para poder hacer que las madres de familia
cuando acudan al supermercado y que quieran comprar productos de la
categoria abarrotes, bebidas y congelados los hagan con la intencién de

comprar productos “Bells”

A los publicitas a realizar campafas publicitarias de las marca “Bells”
orientadas a la familia, ya que existe un gran poder de persuasion de
compra a las madres de familia, sobretodo de los que componen un

nacleo familiar, hijos y esposo.

A los directivos de Plaza Vea se recomienda continuar con las estrategias
promocionales de las marca “Bells” ya que sirven como estimulos al

momento de decidir la compra.

A los futuros investigadores a profundizar el estudio de ambas variables
y realizar un analisis cualitativo de los factores externos vy
complementarlos con un estudio de los factores internos que influyen en
la decisibn de compra para asi tener una investigacion mas

enriquecedora.
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ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Influencia de los factores
externos en la decisién de

en las madres de familia,
Nuevo Chimbote, 2017

compra de los productos “Bells”

¢ Coémo influyen los factores

externos en la decision de compra
de los productos “Bells” en madres
de familia del supermercado Plaza
Vea en Nuevo Chimbote, 2017?

H1: Los factores
externos influyen
significativamente en la
decisiéon de compra de
las madres de familia
que acuden a Plaza Vea
de Nuevo Chimbote,
2017.

HO: Los factores
externos no influyen
significativamente en la
decision de compra las
madres de familia que
acuden a Plaza Vea de
Nuevo Chimbote, 2017

Determinar la
influencia de los
factores externos en la
decision de compra de
productos de la marca
“Bells” en madres de

familia del
Supermercado Plaza
Vea de Nuevo

Chimbote en el afo
2017

-ldentificar los factores
externos que influyen en la
decision de compra de los
productos de la marca
“Bells” en madres de
familia del supermercado
Plaza Vea en Nuevo
Chimbote.

-Analizar el nivel de
decision de compra de los
productos de la marca
“Bell’, en madres de
familia del supermercado
Plaza Vea en Nuevo
Chimbote.

-Establecer la relacion de
los factores externos y la
decision de compra de los
productos de marca “Bell”
en madres de familia del
supermercado Plaza Vea
en Nuevo Chimbote
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ANEXO 02: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

VARIABLE

DEFINICION CONCEPTUAL

DIMENSION Y DEFINICION
OPERACIONAL

INDICADOR

ITEMS

Factores externos

Son aquellas caracteristicas del
entorno a las que las personas
pertenecemos, desde una
dimension mayor a la cultura o la
estratificacion  social, hasta la
dimension de los grupos
referenciales. Alonso y Grande
(2015)

Cultura.- “conjunto total de creencias,
valores y costumbres aprendidos, que
sirve para dirigir el comportamiento como
consumidores de los miembros de una

sociedad especifica

Creencia

Costumbres

Items 5

Items 6

Clase Social.- categorias los miembros
de cada estatus social en funcién a
factores especificos como riqueza, poder
y prestigio.

Estatus Social

Items 8

Grupos de referencias.- consisten en una
0 mas personas que otro individuo usa
como base de comparaciéon o punto de
referencia para la formacion de
respuestas afectivas y cognitivas, asi

como de sus comportamientos.

Grupo primario

Grupo secundario o Indirecto

Items 10
Items 7

Items 11

Circunstancias econémicas.- momento
por el cual esta atravesando el

consumidor al momento de la compra.

Ingreso econémico

Presupuesto familiar

Items 12

Iltems 13, Items 9

Estilo de vida.- forma en que tienen las
personas de gastar su dinero y tiempo
libre. Refleja su forma de vida y esta
determinado por variables de aspecto

demografico, econémico, cultural.

Frecuencia de compra
Cantidad de compra

Calidad de productos

Items 14
Items 15

Items 22
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Ofertas y promociones Iltems16
Estimulos del Marketing.- factores Ubicacion de productos Items 18
capaces de provocar una reaccién o Estrategias de Precio Iltems 19y 21
conducta especifica en los individuos, Presencia de impulsadoras ltems 17
para ello utilizan el marketing mix. Publicidad Iltems 20
VARIABLE DEFINICION DIMENSION Y DEFINICION INDICADOR ITEMS
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Reconocimiento de la necesidad.- se | Intencién de compra Iltems 1
inicia cuando el comprador presiente la
diferencia entre una situacién real y un
Seleccion de una opcién a partir de | estado ideal
Decisién de compra dos o mas posibilidades alternativas. | BUsqueda de informacién.- En esta etapa | Informacion Items 2
la persona que comprard se empieza a
informar antes de su decision,
dependiendo de la informacion para
seguir a la siguiente etapa
Evaluacion de las alternativas.- Los | Evaluacion y comparacion Iltems 3
consumidores evallan las alternativas de Items 4
compra y depende de la evaluacion
individual y de la situacion especifica de
compra.
Momento de la compra.- decision por la Decision Iltems 23
mejor opcion, es decir, la mejor marca y
modelo en el caso de bienes o el servicio
que mas lo convenza.
Después de la compra.- evaluacion de la | Rechazo o aceptacion Iltems 24

compra, si ha satisfecho sus necesidades

0 si quedaron insatisfechos,
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ANEXO 03
ENCUESTA PARA MEDIR LA INFLUENCIA DE LOS FACTORES EXTERNOS

EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS PRODUCTOS BELLS

Estimada Madre de Familia, con la finalidad de conocer cudles son los factores que influyen en su compra. A continuacion,
le presentamos una serie de preguntas a las cuales le agradeceremos nos responda con total sinceridad marcado con un
aspa en la alternativa que considere expresa mejor su punto de vista. Recuerde la escala es totalmente anénima y no hay
respuestas buenas ni malas ya que son solo opiniones.

Siempre (SP) Casi siempre (CSP) Indeciso (1) Casi Nunca (CN) Nunca (NC)
ITEMS SP CsP ID CNC NC
1. ¢Cuéndo voy a Plaza Vea me acerco con la intencion

de comprar productos Bells?

2. Meinformo acerca de los productos "Bells" mediante los
catalogos o encartes que regala el supermercado.

3. ¢Antes de comprar me informo sobre las alternativas de
otras marcas presentes en el supermercado?

4. ¢Comparo los precios y atributos entre las marcas?

5. ¢Para elegir un producto de abarrotes, bebidas y
congelados, considera que las creencias de su familia
respecto a un producto interviene en su decision de
compra?

6. ¢Cuando compra abarrotes, bebidas o congelados elijo
producto “Bells” por costumbre?

7. ¢Considera que las opiniones de los demas miembros
de su familia intervienen en su decision de compra de
productos "Bells"?

8. ¢Considera que su estatus social (basado en ingreso,
educacidon y ocupacién) interviene al momento de
comprar un producto "Bells" en Plaza Vea?

9. ¢Los productos "Bells son muchos mas econémicos por
eso los compro?

10. ¢Toma en cuenta las sugerencias de amigos,
compafieros de trabajo al momento de comprar un
producto "Bells"?

11. ¢Cuéndo voy a Plaza Vea compro un producto "Bells"
porque lo promociona algun personaje especial?

12. ¢El ingreso econdmico influye al momento de comprar
es por ello que elijo un producto Bells?

13. ¢Mi presupuesto familiar me permite comprar productos
Bells?

14. ¢La frecuencia con la que acudo a Plaza Vea, me
permite comprar productos "Bells"?

15. ¢Cuéando voy a Plaza Vea, en mi carro de compras la
gran mayoria son productos "Bells"?

16. ¢Compra productos Bells solo cuando hay ofertas y

promociones?
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17.

¢Los productos "Bells" cuentan con exhibidores e
impulsadoras que motivan mi compra dentro de la
tienda?

18.

¢Los productos "Bells" gozan de mejor ubicacion dentro
de la tienda?

19.

¢El precio es un factor que determina mi decision de
compra, al momento de elegir un producto "Bells"?

20.

¢Compro productos Bells porque existe mucha
publicidad (letreros, afiches y jalavistas) dentro y fuera
de la tienda?

21.

¢Compro productos "Bells", porque hay mayores
descuentos con el uso de la tarjeta OH?

22.

¢ Los productos "Bells" son de calidad?

23.

¢Al momento elegir entre varios productos termino
eligiendo un producto “Bells™?

24,

¢, Después de comprar un producto “Bells” volviéo a
comprarlo otro de nuevo de la misma marca?
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ANEXO 04

CONFIABILIDAD Y VALIDEZ DEL CUESTIONARIO

INFLUENCIA DE LOS FACTORES EXTERNOS EN LA DECISION DE COMPRA
DE LOS PRODUCTOS BELLS CONFORME A ALFA DE CRONBACH

Cantidad de encuestados: 10 madres de familia
Fecha de aplicacion: 19/09/17

Numero de items: 24

CONFIABILIDAD DEL TEST

Considerando que la confiabilidad oscila entre 0.6 y 1

o — 07 — 1

e

Baja confiabilidad Alta confiabilidad

Los resultados arrojaron un resultado de:

Alfa de cronbach N de elementos

0.933 24

Por tanto la confiabilidad es alta y se procedi6 a aplicar el cuestionario
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ANEXO 05: DATA DE PRUEBA PILOTO

57
71

82

31

56
76
65

60

70

84
239.73

24 | TOTAL

23

22

21

20

19

18

17

16

15

14

13

12

11

10

1

SUJETOS

10

St

33

3.2 2.6 2.6
1.82

3.5

2.6 3.3 3.8 2.5 3.0 2.3 2.0 2.2 2.0 2.6 21 2.2 2.2 2.1 3.3 2.5 3.5

2.3

MEDIA

26.2

1.38 1.79

1.29

1.61

139 0.94

1.12

1.16 054 062 084 0.77

2 068 067 0.84 0.44

2,01 151 139

0.71

VARIANZA 0.8

Alfa de Cronbach: 0.933
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ANEXO 06. VALIDACION DE INSTRUMENTOS

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, _ flnse) Javie ez /ﬁc//éw

, titular

del DNI. Ne L 2EVIILY . de profesion
L Jconelcob o Edlescio, , ejerciendo
actualmente como Vi oemé Unlves? ’é’ jo ,en la

Institucién L/n) vediobd Cospr Vq/{j o

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion Amas de

Casa de Nuevo Chimbote.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items P
Amplitud de contenido ¥
Redaccién de los ftems 3
Claridad y precision 2
Pertinencia /

En Chimbote, alos  //  dias del mes de S}J// b del 20/7

palil

T




CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, _Jost linares Cazola , ‘itular
del DNL N° 3/ 6¥y¥Ee , de  profesion

ADMINISTRADOL 5 ejerciendo
actualmente como POCENTE TEmPO PARCIAL ,en la

Institucién NIy . CESAr.  UALLETO

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion Amas de

Casa de Nuevo Chimbote.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items x
Amplitud de contenido >
Redaccion de los items X
Claridad y precision )(

Pertinencia )(

En Chimbote, a los 2. diasdel mesde SCTieHMBRE el 20|13




CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, V/J//z»/ /é/meé %—zW’) (;MZ%” , titular
del DNIL Ne 32949{¥S s de profesion

(/vaéayéé,/ A A)lrery'¢ Lol : ejerciendo
actualmente como \‘:ﬂmaé:/ ,;/( W , en la
Institucion V//Wl"twa/z&// 6/”4{,/ /%/ éﬂ«()

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion Amas de

Casa de Nuevo Chimbote.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items ) A
Amplitud de contenido /
Redaccién de los ftems v
Claridad y precisién /
Pertinencia v

En Chimbote, alos _//  dias del mes de \?‘ﬂZQM del 2./>

Firma




ANEXO 07.- CARTA A PLAZA VEA PARA APLICACION DE INSTRUMENTOS

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Nuevo Chimbote, 20 de septiembre de 2017

C.N. 416 — 2017- ADM — FCE — UCV

LIC. CALLE LIVIA CRISTIAN ARMANDO
Gerente Plaza Vea Nuevo Chimbote

Presente.
De nuestra consideracion:

Es grato dirigirme a usted para expresarle nuestro cordial saludo y a la vez presentarle a la Sra.
ABANTO BUITRON SHIRLEY, con DNI 40306148 estudiante de la Escuela de Administracién, quien
cursa el X Ciclo llevando el curso de Desarrollo del proyecto de investigacién, para lo cual se requiere
aplicar la encuesta a los clientes de la empresa de su tesis titulada: Influencia de los factores externos en la
decision de compra de productos Bells en amas de casa, Nvo Chimbote 2017.

Sin otro en particular y agradeciéndole por su atencion a la presente, me despido testimoniandole
mi singular deferencia.

Atentamente,

fb/ucv.peru

CAMPUS CHIMBOTE
Mz. H LT. 1 Urb. Buenos Aires @ucv_peru
Av. Central Nuevo Chimbote #saliradelante

Tel.: (043) 483 030 Anx.: 4000 ucv.edu.pef
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