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RESUMEN

Esta tesis lleva como titulo Estrategias de trade marketing en la decision de compra
en la Botica Cautivo de Ayabaca, Independencia, Lima 2021, el cual tuvo como
objetivo general analizar el impacto de las estrategias de trade marketing en la
mejora de la decision de compra de los clientes de la Botica Cautivo de Ayabaca,
Independencia, Lima 2021. El tipo de la investigacion es experimental, y disefio
preexperimental de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo propositivo; con una
poblacién universo infinita al no contar con un listado detallado de los clientes, para
lo cual se tom6 como muestra a 384 entrevistados para un Pre-Test y Post-Test.
Se aplicé un cuestionario como instrumento para la medicion de las variables con
una escala ordinal de Likert en la cual presentan 5 alternativas, representadas
como: 1-Muy Malo, 2-Malo, 3-Regular, 4-Bueno, 5-Muy Bueno; toda la informacién
recopilada fue detallada y analizada en el programa SPSS 25 y sometido a
confiabilidad a través del Alfa de Cronbach con resultado 0,943 determinando que
el instrumento de medicion es de consistencia elevada, la validez fue realizada por
expertos en marketing y afines. Como resultado, los clientes perciben una muy
notable mejora respecto a las campafias de promociones y ofertas en el
establecimiento, pero una muy lenta mejoria en parte de respuesta del personal
ante las consultas efectuadas. En lo que se evidencia que la mejora en estrategias
debe ir a la par con la mejora en respuesta brindada por el personal en atencion,
para lograr un incremento en decisién de compra, por ende, incrementar las ventas

en el establecimiento.

Palabras Clave: trade, marketing, compra.
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ABSTRACT

This thesis is entitled Trade marketing strategies in the purchase decision at Botica
Cautivo de Ayabaca, Independencia, Lima 2021, which had the general objective of
analyzing the impact of trade marketing strategies on improving the decision. of
purchase of the clients of the Botica Cautivo de Ayabaca, Independencia, Lima
2021. The type of research is experimental, and a pre-experimental design with a
quantitative approach, of a descriptive-purposeful level; with an infinite universe
population by not having a detailed list of customers, for which 384 interviewees
were taken as a sample for a Pre-Test and Post-Test. A questionnaire was applied
as an instrument to measure the variables with a Likert ordinal scale in which they
present 5 alternatives, represented as: 1-Very Bad, 2-Bad, 3-Regular, 4-Good, 5-
Very Good; All the information collected was detailed and analyzed in the SPSS 25
program and subjected to reliability through Cronbach's Alpha with a result of 0.943,
determining that the measurement instrument is of high consistency, the validity was
carried out by experts in marketing and the like. As a result, customers perceive a
very notable improvement with respect to promotional campaigns and offers in the
establishment, but a very slow improvement in part of the staff's response to the
inquiries made. In which it is evident that the improvement in strategies must go
hand in hand with the improvement in response provided by the staff in attendance,
to achieve an increase in the purchase decision, therefore, increase sales in the

establishment.

Keywords: trade, marketing, purchase.
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|. INTRODUCCION

En la actualidad diversas empresas consideran al trade marketing como
estrategia fundamental para poder inducir al asiduo a comprar diversos productos
dentro del establecimiento mediante una excelente experiencia de compra. Los
autores Rodrigues y Oneide (2019) refieren que el uso de esta herramienta puede
ser un recurso de ventaja competitiva garantizada, dependiendo de la propia
caracteristica y tipo de organizacion. Ferrara y Cortez (2018) comentan que esta
herramienta puede ayudar a la promocion de productos farmacéuticos aportando
una mejoria en los canales, logrando una venta al por mayor y menor, posibilitando
la mejoria de la rentabilidad gracias a la rotacion de los productos en el local de
venta. De mismo modo Andrade et al. (2016) indican que, desde principios, el
obstaculo del manejo de esta ha sido la falta de herramientas de gestion para
observar resultados dentro de la organizacion, para lo cual, una metodologia
constructiva ayuda a la decisién de intervenciones.

Davila, et al. (2019) hacen referencia que es necesario seguir diversas
estrategias para poder conectar efectivamente cliente-producto gracias a las
promociones, canales de distribucion apropiados y el merchandising otorgando la
experiencia de ser clientes preferenciales generando ventaja ante los
competidores. Dobre-Baron y Nitescu (2019) aluden que, esta estrategia es la mas
empleada por una de las empresas estadounidense mas exitosas, Procter &
Gamble, con la finalidad de enfatizar la logistica con el comerciante, surgiendo
como un concepto innovador. Los autores de Almeida, et al. (2012) comentan que,
aunque el trade marketing no sea primordial ante la relacién del fabricante con el
minorista, esta es desarrollada con el franquiciador dando participacion a una
relacion tripartita.

En diferente contexto el autor ruso Komapoe (2015) indica que, esta
comprobado que el uso de esta variable es indispensable al analizar a los
consumidores en situaciones de crisis o falta de orientacion. De mismo modo los
autores rusos [dybuHunHa y KanegnHa (2017) refieren que adicionalmente de la
estrategia estimulante, tenemos un sector que se mantiene fiel a las marcas que
consumen.

Los autores Deliberali, Mendonca y do Nascimento (2017) demuestran que,
al adoptar dicha estrategia en la estructura empresarial puede ser aprovechado por



el detallista con un mejor surtido, en consecuencia, mejora las relaciones con los
distribuidores y el analisis de mercado.

Los autores rusos MupowHuyeHko y MakcumoBa (2015) refieren que es
recomendable realizar eventos dirigidos al asiduo en el punto de venta, brindando
un mayor numero de productos a los clientes clave gracias a un aumento de espacio
donde se exhiban, ademas de brindarles obsequios y descuentos.

Wakabayashi, Alzamora y Guerrero (2018) indican que los actos de trade
marketing impactarian mejor en asiduos con objetivos establecidos de adquisicion
gue a aquellos asiduos indecisos a la compra. Por otro lado, Rybaczewska, Sparks
y Sulkowski (2020) aluden que es igualmente importante el capital humano siendo
este un factor intangible e influyente al momento de la decisién de compra de los
asiduos.

Medina, et al. (2020) mencionan que el factor precio también destaca en los
compradores al ser un elemento importante para realizar la transaccion y varia
dependiendo el perfil de los mismos. Araya-Pizarro y Araya. (2020) refieren que en
su investigacion el precio predomina ante la certificacién envase y origen, para lo
cual el decreta que la certificacion de calidad es esencial para consumidores lo que
redirige a seguir un método de satisfacerlos.

Los autores de Lima y de Oliveira (2019) indican que por el medio online se
puede emitir informacién sobre el producto o servicio ofertado ademas de la
interaccidn con los asiduos disolviendo sus dudas y brindando recomendaciones,
identificando el momento de decision de compra.

Hartmann, et al. (2020) muestran que las tacticas influenciadoras de parte del
vendedor inducen al comprador, mediante la confianza generada lo que le sirve
COmo mecanismo para impactar en su decision de compra.

Tata, Prashar y Gupta (2020) destacan la importancia de la revision del
producto al igual que todo el proceso de decision incluyendo los influenciadores
sociales en la situacion concluyendo en la compra. Aribowo, Sulhaini y Herman
(2020) indican la influencia ya sea positiva 0 venta significativa al momento de
decidir la compra mediante conocimientos moderados del producto y las tendencias
adquisitivas desde el hogar hasta las ventas rapidas logrando la decision de compra
deseada. Liang, Liao y Shang (2020) para tener un mayor respaldo en decision de

compra refieren que es recomendable brindar recomendaciones mediante redes



sociales adaptandose a las preferencias parciales en las cuales se puede
cuantificar el grado de confianza. Kang, Shin y Ponto (2020) aluden que la
informacion y motivacion precisas en la compra de los clientes es muy beneficiosa

al momento de generar su adquisicion.

El caso investigado fue la Botica Cautivo de Ayabaca, ubicada en el distrito
de Independencia, con 16 afios en el mercado, microempresa con el estilo
tradicional de atencion y captacion de clientes; el cual maneja un enfoque limitado
y conformista sin implementar estrategias especificas para incentivar a su publico
en el proceso de compra, como por ejemplo las estrategias de trade marketing, al
ser estas muy adecuadas para generar pacto y mejores negociaciones con las
distribuidoras y/o laboratorios; en consecuencia, inducir a los clientes a la
adquisiciéon de algunos productos no planeados en un primer momento gracias a
los bajos precios que se pueden generar estas estrategias e incrementar las ventas

en la el establecimiento.

De acuerdo con la investigacion, se formuld la siguiente pregunta general:
¢ Cual es el impacto de las estrategias de trade marketing en la mejora de la
decision de compra de los clientes de la Botica Cautivo de Ayabaca, Independencia,
Lima 20217

En cuanto a los problemas especificos: ¢ Cual es el impacto de las estrategias
de trade marketing en la mejora de la Necesidad de la decisién de compra de los
clientes de la Botica Cautivo de Ayabaca, Independencia, Lima 20217?; ¢ Cual es el
impacto de las estrategias de trade marketing en la mejora de la Informacién de la
decision de compra de los clientes de la Botica Cautivo de Ayabaca, Independencia,
Lima 20217?; ¢ Cual es el impacto de las estrategias de trade marketing en la mejora
de las alternativas de la decisién de compra de los clientes de la Botica Cautivo de

Ayabaca, Independencia, Lima 2021~.

Justificacién: La presente investigacion se justifica y centra en la aplicacion de
estrategias de trade marketing para mejorar la decision de compra y por ende
incrementar las ventas en el establecimiento, a través de teorias basicas y

conceptos puntuales, de forma experimental y tipo propositiva - aplicativa. Para



poder lograr los objetivos de la investigacion descrita, se utilizé la encuesta como
herramienta investigativa, el cuestionario basado en 20 preguntas hacia los
asiduos. Con estos resultados se pudieron identificar datos puntuales que conllevan
al resultado sobre la aplicacidén de estrategias de trade marketing para la decision

de compra en la Botica Cautivo de Ayabaca.

En cuanto a la hipotesis general se formulé que: La aplicacion de las
estrategias de trade marketing mejoran significativamente la decision de compra de
los clientes de la Botica Cautivo de Ayabaca, Independencia, Lima 2021.

Se llego a las siguientes hipétesis especificas: La aplicacion de las estrategias
de trade marketing mejoran significativamente la necesidad de la decisién de
compra de los clientes de la Botica Cautivo de Ayabaca, Independencia, Lima 2021;
La aplicacion de las estrategias de trade marketing mejoran significativamente la
informacion de la decision de compra de los clientes de la Botica Cautivo de
Ayabaca, Independencia, Lima 2021; La aplicacion de las estrategias de trade
marketing mejoran significativamente las alternativas de la decisién de compra de

los clientes de la Botica Cautivo de Ayabaca, Independencia, Lima 2021.

De acuerdo con la investigacion se establecio el objetivo general: Analizar el
impacto de las estrategias de trade marketing en la mejora de la decision de compra
de los clientes de la Botica Cautivo de Ayabaca, Independencia, Lima 2021.

Del objetivo general se lleg6 a los objetivos especificos: Evaluar el impacto de
las estrategias de trade marketing en la mejora de la Necesidad de la decision de
compra de los clientes de la Botica Cautivo de Ayabaca, Independencia, Lima 2021;
Analizar el impacto de las estrategias de trade marketing en la mejora de la
Informacién de la decision de compra de los clientes de la Botica Cautivo de
Ayabaca, Independencia, Lima 2021; Determinar el impacto de las estrategias de
trade marketing en la mejora de las alternativas de la decision de compra de los

clientes de la Botica Cautivo de Ayabaca, Independencia, Lima 2021.



[I. Marco Teorico

Desde el punto de vista de otros autores con investigaciones relacionadas al
tema: Melgar y Salas (2018) en su tesis “Disefio de estrategias de trade marketing
para la empresa DANEC S.A. guayaquil; 2018” expresan que su proyecto de
investigacion tiene como finalidad el aumento en ventas de la empresa, este trabajo
fue cuantitativo, ya que, se encuesto con preguntas abiertas y cerradas disefiadas
en base al 32 modelo de la escala de Likert a los distribuidores minoristas de la
seccion norte en la ciudad de Guayaquil con la finalidad de diagnosticar la presencia
del portafolio de productos de la empresa DANEC S.A. en las tiendas del sector,
adicionalmente se acudi6 a fuentes secundarias como material bibliografico,
revistas, libros u otros articulos cientificos para esclarecer la idea de las funciones
gue cumple el trade marketing en las empresas de productos de consumo masivo.

Hurtado, Del Carpio y Sanchez (2017), en su investigacion: “Las Estrategias
del Trade Marketing en el Punto de Venta y su Relacion con la Compra por Impulso
de los Clientes Buyer del Hipermercado Plaza Vea del Distrito de Tacna 2017” dan
a conocer la existencia de una directa relacion de las estrategias del trade
marketing dentro del punto de venta, en conjunto con las compras impulsivas. Para
confirmar la primera hipotesis considero aplicar una regresion lineal multiple dando
como resultado una R cuadrado corregida de 0.745; para confirmar la segunda
hipétesis empled la misma regresion dotando de resultado una R cuadrado
corregida de 0.751, la investigacion fue transversal descriptivo-correlacional,
adoptando la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento con una
escala de Likert elaborada.

Mendoza (2019), en su tesis “El Trade Marketing y su Contribucion en la
Mejora de los Resultados Comerciales de una Empresa Productora de Pisco en el
Perd”, indica que se comprobd la existencia de relacion entre el Trade marketing y
la mejora en los resultados comerciales de una empresa productora de pisco en el
Perd, elevando las ventas, mejorando la participacion en el mercado e
incrementando su rentabilidad, siendo investigacion descriptiva — correlacional, con
método transversal, su disefio es no experimental ya que se desarroll6 observando
situaciones existentes, no provocadas, examinando los acontecimientos en su

contexto real, procediendo al analisis de los mismos.



Acosta (2019), en su investigacion “El trade Marketing y el Posicionamiento
de la marca Solgas en el segmento social B-C-D-E del distrito de Calleria
departamento de Ucayali — afio 2018” manifiesta que su investigacion tuvo como
objetivo el conjugar el trade marketing con el posicionamiento en los NSE B,C,D,E,
la investigacion refiere ser de tipo cuantitativo descriptivo con un disefio descriptivo
transeccional, se aplicé un cuestionario de 20 preguntas a 160 personas, el cual
concluye que gracias al trade marketing la empresa ha logrado el posicionamiento
del producto en los NSE B, C, D y E en el distrito de Calleria, mediante actividades
promocionales con fijacion de precios asequibles a los segmentos mencionados.
Para calcular la validez del instrumento, se someti6 a juicio de tres expertos
familiarizados con los temas sobre trade marketing, de mismo modo se aplico el
Alfa de Cronbach, cuyos coeficientes oscilaron entre 0 y 1, donde el coeficiente 0
es nula confiabilidad y 1 es un maximo de confiabilidad. Igualmente se aplicé la
prueba de normalizacion de Shapiro-Wilk; de acuerdo a los resultados se aplico el
estadistico Chi cuadrado y para analizar datos empleé la estadistica descriptiva.

Correa (2014), en su tesis “La influencia del trade marketing en el proceso de
decision de compra del consumidor final de productos Samsung en el centro
comercial plaza norte” sefiala que su objetivo inicial fué saber la influencia de las
variables en el punto de venta para la puesta en marcha de un area especializada.
De mismo modo esta investigacion refleja los efectos generados por el trade
marketing al decidir la compra, por ende, los cambios dados en el comportamiento
de los clientes. Para la investigacion se considero la colaboracion de los asistentes
al centro comercial iniciando en Marzo-2014 y finalizando en Diciembre-2014, asi
mismo se consider6 apropiado investigar los diversos factores de estudio relacional
entre las variables. La metodologia es Descriptiva- Explicativa- Cuantitativa, con
disefio correlacional y el de Chi-cuadrado como estrategia de prueba de hipétesis,
de igual manera la poblacion fue de 383 individuos como muestra; la encuesta
como técnica en investigacion, el cuestionario para recopilar datos, siendo luego
procesado en el SPSS obteniendo datos estadisticos descriptivos.

Morante (2018), en su tesis “Estrategias de trade marketing para influir en el
comportamiento de compra del consumidor. Caso soda jeans en ripley — plaza
norte, 2018” declara que, mediante los resultados obtenidos, concluye en que las

estrategias de trade marketing aplicadas en el sitio de venta tiene mucha influencia



al momento de la adquisicion los clientes. Recopilando datos en su investigacion
que el 66.96% de las mujeres participantes en la encuesta compran la marca Soda
Jeans afirmando estar complacidas con las estrategias empleadas en el lugar de
venta, muy por el contrario, el 33.04% de ellas ve la necesidad de mejorar algunos
puntos de las estrategias mencionadas. La investigacion realizada es correlacional
de enfoque cuantitativo, disefio no experimental transeccional correlacional. En la
recoleccion de datos realizé un cuestionario el cual paso a analizarse con el SPSS
version 22, mencionando la existencia de una estrecha relacion entre las variables
con una alta influencia de 0.892 segun Rho de Spearman.

Abanto y Urquiaga (2016), en su tesis “Disefio de una nueva linea de bisuteria
de la marca coqueta y su influencia en la decisibn de compra en el mercado
femenino de la ciudad de Trujillo” argumentan que la investigacién de mercado se
realizd con la finalidad de determinar la influencia e impacto de los recientes
disefios, generando acogida y compra de la nueva linea de bisuteria en el sector
trujillano, tuvo a 96 mujeres como muestra de estudio de NSE A y B utilizando
técnicas de recoleccion de informacion como encuestas con escala de Likert, las
cuales fueron aplicadas a las mismas; la investigacion consta de disefio y técnica
descriptivo con corte transversal, al referir que la muestra se tomé una sola vez en
un periodo de tiempo especifico, arrojando como resultado que los novedosos
disefios tienen un alto impacto al momento de adquirirlos por parte de mujeres con
rangos de edad entre los 19 y 30 afios, con poder adquisitivo mensual bordeando
los 1200, atraidas por la moda y de gran gusto por el buen parecer, ya sea en el
dia a dia u ocasiones especiales, acogiendo muy bien las ofertas de la misma
marca.

Weber y Maier (2020) Los minoristas por medio de los canales de menor rango
tienen mayor fijacion por evitar compras competitivas, asi la integracién a menudo
se concentra en procesos anteriores a la compra, adicionalmente en ocasiones la
entrega se realiza por medio de canales posteriormente a la misma compra
reduciendo la competitividad gracias a un solo clic y el recojo o entrega domicilio
como proceso final. Un arduo estudio experimental realizado en conjunto con un
modelo de adopcion evolucionado desde una encuesta de campo
considerablemente extensa llega a confirmar los efectos o resultados positivos de

dichas formas de entrega de canales cruzados en la reduccion de la tendencia de



los consumidores investigados de forma competitiva. Los impulsores situacionales
al parecer son esenciales, de manera especial al tener que hacer clic y pasar a la
recopilacion (estudio-experimental n°1), de mismo modo en una amplia encuesta
de campo emergen como impulsor general de la percepcion del valor de servicio
(estudio n°2, teniendo como n=1500). Los resultados de este estudio revelan que
los minoristas deben comunicar los beneficios destacados y especificos sobre los
distintos canales de entrega, tomando como ejemplo claro el ahorro de tiempo, asi
impulsando la adopcidn, reduciendo las compras competitivas mas bajas.

Para Gutiérrez, et al. (2018). en su revista cientifica buscan comprender los
factores motivacionales sobre el uso de las redes sociales en el momento ejecutar
la decisién de compra de los jovenes universitarios. Esta investigacion tiene a 224
estudiantes universitarios como objetivo de estudio. Esta investigacion fue de tipo
aplicada, de nivel descriptivo-correlacional mediante la aplicacion de cuestionarios.
Los autores llegaron a la conclusion de que el uso de las redes sociales influye en
los universitarios al momento de decidir una compra; esto se demostré6 mediante la
prueba Alfa de Cronbach. Un punto muy importante para la empresa es contemplar
nuevos mecanismos y estrategias que les permitan definir alternativas enfoques en
la publicidad de sus productos en redes sociales para posteriormente tomen la
decision de compra.

Huisa (2017) en su tesis “La Decision de Compra y la Estrategia de
Diferenciacién de la empresa Super Market Melo’s E.I.LR.L en la ciudad de Puno’,
refiere como objetivo el andlisis de la direccion de las variables en la decision de
compra, el servicio brindado y la forma estratégica de diferenciarse de la
competencia, analizando la decisién de compra de los asiduos influenciados por los
precios. El estudio consta de disefio no experimental-transversal con tipo
descriptivo-analitico. Con un método deductivo-cuantitativo aplicado a 93 personas
tomadas como muestra, concluyendo que su determinaciébn de compra no es
necesariamente por las estrategias forjadas en la tienda ya que estan mal
determinadas. Por ello se recomienda el aprovechamiento y fortalecimiento de los
productos semanalmente, logrando seducir a los asistentes por medio de trato
personalizado y degustaciones de distintos productos, siendo adecuadas a

idiosincrasia de los pobladores.



Alvarez (2017) en su tesis “Gestion administrativa y marketing estratégico en
la Instituciéon Educativa N° 2071 César Vallejo, distrito de Los Olivos”, menciona
como la Gestién administrativa se relaciona con el marketing estratégico en la
institucion educativa. Dicho estudio es una investigacion correlacional. Con un
meétodo deductivo-cuantitativo aplicado a 385 realizado como muestra, donde la
fuente de informacion se obtuvo para una recopilacion de datos de forma certera,
utilizando técnicas de recoleccion de informacion como encuestas con una escala
de Likert, siendo aplicadas insitu a las personas tomada como muestra. Siendo asi
que los resultados de la presente investigacion hay relacion, ya que los clientes
fieles perciben que las empresas no evallan la satisfaccion de los clientes respecto
al producto o servicio que han adquirido, por lo cual se recomienda conocer y
percibir a los clientes con respecto al servicio que se brinda realizando proyectos
de Marketing Estratégico para la fidelizacion de mas clientes.

Alvarez, Antayhua y Velasco (2019), en su tesis “Las practicas de marketing
minorista que influyen en la decisiébn de compra de los consumidores de un retail.
Estudio de caso de tienda comercializadora de productos organicos nacionales,
Thika Thani” comentan que su principal objetivo es identificar la manera en que
influyen las practicas realizadas por la empresa de mismo modo determinar el perfil
del consumidor comparando las distintas practicas realizadas. La metodologia fue
cualitativa como entrevistas para el primer objetivo y cuantitativa-recolectada para
el segundo objetivo, dividiendo los procesos en estadistica descriptiva y analisis del
método factorial. Se encuesté a una muestra de 440 personas por las 2 tiendas a
estudiar (Miraflores y San Borja). Al final de la investigacion concluyeron que la
investigacion cumplié con los objetivos planteados acerca de la influencia que
tienen en la decision de compra en ambas tiendas, en cuanto a que la de San Borja
deberia implementar un rotulo similar al de Miraflores para asi mejorar la visibilidad.

Guillaza, lgarzabal y Marinoni (2020), en su investigacion “Desarrollo de
estratégias de trade - marketing y su aplicacion en el mercado de C.A.B.A.”, detalla
gue se tendra como eje central comprobar si la falta de Marketing en el punto de
venta del canal Self-Service2 (Asiatico-C.A.B.A.) de los alimentos refrigerados no
permite un desarrollo relacional al puablico del mercado actual, por lo cual podria
arriesgarse la existencia debido a herramientas del mundo digital y a las nuevas

tecnologias que van sumandose a medida que nuevos métodos de persuasion se



le presentan a los consumidores, como lo pueden ser, el internet, las revistas, la
publicidad televisiva, el informe de los productos, pudiendo asi brindar a los clientes
un mayor panorama de lo que se oferta en el mercado, generando asi prospectos
mas exigentes al momento de la decision de compra. La metodologia es Aplicada-
Cualitativa y Cuantitativa, con disefio correlacional, se procedié a exponer los
resultados de la encuesta disefiada por un equipo para analizar el mercado de los
autoservicios asiaticos, considerando a la encuesta como parte fundamental para
la verificacion del cumplimiento de la hipotesis, se basa en 168 resultados que se
obtuvieron en diferentes locales distribuidos por toda C.A.B. Dando como resultado
sobre las observaciones que se puede hacer con respecto a los datos relevados en
la encuesta, consider6 que las estrategias a desarrollar estan bien implementadas
ya que permitiran mejorar el punto de venta del rubro.

Rodriguez (2019), anuncia el proceso de compra como adaptaciéon de una
diversidad de fases por el cual atraviesa el consumidor, cediendo a saber que
cuenta con una necesidad donde terminantemente opta por obtener algin producto,
donde se relaciona que en el proceso de la decision de compra hay 4 fases, que
son: 1) Reconocimiento de la necesidad, 2) investigar informacién, 3) Diagnostico
de las alternativas posibles y 4) decision de compra. Es por ello, que el proceso de
la decisién de compra y las etapas sean perficientemente detallado, ya que el
objetivo del marketing es percibir consumidores e influenciar sobre ellos para una
decision favorable. De mismo modo Navarro (2020) menciona que entender este
proceso es fundamental en el trayecto de un negocio, ya que a diario hay
enfrentamientos entre las empresas por ganar clientes, captando su atencion y asi
lograr su preferencia; para ello sin importar el sector en el que se desenvuelva, el
mensaje pueda llegar de manera oportuna, no solo procurando una venta
satisfactoria para la tienda sino también preocupandose por ayudarlo a resolver sus
inquietudes. Para ello el autor incita que es importante para un especialista en
marketing entender 4 etapas en el proceso de adquisicion: 1) Toma de conciencia
de una necesidad, 2) Consideracion de compra, 3) Decision de Compra, 4)
Valoracion de compra del producto o servicio adquirido. Por tanto, se debe tomar
conciencia sobre el producto o servicio ofrecido, buscando ser una prioridad cuando
ellos soliciten resolver su duda o satisfacer una necesidad; exhibiendo los

beneficios de contactar con la empresa antes que, con la competencia,
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posteriormente es indispensable la evaluacion del producto/servicio brindado para

tener certeza si estan funcionando las estrategias.

Considerando que las investigaciones en negocios se trabajan con variables
complejas se necesita identificar y definir sus propias dimensiones, al ser estas mas
sencillas y faciles de medir. Para ello se presentan bases tedricas definiendo la
primera variable, trade marketing: como afirma Milich (2019) que es una estrategia
enfocada en la posicidn estratégica de mercancia en el lugar de venta, estimulando
la adquisicidn de los diferentes productos, al desarrollar actos con los canales de
distribucion buscando capturar la atencion del asiduo generando un deseo de
compra. Asi mismo Castillo (2000) agrega que es una estrategia en las alianzas
entre fabricante-distribuidor o mayorista-minorista desarrollando beneficios mutuos,
planificando y ejecutando lanzamientos de productos en conjunto con
publicaciones, promociones y precios sugerentes buscando una satisfaccion
tripartita de fabricante, distribuidor y consumidor. De mismo modo Diaz (2000)
expresa que el trade marketing es un complemento a las funciones del jefe de
cuentas clave, influyendo en la negociacion con los clientes, este varia entre los
compradores, siendo mayor en las grandes cadenas detallistas y menor en las
pequefias. Teniendo como dimensiones: 1) Informacién de los productos: En
cuanto al tamafio del detallista, este debera contar con un tipo de informacion mas
enriquecido y detallado, 2) Campafas de marketing: Decretar campafias de
marketing totalmente flexibles para adaptarse a las necesidades de los distintos
clientes, 3) Apoyo a los productos: Brindar un respaldo a los distintos productos por
medio de promociones perfectamente disefiadas, ademas de proyectos para
gestién en la categoria, 4) Separacion de marketing y ventas: Eliminar barreras
percibidas por el cliente entre el departamento de marketing y de ventas mediante
estrategias compatibles, 5) Coordinacion del servicio al cliente: El deseo de los
usuarios es un tramite mas simple al momento de contar con servicios logisticos

y/o de operaciones para asi evitar una mala experiencia.
Por otra parte, la segunda variable, decision de compra: Quintanilla,

Borenguer y GoOmez (2014) quienes manifiestan que es la culminacion del momento

de generar una adquisicion buscando materializar su deseo o necesidad sobre un
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producto en especifico, incluso refieren que no es un proceso tomado a la ligera ya
gue en ella influyen muchos factores que pueden delimitar si comprar o no comprar,
incluyendo la posibilidad de contenerse en el momento de la adquisicién a causa
del modo de pago. De igual manera Mendoza (2015) sostiene que esta variable es
la representacion de diversas etapas por las que atraviesa una persona desde su
necesidad sobre un producto o un servicio; el cual puede llegar hasta el
comportamiento post-compra. Este proceso da inicio cuando se genera tension por
algun deseo o necesidad insatisfecha y a partir de ese instante, consciente o
inconscientemente decide dedicarle satisfaccion a dicha necesidad. De mismo
modo Lopez (2008) define que es el fraccionamiento de un proceso cuyas fases
son de importancia, intensidad y duracion, las cuales dependeran principalmente
del tipo de adquisicién ya sea producto o servicio, dotados de altos niveles de
importancia, complejidad y riesgos. También comenta que un consumidor es una
persona, antes que nada; y como tal, toma decisiones de indole diversa, no
solamente de compra y consumo. Tomando como dimensiones: 1) Necesidad: Es
el desequilibrio que puede llegar a tener el consumidor entre lo real y lo deseado,
para poder satisfacerse, 2) Informacién: Presente en la memoria como en el entorno
cuya finalidad es identificar las diferencias dadas entre un producto/servicio con
otro, para posteriormente determinar las alternativas., 3) Alternativas: Determina
identificar los atributos de las multiples opciones a elegir sobre un producto/servicio

asignandole un valor de menor a mayor.
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lll. METODOLOGIA
3.1. Tipoydisefio deinvestigacion: Empleando las palabras de Cegarra
(2011), la investigacion cientifica no simplemente se puede limitar a diversos
hechos contemplados, igualmente se respalda en los hechos conocidos y

comprobados que son relevantes para ir mas alla (p.7).

Tipo: Dado que el objetivo de estudio fué disefiar estrategias de trade
marketing para mejorar la decisiébn de compra, se recurrié a un tipo de disefio
experimental, como plantea Baena (2014) que esta investigacion al ser
experimental se presenta por medio de una manipulacion no controlada de la
variable, con la finalidad de dar a conocer la situacion por la que se presenta este
acontecimiento particular, en estos disefios experimentales el descubridor no solo
estd en condiciones apropiadas de proceder con el experimento, sino que, de

mismo modo es consciente de la magnitud del fendmeno en estudio (p.14).

Disefio: Se aplicé un disefio preexperimental, dicho con palabras de Arias
(2012) dando a conocer que en el preexperimental como indica su propio nombre,
es un anteproyecto de ensayo realizado previamente al experimento original
teniendo como principal obstruccion el poco control sobre el proceso, dado ello es
muy cuestionable y rebatible su valor cientifico por ello se recomienda un disefio

basico que consta de pre-test y post-test a un solo grupo (p.35).

Considerando que el tema de investigacion tiene un sustento teérico se procedi6 a
realizar una investigacion de nivel descriptivo propositivo, como afirma Baena
(2014), la investigacion aplicada tiene como propésito estudiar una problematica
sujeta a acciones llevandolas al campo de accion brindando novedades Utiles a la
teoria, esta puede integrar a muchas ciencias ya que al presentarse un problema

concreto este no se podra manejar en base a solo una teoria (p.11)
3.2. Variables y operacionalizacion: Esta tesis fue disefiada bajo el

planteamiento metodolégico de enfoque cuantitativo, al ser el mas adecuado

al adaptarse a las caracteristicas y necesidades.
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Adoptando las palabras de los autores Hernandez, Fernandez & Baptista (2018) el
enfoque cuantitativo emplea la recoleccion y el analisis de datos para poder
responder interrogantes de investigacion, para asi probar las hipotesis establecidas
previamente, sometiéndose a la medicion numérica, el conteo y a menudo en el
uso de la estadistica, llegando a establecer los patrones de comportamiento dados

en una poblacion (p.3).

Esta tesis consta de dos variables las cuales son trade marketing como
independiente y decisibn de compra como dependiente, basado en un disefio
experimental-preexperimental de tipo propositivo-aplicativo con enfoque

cuantitativo.

3.2.1. Variables

V1: Trade marketing: Es complementario a las funciones en jefatura, este
incluye negociacion directa o indirecta con los clientes, teniendo una variabilidad
dependiendo del rango del detallista, siendo mayor para las grandes o menor para
las pequefas, para esta variable se disefiaran estrategias que seran propuestas y
aplicadas en la zona de estudio (Diaz, 2000). En esta primera variable los ITEMS
son del 1 al 10 y se promediaran tomando como valor: muy malo (1), malo (2),
regular (3), bueno (4), Muy bueno (5). El rol que toma la variable es independiente.
Dimensiones:
- Informacién de los productos
- Campafias de marketing
- Apoyo a los productos
- Separacion de marketing y ventas

- Coordinacién del servicio al cliente

V2. Decision de compra: Es la fragmentacion de un proceso, obteniendo un
conjunto fases importantes, intensas y duraderas, las que van a depender del
producto o servicio adquirido, ya que el cliente puede tomar decisiones diferentes
al momento de realizar la compra (L6pez, 2008). En esta segunda variable los

ITEMS son del 11 al 20 y se promediaran tomando como valor: muy malo (1), malo
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(2), regular (3), bueno (4), Muy bueno (5). El rol que toma la variable es
dependiente.

Dimensiones:

- Necesidad

- Informacion

- Alternativas

3.3. Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis: La Poblacién
dicho con las palabras de Carrasco (2017) es todo el total de personas a
estudiar, concluyendo que deben tener algun tipo de caracteristica en comun
(p.237).

La poblacion en el presente estudio es infinita al estar conformada por los
habitantes del distrito de Independencia. Debido a que la poblacién es extensa y la

complejidad de la misma, se procedera a trabajar con una muestra.

Como criterio de inclusién: se consideraran a clientes mayores de 18 afios de edad
al ser totalmente autbnomos ante la toma de cualquier decision ya sea sobre la

compra a realizar o la encuesta a desarrollar.

Como criterio de exclusion: clientes menores de 18 afios ya que para la recoleccion
de informacion de parte de ellos, se requiere una autorizacién de los padres o

adulto/tutor responsable del menor.

Muestra: La muestra se determiné por el método para poblacién infinita;
tomando la opinién de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), argumentando que
las muestras obtenidas se utilizan por el motivo de economizar tiempo y los

recursos (p. 172).

ZZ*P*
n= 2220
E2

Donde:
Z=1.96 (95% de confiabilidad o nivel de confianza)
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E= 0.05 (5% de error)

P=0.5 (Probabilidad de que un elemento de la poblacién sea incluido en la muestra)
Q= 0.5 (Probabilidad de que un elemento de la poblacién no sea incluido en la
muestra)

n= 384.16 (Tamafio de muestra 384 clientes)

Una vez aplicada la férmula, se obtiene el siguiente resultado:

1.962%0.5%¥0.5 0.9604
= 2 = = 384.16
0.05 0.0025

Muestreo: Es de clase probabilistico estratificado, dicho con las palabras de
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), en este caso de muestreo la poblacién se
llega a dividir en diferentes segmentos o grupos de la misma poblacion, llegando a
seleccionar una muestra para cada segmento, estos pueden verse influenciados
por la religiéon, genero, nivel de estudio, etc. (p. 180). Las proporciones se
obtuvieron de un muestreo, de una frecuencia promedio de clientes a la Botica
Cautivo de Ayabaca durante una semana; para este muestreo realizé un
cuestionario de 20 items, este fue aplicado a 384 personas para posteriormente

utilizar el programa IBM SPSS Stadistics-version-25.

Tabla 1: Porcentaje promedio diario de clientes (Abril 2021)

Dia %
Lunes 10%
Martes 12%

Miércoles 12%
Jueves 13%
Viernes 17%
Sabado 18%

Domingo 18%

Total 100%

Fuente: Botica Cautivo de Ayabaca
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Tabla 2: Muestra estratificada por dia

% Clientes
Lunes 10% 39
Martes 12% 45
Miércoles 12% 45
Jueves 13% 50
Viernes 17% 65
Sabado 18% 70
Domingo 18% 70
Total 100% 384

Elaboracion propia.

La unidad de andlisis, fue un grupo experimental basado en asiduos que acudieron
a la Botica Cautivo de Ayabaca, entre el 12 al 18 de abril del 2021, periodo en el
qgue se llevo el pre-test, estimando 1 mes para el tratamiento de las estrategias
implementadas, de mismo modo después de aplicar las estrategias planeadas un

post-test entre el 19 al 25 de Mayo del 2021.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos: La técnica
utilizada en este estudio fue la encuesta. Segun Carrasco (2017), la encuesta
es una técnica de investigacion social para poder encontrar y recolectar
datos exactos, utilizando interrogantes a las personas escogidas dentro de

la unidad de estudio de investigacion.

Carrasco (2017), afirma que el cuestionario es la herramienta indicada para asi
obtener las respuestas mediante una escala de mudltiples preguntas muy bien

formuladas y previstas.

Instrumento: Como sefalan los autores Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014), que para toda medicion o instrumento de recoleccion de informacion debe
contener tres requerimientos primordiales como son: 1) la confiabilidad, 2) la validez
y 3) la objetividad (p.200).
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En este proyecto se tuvo el cuestionario como instrumento, el que esta conformado
por 20 items los cuales determinaron la percepcion de los asiduos de la Botica
Cautivo de Ayabaca respecto a las estrategias de trade marketing empleadas en
conjunto con la decisién de compra. Las preguntas se dividiran en 8 dimensiones:
10 preguntas seran acerca de estrategias de trade marketing y 10 preguntas acerca
de la influencia de esta variable en la decision de compra; aplicando la escala de
Likert, teniendo como respuestas de: Muy Malo (1), Malo (2), Regular (3), Bueno
(4), Muy bueno (5).

Validez: generalmente es referible al grado o nivel en que un instrumento
llega a medir la variable objetivo a medir (Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista,
M. 2010, p.201). Para la elaboracién y desarrollo del trabajo de investigacion, se
formuld un instrumento de recoleccidn de datos; correspondiente a las variables:

Trade Marketing y Decision de Compra.

Validacion: para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), corresponde al
nivel en que un determinado instrumento puede medir las variables establecidas (p.
200); por ello la validacion del cuestionario de esta tesis se ejecutd por medio de

tres docentes, de la Universidad César Vallejo, son los siguientes:

VALIDEZ DE INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS
NP Apellidos y Nombres de Especialidad DNI Oplnlo_n_ de
los docentes aplicabilidad
01 Mg. Pefia Cerna, Aquiles Gestion 42353436 Aplicable
Antonio Empresarial P
02 | Mg. Baltodano Valdivia, Roger | Gestién del Talento 18126108 Aplicable
Orlando Humano P
03 A
Mg. Ing. f\/\?.u”o Marchan, Educacion 40673760 Aplicable
inner

Tabla 3. Validez de contenido del instrumento por juicio de expertos

Elaboracion Propia

Confiabilidad: Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la confiabilidad
de un instrumento de medicion se puede determinar por intermedio de distintas

técnicas, las que seran vistas luego de revisar datos de validez y objetividad
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(p.2000). Un coeficiente de cero equivale a nula confiabilidad y uno representa el
maximo de la confiabilidad; cuanto mas se asemeje al coeficiente a cero, sera un
mayor error en la medicién (p. 207). El instrumento para la confiabilidad que
aparentemente sea el adecuado, es el Alfa de Cronbach (p. 208).

Confiabilidad General

Resumen de procesamiento de Estadisticas de fiabilidad
casos Alfa de Cronbach
N % Alfa de basada en elementos N de
Casos Vdlido 384 100,0 Cronbach estandarizados elementos
Excluido? 0 ,0 ,943 ,944 20
Total 384 100,0

Existe una confiabilidad general de 0.943, lo cual expresa que el instrumento que

se va a utilizar es excelente.

Confiabilidad por variable

Estadisticas de fiabilidad Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach
Alfa de basada en elementos N de Alfa de basada en elementos N de
Cronbach estandarizados elementos Cronbach estandarizados elementos
,851 ,854 10 ,930 ,930 10

Existe una confiabilidad de 0.851, lo Existe una confiabilidad de 0.930, lo
cual expresa que el instrumento que cual expresa que el instrumento que
se va a utilizar es bueno. se va a utilizar es excelente.

3.5. Procedimientos: Los pasos a seguir fueron de la siguiente manera:
en primera instancia se solicitd la autorizacion correspondiente al encargado
del establecimiento para poder realizar el estudio, luego se procedié a
generar un andlisis mediante la observacion percatandonos el porcentaje de
compradores, siendo estos, laboralmente activos, independientes
econdmicamente, modernos y algunos aun conservadores; posteriormente
se solicité el permiso correspondiente a los clientes para poder encuestarlos;
el cuestionario fue el instrumento de recoleccion de informacion antes (entre

el 12 al 18 de Abril del 2021) y después de aplicar las estrategias planeadas
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(entre el 19 al 25 de Mayo del 2021), este procedimiento se dio en 2
modalidades (presencial y via virtual) durante los meses de Abril y Mayo,
para asi poder llegar al objetivo y afirmar o negar la hipétesis en la
investigacion; esta encuesta fue de forma individual, confidencial y muy
responsable ante la cantidad de datos brindados por el publico comprador-
consumidor de la botica, determinando los interrogantes en base al estudio
establecido; una vez concluido el proceso descrito se procedio al
agradecimiento a los clientes por su gentil participacion, esta data se verifico
con exactitud luego de realizar las encuestas y promediar la confiabilidad de

las respuestas mediante sistema SPSS.

3.6. Método de andlisis de datos: Se llegb a realizar un cuestionario el
cual consté de 20 items siendo atribuido a la muestra, posteriormente se
manejé el programa IBM SPSS Stadistics-version-25; para identificar el tipo
de prueba se realizé la prueba de Kolmogorov-Smirnov al ser una prueba
mayor a 50 sujetos, con la finalidad de obtener resultados de si la informacién

cumple una distribucién normal o una alterna.

3.7. Aspectos éticos: Toda la informacion recopilada esta sujeta a las
normas descritas por parte del area de investigacion de la Universidad César
Vallejo, esta es confidencial, la cual se utiliza Unicamente para fines
académicos, buscando un amplio aporte de conocimientos y asi apoyar al
desarrollo del marketing en este tipo de negocios pequeios, de igual modo
las personas de estudio fueron un grupo experimental, tomadas de manera
aleatoria manteniendo la reserva de su identidad, asi mismo este proyecto
de investigacion se desarroll6 de manera imparcial y objetiva, haciendo
énfasis en el interés de aporte de conocimientos. Para culminar, se menciono
las opiniones obtenidas de parte de los participantes gracias al aporte de
tiempo y el compromiso que impusieron para poder apoyar en esta tesis, los

mismos que podran dejar de hacerlo frente a alguna incomodidad.
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IV. RESULTADOS

Analisis descriptivo de datos:

Analisis de las dimensiones de la Variable 1

Tabla 1: Informacién de los productos

Pre Test Post Test

fi % fi %

MUY MALO 3 1% 0 0%

MALO 113 29% 0 0%
REGULAR 255 66% 83 22%
BUENO 13 3% 84 22%
MUY BUENO 0 0% 217 57%
384 100% 384 100%

Fuente: Instrumentos de recoleccion de datos

Elaboracion Propia

En la tabla 1 se puede observar los resultados descriptivos de la dimensién

Informacién de los productos, tanto en antes y después de aplicadas las

estrategias de trade marketing, se observa que en el Pre-test un 66% de los

evaluados consideraban como Regular, la Informacién de los productos,

respecto a Rentabilidad del producto y gestiéon de espacio, reduciéndose a 22% en

el Post-test. Esto se debia a que en la Botica Cautivo de Ayabaca no mantenian un

eficiente manejo de exhibicién de las ofertas y promociones de los productos con

sus respectivos precios e informacion, generando desconocimiento frecuente en

los clientes.
Tabla 2: Campafias de marketing
Pre Test Post Test

fi % fi %

MUY MALO 115 30% 0 0%
MALO 250 65% 84 22%
REGULAR 6 2% 158 41%
BUENO 13 3% 142 37%

MUY BUENO 0 0% 0 0%
384 100% 384 100%

Fuente: Instrumentos de recoleccién de datos

Elaboracién Propia

En la tabla 2 se puede observar los resultados descriptivos de la dimension

Campafas de marketing, tanto en antes y después de aplicadas las estrategias
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de trade marketing, se observa que en el Pre-test un 65% de los evaluados

consideraban como Malo, las Campafias de marketing, respecto a Flexibilidad,

reduciéndose a 22% en el Post-test. Esto se debia a que la manera en que

manejaban las campafias de productos en la Botica Cautivo de Ayabaca es muy

blanda, siendo asi pocos los clientes que se pueden beneficiar de ello.

Tabla 3: Apoyo alos productos

Pre Test Post Test

fi % fi %

MUY MALO 41 11% 0 0%

MALO 227 59% 3 1%
REGULAR 103 27% 325 85%
BUENO 13 3% 56 15%
MUY BUENO 0 0% 0 0%
384 100% 384 100%

Fuente: Instrumentos de recoleccion de datos

Elaboracién Propia

En la tabla 3 se puede observar los resultados descriptivos de la dimension Apoyo

a los productos, tanto en antes y después de aplicadas las estrategias de trade

marketing, se observa que en el Pre-test un 59% de los evaluados consideraban

como Malo, el Apoyo a los productos, respecto a Promociones y Gestién de

categoria, reduciéndose significativamente a 1% en el Post-test. Esto se debia a

gue el modo en que manejaban las promociones, la publicidad y la variedad en

productos en la Botica Cautivo de Ayabaca generalmente no generaban un impacto

visual directo hacia los compradores.

Tabla 4: Separacion de marketing y ventas

Pre Test Post Test

fi % fi %

MUY MALO 203 53% 63 16%

MALO 156 41% 9 2%
REGULAR 12 3% 145 38%
BUENO 13 3% 167 43%
MUY BUENO 0 0% 0 0%
384 100% 384 100%

Fuente: Instrumentos de recoleccién de datos

Elaboracién Propia
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En la tabla 4 se puede observar los resultados descriptivos de la dimension
Separacion de marketing y ventas, tanto en antes y después de aplicadas las
estrategias de trade marketing, se observa que en el Pre-test un 53% de los
evaluados consideraban como Muy Malo, la Separacion de marketing y ventas,
respecto al Contacto directo con los clientes, reduciéndose a 16% en el Post-test.
Esto se debia a que por la coyuntura de la covid-19 no se generaba una interaccion
de los clientes con los productos en la Botica Cautivo de Ayabaca ocasionando una
gran incomodidad; siendo el motivo de fondo, el posible alto riesgo al contagio si el

producto pasa de mano en mano.

Tabla 5: Coordinacioén del servicio al cliente
Pre Test Post Test

fi % fi %

MUY MALO 103 27% 86 22%
MALO 255 66% 96 25%
REGULAR 26 7% 166 43%

BUENO 0 0% 36 9%
MUY BUENO 0 0% 0 0%
384 100% 384 100%

Fuente: Instrumentos de recoleccién de datos
Elaboracién Propia

En la tabla 5 se puede observar los resultados descriptivos de la dimensién
Coordinacion del servicio al cliente, tanto en antes y después de aplicadas las
estrategias de trade marketing, se observa que en el Pre-test un 66% de los
evaluados consideraban como Regular, las Coordinacion del servicio al cliente,
respecto al Impacto en el negocio, reduciéndose a 25% en el Post-test. Esto se
debia en ocasiones a la mala experiencia de compra, ello desencadenaba dudas
con respecto a la percepcion de la calidad en los productos, ya que los clientes

alegan que necesitan palpar y verificar el producto antes de generar la compra.
Analisis de las dimensiones de la Variable 2:
OE1: Evaluar el impacto de las estrategias de trade marketing en la mejora de la

Necesidad de la decision de compra de los clientes de la Botica Cautivo de

Ayabaca, Independencia, Lima 2021.
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Tabla 6: Necesidad
Pre Test Post Test
fi % fi %
MUY MALO 163 42% 73 19%
MALO 198 52% 126 33%
REGULAR 23 6% 130 34%
BUENO 0 0% 55 14%
MUY BUENO 0 0% 0 0%
384 100% 384 100%

Fuente: Instrumentos de recoleccion de datos
Elaboracion Propia

En la tabla 6 se puede observar los resultados descriptivos de la dimension
Necesidad, tanto en antes y después de aplicadas las estrategias de trade
marketing, se observa que en el Pre-test el 42% de los evaluados consideraban
Muy Malo, La Necesidad, respecto a los Bienes, Servicios, Comunicacion,
Producto y Calidad, reduciéndose a 19% en el Post-test. Esto debido a la NO
precision de ofertas y las pocas opciones de productos, de mismo modo ello influia
en como ven la calidad del producto, en conjunto con las respuestas brindadas por
parte del personal que atiende, al no ser muy placenteras al interés y curiosidad de

los encuestados.

OE2: Analizar el impacto de las estrategias de trade marketing en la mejora de la
Informacién de la decision de compra de los clientes de la Botica Cautivo de

Ayabaca, Independencia, Lima 2021.

Tabla 7: Informacién
Pre Test Post Test
fi % fi %
MUY MALO 179 47% 1 0%
MALO 103 27% 255 66%
REGULAR 89 23% 92 24%
BUENO 13 3% 36 9%
MUY BUENO 0 0% 0 0%
384 100% 384 100%

Fuente: Instrumentos de recoleccion de datos
Elaboracién Propia
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En la tabla 7 se puede observar los resultados descriptivos de la dimension
Informacién, tanto en antes y después de aplicadas las estrategias de trade
marketing, se observa que en el Pre test el 47% de los evaluados consideraban
Muy mala, la Informacién, respecto a su disponibilidad y riesgos, reduciéndose a
0% en el Post-test. Esto debido a que no contaban con una detallada lista de los
beneficios y/o efectos secundarios de los productos a los cuales desean acceder,
simplemente deben acudir a la asesoria del personal que atiende, siendo en

ocasiones un mensaje muy pobre.

OES: Determinar el impacto de las estrategias de trade marketing en la mejora de
las Alternativas de la decisiébn de compra de los clientes de la Botica Cautivo de

Ayabaca, Independencia, Lima 2021.

Tabla 8: Alternativas
Pre Test Post Test
fi % fi %
MUY MALO 205 53% 169 44%
MALO 77 20% 78 20%
REGULAR 102 27% 137 36%
BUENO 0 0% 0 0%
MUY BUENO 0 0% 0 0%
384 100% 384 100%

Fuente: Instrumentos de recoleccién de datos
Elaboracion Propia

En la tabla 8 se puede observar los resultados descriptivos de la dimensién
Alternativas, tanto en antes y después de aplicadas las estrategias de trade
marketing, se observa que en el Pre test el 53% de los evaluados consideraban
como Muy Mala, las alternativas, respecto a empresa, marca y producto,
reduciéndose a 44% en el postest. Esto debido al sentir de los compradores sobre
cuan favorables y beneficiosas son las marcas de los productos ofrecidos en el
establecimiento de mismo modo el poco muestreo de alternativas, dependiendo el

factor adquisitivo de los distintos asiduos.
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Analisis descriptivo de la Decisién de compra

OG: Analizar el impacto de las estrategias de trade marketing en la mejora de la

decision de compra de los clientes de la Botica Cautivo de Ayabaca, Independencia,
Lima 2021.

Tabla 9: Decision de compra
Pre Test Post Test

fi % fi %

MUY MALO 0 0% 0 0%
MALO 113 29% 0 0%
REGULAR 169 44% 0 0%
BUENO 89 23% 73 19%
MUY BUENO 13 3% 311 81%
384 100% 384 100%

Fuente: Instrumentos de recoleccion de datos
Elaboracion Propia

Decisién de compra

81%

44%

29%
23%

19%
0% 0% l 0% 0% . 3%

MUY MALO MALO REGULAR BUENO MUY BUENO
M Pre Test Post Test
Fuente: Instrumentos de recoleccion de datos

Elaboracion Propia
Figura 1: Decision de compra

Enla Tabla 9 y Figura 1, se observa claramente la mejora porcentual de la decision
de compras, segun lo expresado por las personas evaluadas, en el pre y postest;
tal es asi que el nivel de decisién de compra en el Pretest era de 3% en el nivel muy
bueno, mientras que después de aplicadas las estrategias, dicho nivel subi6 a 81%.

Ademas, los niveles Malo y Regular, desaparecieron en el postest.
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Analisis inferencial de los datos:

Prueba de Normalidad:

En primer lugar, se realiza la prueba de normalidad a fin de contrastar el supuesto
de normalidad de los dados, y con esto poder elegir la prueba paramétrica 0 no
paramétrica a utilizar para el contraste de hipdtesis de la investigacion. La prueba
que se utilizara es la de Kolmogorov Smirnov, debido a que el tamafio de la muestra

a evaluar es > 50.

HO: Los Datos de las variables y dimensiones de estudio provenientes de las
diferencias del Pre y Post Test, tienen una distribucién normal.
H!: Los Datos de las variables y dimensiones de estudio provenientes de las

diferencias del Pre y Post Test, son distintas a una distribucion normal.

Tabla 9: Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Diferencia_Decision_de_compra ,148 384 ,000
Diferencia_Necesidad ,155 384 ,000
Diferencia_Informacion ,202 384 ,000
Diferencia_Alternativas ,092 384 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Segun los resultados de la prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov,
mostrados en la tabla 9, se evidencia que los grupos de datos de todas las
diferencias del pretest y postest de las variables y dimensiones analizadas, tienen
una significancia < 0.05, por lo que conlleva a rechazar la Hipétesis nula, es decir
se acepta que los datos no provienen de una distribucion normal. Con todo esto se

determina utilizar la prueba no paramétrica de Wilcoxon para el analisis inferencial.
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Hipotesis General:

La aplicacion de las estrategias de trade marketing mejoran significativamente la
decision de compra de los clientes de la Botica Cautivo de Ayabaca, Independencia,
Lima 2021.

DC=Decision de compra
HO DC-Postest <= DC-Pretest
H!: DC-Postest > DC-Pretest a=0.05

(5%)

Tabla 10: Rangos Decision de compra

N Rango promedio Suma de rangos
. 132 '
Rangos negativos 7,85 102,00
Rangos positivos 368P 197,47 72669,00
3C
Decision de compra - Post Test ElpEEE
- Decision de compra - Pre Test Total 384

a. Decisiéon de compra - Post Test < Decisién de compra - Pre Test
b. Decision de compra - Post Test > Decision de compra - Pre Test

c. Decisién de compra - Post Test = Decisién de compra - Pre Test

Tabla 11: Estadisticos de prueba?

Decision de compra - Post Test

- Decisién de compra - Pre Test

z -16,876°

Sig. asintotica(bilateral) ,000
a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon

b. Se basa en rangos negativos.

De acuerdo a los resultados de la Prueba de Wilcoxon, mostrados en la tabla 11,
se obtuvo una significancia de 0.000<0.05, conllevando a rechazar H° y aceptar H*;
lo cual significa que la aplicacion de las estrategias de Trade marketing han
causado un efecto positivo en la decisién de compra de los clientes de la Botica
Cautivo de Ayabaca. Con una probabilidad de error de 6,7996E-62% se concluye
que las estrategias de Trade Marketing impactan positivamente en la Decision de
Compra de los clientes de la Botica Cautivo de Ayabaca.
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Hipotesis especificas:

HEL: La aplicacion de las estrategias de trade marketing mejoran significativamente
la Necesidad de la decision de compra de los clientes de la Botica Cautivo de
Ayabaca, Independencia, Lima 2021.

HO% Necesidad -Postest <= Necesidad -Pretest

H': Necesidad -Postest > Necesidad -Pretest a=0.05
(5%)

Tabla 12: Rangos Dimension Necesidad

N Rango promedio Suma de rangos
a
V2-Post Test Necesidad - Rangos negativos 13 18,31 238,00
V2-Pre Test Necesidad Rangos positivos 368" 197,10 72533,00
3C
Empates
Total 384

a. V2-Post Test Necesidad < V2-Pre Test Necesidad
b. V2-Post Test Necesidad > V2-Pre Test Necesidad
c. V2-Post Test Necesidad = V2-Pre Test Necesidad

Tabla 13: Estadisticos de prueba?
V2-Post Test Necesidad

- V2-Pre Test Necesidad

_ b
7 16,828
Sig. asintética(bilateral) 000

a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon

b. Se basa en rangos negativos.

De acuerdo a los resultados de la Prueba de Wilcoxon, mostrados en la tabla 11,
se obtuvo una significancia de 0.000<0.05, conllevando a rechazar H® y aceptar H*;
lo cual significa que la aplicacion de las estrategias de Trade marketing han
causado un efecto positivo en la Dimension Necesidad de la decisién de compra de
los clientes de la Botica Cautivo de Con una probabilidad de error de 1,5337E-61
% se concluye que las estrategias de Trade Marketing impactan positivamente en

la Dimensién Necesidad, de la Decision de Compra.

29



HE2: La Aplicacion de Ilas estrategias de trade marketing mejoran
significativamente la Informacion de la decisiéon de compra de los clientes de la

Botica Cautivo de Ayabaca, Independencia, Lima 2021.
HO Informacion -Postest <= Informacion -Pretest

H®: Informacion -Postest > Informacién -Pretest a=0.05
(5%)

Tabla 14: Rangos Dimensién Informacion

N Rango promedio Suma de rangos
V2-Post Test Informacion: -  Rangos negativos 128 27,00 324,00
VRIS MR Rangos positivos 323p 173,24 55956,00
Empates 49
Total 384

a. V2-Post Test Informacion: < V2-Pre Test Informacion:
b. V2-Post Test Informacion: > V2-Pre Test Informacion:

c. V2-Post Test Informacioén: = V2-Pre Test Informacion:

Tabla 15: Estadisticos de prueba?

V2-Post Test Informacion:

- V2-Pre Test Informacién:

z -15,806°

Sig. asintotica(bilateral) ,000
a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon

b. Se basa en rangos negativos.

De acuerdo a los resultados de la Prueba de Wilcoxon, mostrados en la tabla 11,
se obtuvo una significancia de 0.000<0.05, conllevando a rechazar H® y aceptar H*;
lo cual significa que la aplicacion de las estrategias de Trade marketing han
causado un efecto positivo en la Dimension Informacion de la decisién de compra
de los clientes de la Botica Cautivo de Con una probabilidad de error de 2,8407E54
% se concluye gue las estrategias de Trade Marketing impactan positivamente en

la Dimension Informacién, de la Decision de Compra.
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HE3: La Aplicacion de las estrategias de trade marketing mejoran
significativamente las alternativas de la decision de compra de los clientes de la

Botica Cautivo de Ayabaca, Independencia, Lima 2021.
HO: Alternativas -Postest <= Alternativas -Pretest

H: Alternativas -Postest > Alternativas -Pretest a=0.05
(5%)

Tabla 16: Rangos Dimension Alternativas

N Rango promedio Suma de rangos
V2-Post Test Alternativas - Rangos negativos 25 26,20 655,00
YR TTES AT Rangos positivos 3445 196,54 67610,00
Empates 15¢
Total 384

a. V2-Post Test Alternativas < V2-Pre Test Alternativas
b. V2-Post Test Alternativas > V2-Pre Test Alternativas

c. V2-Post Test Alternativas = V2-Pre Test Alternativas

Tabla 17: Estadisticos de prueba?
V2-Post Test Alternativas -

V2-Pre Test Alternativas

Z -16,368°

Sig. asintotica(bilateral) ,000
a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon

b. Se basa en rangos negativos.

De acuerdo a los resultados de la Prueba de Wilcoxon, mostrados en la tabla 11,
se obtuvo una significancia de 0.000<0.05, conllevando a rechazar H® y aceptar H*;
lo cual significa que la aplicacion de las estrategias de Trade marketing han
causado un efecto positivo en la Dimension Alternativas de la decision de compra
de los clientes de la Botica Cautivo de Con una probabilidad de error de
3,2209E58% se concluye que las estrategias de Trade Marketing impactan

positivamente en la Dimension Alternativas, de la Decisién de Compra.
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V. DISCUSION:

La discusién de los resultados de la presente investigacion se inicié considerando
el objetivo general, el cual consistiéo en analizar el impacto de las estrategias de
trade marketing en la mejora de la decision de compra de los clientes de la Botica
Cautivo de Ayabaca, Independencia, Lima 2021. Estos resultados demuestran que
la decisién de compra por parte de los asiduos mejoro gracias a las estrategias de
trade marketing, considerando el factor tiempo que en esta tesis fue de un mes,
conllevando a la apresurada implementacion y tratamiento de las estrategias
planteadas con el establecimiento para lograr asi un beneficio en conjunto; desde
el laboratorio o distribuidora, pasando por el establecimiento, llegando a beneficiar
a los asiduos gracias a la reduccion de precios que este proyecto pudo obtener, de
mismo modo contribuyendo a la proteccion del medio ambiente ya que al generar
una compra mayor a las acostumbradas, se logro el uso de un nimero menor de
cajas de empaque, al igual que un menor uso del transporte por parte del
distribuidor. Estos resultados concuerdan con lo descrito por Hurtado, Del Carpio y
Sanchez (2017), quienes en su investigacion aplicaron estrategias de trade
marketing en el punto de venta, obteniendo resultados similares ya que alegan una
existencia de relacion directa sobre estas estrategias y el punto de venta. De igual
manera se toma un fuerte respaldo en las palabras de los autores Rybaczewska,
Sparks y Sulkowski (2020), quienes mencionan que el capital humano tiene la
misma importancia al momento de que el cliente genera la compra, al considerarse
como factor intangible pero muy influyente. Citando lo descrito por el autor ruso
Komapos (2015) buscando obtener otra realidad a la latinoamericana, este refiere
que, el uso del trade marketing es primordial cuando se requiere un analisis preciso
de los consumidores frente a una crisis en orientacion al generar una compra. Diaz
(2000) quien manifiesta con precisién que el trade marketing es un complemento a
las funciones del jefe de cuentas clave, influyendo en la negociacion con los
clientes, este varia entre los compradores, siendo mayor en las grandes cadenas y
menor en las pequefias (detallistas). Lo que quiere decir que es una funcion
complementaria en una entidad empresarial frente a las diversas acciones; este
incluye una negociacion directa o indirecta con los clientes, teniendo una

variabilidad dependiendo del rango del detallista, siendo de mayor escala para los
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grandes establecimientos o por lo contrario, una menor escala para los reducidos,
tomando como apreciacion la tabla N° 9 donde refleja claramente que gracias a las
medidas tomadas en el proyecto, la decision de compra de un nivel Malo con 29%
baj6é a 0%, y la postura del Muy Bueno tuvo un incremento notable pasando de 3%
a 81%. Finalmente cabe mencionar que los resultados coinciden con Morante
(2018) quien comenta que, con los resultados obtenidos en su investigacion, pudo
concluir que las estrategias de trade marketing aplicadas en el establecimiento,
tienen mucha influencia al momento que el cliente procede a la adquisicion de una
prenda Soda Jeans en RIPLEY Plaza Norte; revela en su investigacion la existencia
de una estrecha relacion entre las variables de su tesis. El buen manejo de las
variables ayuda a estimular en los clientes el deseo de adquisicion gracias al buen
precio, generado por las contrataciones con los laboratorios distribuidores.

Los resultados del primer objetivo especifico el cual consistio en evaluar el impacto
de las estrategias de trade marketing en la mejora de la necesidad de la decision
de compra de los clientes de la Botica Cautivo de Ayabaca, Independencia, Lima
2021; los resultados obtenidos, los clientes consideran que inicialmente en la Botica
Cautivo de Ayabaca no emitian con precision sus ofertas y las pocas opciones de
productos, esto llegaba a influir en la percepcién de como involucraban incluso la
calidad de los productos dispensados en el establecimiento, de mismo modo una
insatisfaccion con las respuestas brindadas por el personal en atencion frente a sus
curiosidades. Esto tuvo una mejoria ante la percepcion de los encuestados ya que
un 14% menciona como buenos resultados. Estos resultados corroboran lo
mencionado por Correa (2014) indicando que en su investigacién se refleja los
efectos positivos generados por el trade marketing en el comportamiento de los
clientes al momento de decidir la compra. Esto quiere decir que el trade marketing
genera una considerable influencia en los asiduos en el momento de adquisicion
de algun producto Samsung en el CC Plaza Norte. Cabe destacar de mismo modo
con el tema de Necesidad lo mencionado por Rodriguez (2019) el cual comenta
gue un consumidor atraviesa por el proceso de compra adaptandose a diferentes
fases, reconociendo principalmente la necesidad que tiene sobre la obtencion de
un producto o servicio, el indagar sobre lo requerido, analizar las multiples opciones

que se le presentan y finalmente elegir si es conveniente la adquisicidon o no. Es
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esto fundamental para poder influenciar sobre los consumidores logrando una

favorable decision, en beneficio mutuo.

Respecto a, analizar el impacto de las estrategias de trade marketing en la mejora
de la Informacion de la decisién de compra de los clientes de la Botica Cautivo de
Ayabaca, Independencia, Lima 2021; en los resultados encontrados en la
investigacion, los clientes consideran que inicialmente en la Botica Cautivo de
Ayabaca no contaba con una detallada lista de los beneficios y de efectos
secundarios de los diversos productos a los cuales deseaban acceder, solo podian
acudir a la asesoria del personal en atencién, llegando a ser esta respuesta un poco
pobre, en la actualidad un 9% refiere que es bueno mientras que un gran margen
de 66% aun refieren a que este punto determinado es malo, ademas se puede
evidenciar que segun el estadistico de Wilcoxon, en la tabla N° 11, lanza como
demostracidn que las estrategias de trade marketing impactan positivamente en la
decision de compra. Esto significa que, gracias a la aplicacién de las mismas, en el
establecimiento se puede lograr una mejora en el impacto en los clientes. Esto se
respalda en lo expuesto por Guillaza, Igarzabal y Marinoni (2020), refiriendo que en
su investigacion se determind la importancia del informe de los productos y las
revistas, incluso involucrando el internet hasta la publicidad televisiva, todo ello con
la finalidad de brindar a los clientes un mayor panorama de lo que se oferta en el
mercado, llegando a generar prospectos mas exigentes en la decisién de compra.
El hecho de consolidar los métodos planificados en busca de un beneficio reciproco
entre distribuidor, minorista y asiduo, demuestra que un informe detallado de cada
producto apto a mostrar en el caso de las boticas y farmacias es o mas apropiado
al momento que el cliente desee tomar la informacion pertinente en su beneficio
siendo esta la mas apropiada cuando buscamos generar un vinculo y preferencia
mas extensa. Quedando demostrado que las opciones para mostrar dichos
atributos y contraindicaciones son multiples, pasando desde un boletin, un listado,

una revista hasta el método digital.
Ante el tercer objetivo especifico, el cual es determinar el impacto de las estrategias

de trade marketing en la mejora de las alternativas de la decision de compra de los
clientes de la Botica Cautivo de Ayabaca, independencia, lima 2021; en los
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resultados obtenidos en la investigacion, se identifico una disminucion del
porcentaje de desaprobacion (9%) siendo este inicialmente de 53% pasando al
44%; el porcentaje de aprobacion sobre las estrategias implementadas en el
establecimiento tienen un efecto beneficioso, considerando el factor tiempo para el
tratamiento de las mismas, al acondicionar las estrategias con las dimensiones:
empresa, marca y producto; debido al sentir de los compradores sobre cuan
favorables y beneficiosas son las marcas de los productos ofrecidos en el
establecimiento, siendo conscientes de mismo modo del poder adquisitivo que los
mismos puedan tener al procurar la compra, sabiendo que en algunos casos
pueden optar por el producto genérico frente al de marca comercial, apostando de
mismo modo por los combos de productos, que gracias al buen manejo en stock en
el establecimiento por parte de los distribuidores, lleva a la empresa a disminuir

precios en beneficio de los clientes.
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VI. CONCLUSIONES

Luego de analizar los resultados obtenidos por medio del instrumento de

recoleccion de datos en la presente investigacion, se puede concluir que:

1. De manera general, las estrategias de trade marketing tienen un impacto
positivo en la decision de compra de los asiduos de la botica, como se puede
observar en la tabla N° 11. Es decir, en medida que las estrategias de trade
marketing inician acciones en el establecimiento, la decision de compra

proyecta notables mejorias.

2. Con respecto al primer objetivo se llegé a la determinar que, existe un impacto
favorable respecto a la mejora de necesidad gracias a las estrategias de trade
marketing, tal como se aprecia en la tabla N° 12. Por lo tanto, se puede concluir
que un establecimiento puede influir positivamente en los clientes, estos
perciben ya sea un producto o servicio como algo bueno haciendo énfasis en

la calidad.

3. Con respecto al segundo objetivo se llegb a determinar que, existe un impacto
positivo por parte de las estrategias de trade marketing sobre la informacién al
momento de la decision de compra, pese a que en un inicio la aprobacién por
parte de los clientes no era favorable, como se aprecia en la tabla N° 14, se
puede llegar a concluir que esa falta de aprobacion de debia a la falta claridad
en las respuestas expresadas por el personal que atiende ademas de un listado
detallado con informacion principal de los productos ofrecidos en la botica.

4. Con respecto al tercer objetivo, se pudo determinar que, segun los datos
obtenidos por los clientes de la botica, estadisticamente existe una influencia
positiva moderada que ejercen las estrategias de trade marketing sobre las
alternativas considerando el tiempo del tratamiento, se puede apreciar el
resultado en la tabla N° 16, pudiendo concluir en base a la informacion obtenida
gue manejando una amplia gama de alternativas se ocasionara una mejora en

la decision de compra.
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Vil.  RECOMENDACIONES

De la informacion y experiencia obtenida en esta tesis, considerando la importancia
de la misma, se formulan las siguientes sugerencias tanto para el personal
administrativo como para los técnicos en farmacia con la finalidad de lograr una

continua mejora en el establecimiento.

1. Ala propietaria y los encargados de la botica se recomienda la continuidad de
las estrategias implementadas, buscando mantener el vinculo con el cliente
gracias a una amplia variedad de productos con un buen precio y calidad que
en principio se pudo identificar no era manejado, ello debido al modo tradicional
de compras al por menor, siendo este factor importante para lograr una
reduccion de precios, incluso se hace hincapié en seguir indagando sobre que
otros factores que podrian aportar un beneficio a la empresa para seguir

incrementando las ventas.

2. Se recomienda que el director técnico de la botica continuar con la
comunicacion eficaz via WhatsApp con los clientes, ademas de hacer un
seguimiento riguroso sobre lo que realmente requieren, adoptando sus
sugerencias y criticas respecto a los diferentes factores en los que se pueden
ver involucrados, como por ejemplo las respuestas y reacciones frente a las
consultas sobre algun producto ya sea este insumo médico, material quirtrgico
o de bazar, adoptando a los colaboradores de charlas dinamicas, de facil y
rapida comprension; de mismo modo tomar en cuenta los diferentes productos
requeridos por los consumidores, buscando lograr un buen surtido en el

establecimiento.

3. Se recomienda a los involucrados en el establecimiento (director técnico y
técnicos en farmacia) consolidar un listado mucho mas detallado al existente
sobre los productos con sus beneficios y contraindicaciones, manteniendo un
prototipo estandar con detalles muy sencillos, con la finalidad de que toda
persona pueda ser capaz de identificar y entender lo descrito. Ademas de
publicitar el link proporcionado por parte el ministerio de salud (observatorio de
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precios) donde se especifica los medicamentos existentes en el
establecimiento, en conjunto con el precio unitario y por empaque, laboratorio,

registro sanitario.

En este estudio se encontr6 un pequefio gran detalle respecto a las
adquisiciones de la Botica Cautivo de Ayabaca, por lo cual no tenian la facilidad
de poder ofrecer precios mas bajos respecto a las grandes competencias del
mercado. Para poner solucion a ello se recomienda al director técnico mantener
lo planteado en esta tesis, referido a la realizacion de un mayor margen de
compra (mayor volumen) de los distintos productos, con diferenciacion de
temporada, adquiriendo productos regularmente recomendados para climas
frios (antigripales) en temporada de verano; de mismo modo la adquisicion de
productos de aseo personal y/o antidiarreicos (soluciones de rehidratacion) en
temporada de invierno siendo normalmente utilizados en verano. Siendo estas
temporadas de costos mucho mas bajos a las ofertas en su temporada
respectiva por parte de los distribuidores, igualmente anticipando las posibles

complicaciones de salud que pueden regirse en el mercado.
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ANEXO 1

Operacionalizaciéon de la variable Trade Marketing

Variables de Definicion o . . . : Escala
estudio concentual Definicién operacional Dimensiones  Indicadores de
P medicién
_ Rentabilidad
Informacion  ge producto
La variable trade marketing es complementaria a las funciones en de los
jefatura, esta incluye negociacion directa o indirecta con los clientes. productos Gestion de
Diaz, A. (2000) Sera medida segun las dimensiones: Informacién de los productos: espacio
exprésa ' que el En cuanto al tamafio del detallista, este debera contar con un tipo de
trad Keti informacion mas enriquecido y detallado. Campanas de marketing:  Campafias s
rade marketing es = . . i Flexibilidad
un complemento a Decretar campafias de marketing totalmente flexibles para de marketing
las funciones del adaptarse a las necesidades de los distintos clientes. Apoyo a los
jefe de cuentas productos: Brindar un respaldo a los distintos productos por medio )
| infl d de promociones perfectamente disefiadas, ademas de proyectos Promociones  Escala
clave, INUyendo en 2 gestién en la categoria. Separacion de marketing y ventas: APOYO alos Ordinal
Trade la negociacion con para g tegoria. pa 9y : d -
Marketin los clientes. este Eliminar barreras percibidas por el cliente entre el departamento de productos Gestion de de
9 varfa entré los marketing y de ventas mediante estrategias compatibles. categoria Likert
compradores Coordinacion del servicio al cliente: El deseo de los usuarios es un
siendo mayor,en las tramite mé}s simple al QOgnto de contar con s_ervigios logisticos y/o Separacion Contacto
grandes cadenas de operaciones para asi evitar una mala experiencia. de marketing  directo con
detallistas y menor . . L ventas los clientes
en las pequ):eﬁas En esta primera variable los ITEMS son del 1 al 10 y se promediaran y
' tomando como valor: muy malo (1), malo (2), regular (3), bueno (4),
Muy bueno (5). El rol que toma la variable es independiente. Coordinacion
g Impacto en el
del servicio )
. negocio
al cliente
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Operacionalizacion de la variable Decision de Compra

Variables Definicion conceptual Escala
de P Definicién operacional Dimensiones Indicadores de
estudio medicion
Bienes
Lopez, S. (2008) define Servicio
gue es el fraccionamiento La variable decision de compra es la fragmentacion de un proceso,
de un proceso cuyas obteniendo un conjunto fases importantes, intensas y duraderas, las  Necesidad c C s
. ; o o omunicacion
fases son de importancia, que van a depender del producto o servicio adquirido, ya que el
intensidad y duracion, las cliente puede tomar decisiones diferentes al momento de realizar la Producto
cuales dependerdn compra. Ser4 medida segun las dimensiones: Necesidad: Es el
principalmente del tipo de desequilibrio que puede llegar a tener el consumidor entre lo real y Calidad
adquisicién ya sea lo deseado, para poder satisfacerse. Informacién: Presente en la
Decision producto o se_rvicio, memoria_l como en el entorno cuya finalidfiq es identificar las Disponible Escgla
de dotados de a_Itos mvelgs d|ferer_10|as dadas en_tre un produc_to/serwmo con otro, para p Ordinal
Compra de importancia, posteriormente determinar las alternativas. Alternativas: Determina Informacion de Likert
P complejidad y riesgos. identificar los atributos de las multiples opciones a elegir sobre un )
También comenta que un producto/servicio asignandole un valor de menor a mayor. Riesgos
consumidor es una
persona, antes que nada; En esta segunda variable los ITEMS son del 11 al 20 y se
y como tal, toma promediardn tomando como valor: muy malo (1), malo (2), regular Empresa
decisiones de indole (3), bueno (4), Muy bueno (5). El rol que toma la variable es
diversa, no solamente de dependiente. Alternativas Marca
compra y consumo.
Productos
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ANEXO 2
MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: Estrategias de trade marketing en la decision de compra en la Botica Cautivo de Ayabaca en el distrito de Independencia, Lima 2021

Objetivo General Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
- Rentabilidad de producto TIPO
Informacién de los productos Gestion d - Experimental
Analizar el impacto de las estrategias S — — Fles'lt())'lr?d Zesr’ac'o Xperimenta
de trade marketingenlamejoradela ampanas de marketing exiiida ENFOQUE
decisién de compra de los clientes ceting APoyo a los productos Promociones __
. . marketing Gestion de categoria Cuantitativo
de la Botica Cautivo de Ayabaca, — , , , =
. . Separacion de marketing y ventas Contacto directo con los clientes DISENO
Independencia, Lima 2021 — — .
Coordinacion del servicio al Impacto en el negocio
cliente Preexperimental
Objetivos Especificos Bienes
Evaluar el impacto de las estrategias de Servicio
trade marketing en la mejora de la
Necesidad de la decision de compra de NIVEL
i i i Necesidad
los clientes de la Bo_tlca_Cautlvo de Comunicacién
Ayabaca, Independencia, Lima 2021
Analizar el impacto de las estrategias de  po.isign Producto Propositivo-aplicativo
trade marketing en la mejora de la de Calidad TECNICA
Informacion de la decision de comprade  compra : :
los clientes de la Botica Cautivo de . Disponible Encuesta
: . Informacién
Ayabaca, Independencia, Lima 2021 Riesgos INSTRUMENTO
Determinar el impacto de las estrategias Empresa Cuestionario
de trade marketing en la mejora de las
alternz_:ltlvas de la deC|S|o_n de compra de Alternativas Marca RS
los clientes de la Botica Cautivo de
Ayabaca, Independencia, Lima 2021 Productos 384

Nota: Elaboracién Propia
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T UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

TITULO DE LA TESIS: Estrategias de trade marketing en la decision de compra en la Botica Cautivo de Ayabaca en el distrito de Independencia, Lima 2021.

MATRIZ DE VALIDACION

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION
RESPUESTA
" RELACION | RELACION | RELACION | RELACION | OBSERVACION Y/O
= ) ol lx| |8] ENTRELA | ENTRELA [ ENTREEL | ENTRE |RECOMENDACIONES
< DIMENSION INDICADOR ITEMS 2 o |< |2 |Z | vARIABLE ¥ [DIMENSION Y| INDICADOR| EL ITEMS Y
x S22 1E ] LA EL Y EL ITEMS LA
> > 1= |8 |2 |5 | DIMENSION | INDICADOR OPCION DE
= a4 = RESPEUSTA
S NO Sl NO | SI NO Sl NO
@ -g g . Informacion de los £Qué le parece las ofertas e X
2958 productos: En cuanto al informacion en la lista de productos X X X
= 2 8 g ¢[tamafio del detallista, este N de la Botica Cautivo de Ayabaca?
X £ 8 5 | debera contar con un tipo | Rentabilidad - -
g9 § $ S|  deinformacion mas de producto g,Qge If parecle :;)st_pregosth I(cj)s « « « «
o 8 5 £ & enriquecido y detallado. productos en la botica Lautivo de
Ea2> E (Diaz, 2000) Ayabaca?
c5525 Gestionde. | @2 e offecidos on a Botica x x x x
23 ge espacio P Cautivo de Ayabaca?
o= S ¢
(] © T
b4 E z ) Z- Campafias de marketing:
§ Q9 g S ®| Decretar camparias de
2 _rzs ®| marketing totalmente ¢ Cuan beneficiosas son las X
8y £03 flexibles para adaptarse a | Flexibilidad |campafias de productos en la Botica X X X
8§59 § g| las necesidades de los Cautivo de Ayabaca para usted?
20 9 g distintos clientes.
< cC n e S
NE2 D ® (Diaz, 2000)
Soc @6
A85= 3 ,
?3.) w25 g BA_ch;yo alos proloclluctols. £Qué le parece las promociones X X
£285 4 rincar un respaico a 1os disefiadas en la Botica Cautivo de X X
% o .& 28| distintos productos por Avabaca?
XECSco i i Promociones yabaca:
5 5 © £ 3| medio de promociones
% E— g -§ g perfectamente disefiadas, ¢Qué le parece la publicidad de las
g8mg ademas de proyectos para promociones de productos en la X X X X
= < S gestion en la categoria. Botica Cautivo de Ayabaca?
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(Diaz, 2000)

¢ Qué le parece la variedad en

Gczf(telggriie productoslofrecidos en la Botica X
Cautivo de Ayabaca?
Separacion de marketing y
ventas: Eliminar barreras
percibidas por el cliente
entre el departamento de
marketing y de ventas Contacto ¢ Qué tan directa es su interaccion
mediante estrategias | girecto conlos|  con los productos en la Botica X
compatibles. clientes Cautivo de Ayabaca?
(Diaz, 2000)
Coordinacion del servicio al
cliente: El deseo de los i L o
usuarios es un tramite mas ¢, Como calificaria su experiencia de
simple al momento de compra en la Botica Cautivo de X
contar con servicios Ayabaca?
logisticos y/o de Impacto en el
operaciones para asi evitar negocio

una mala experiencia.
(Diaz, 2000)

¢ Cudl es su percepcion sobre la
calidad del servicio ofrecido en la X
Botica Cautivo de Ayabaca?

F'I:’RQA DEL EVALUADOR
Mg.Peia Cerna, Aquiles Antonio
DNI: 42353436
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

“Cuestionario de evaluacion de estrategias de trade marketing”

OBJETIVO: medir las estrategias de trade marketing en la Botica Cautivo de Ayabaca en el distrito de
Independencia, Lima 2021.

DIRIGIDO A: clientes de la Botica Cautivo de Ayabaca en el distrito de Independencia, Lima 2021.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: PENA CERNA, AQUILES ANTONIO

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAGISTER

VALORACION: Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo
X

FIRMA DEL EVALUADOR
Mg. Péna Cerna, Aquiles Antonio
DNI: 42353436
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TITULO DE LA TESIS: Estrategias de trade marketing en la decisiéon de compra en la Botica Cautivo de Ayabaca en el distrito de Independencia, Lima 2021.

MATRIZ DE VALIDACION

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION
RESPUESTA
m | RELACION [ RELACION [ RELACION [ RELACION R%?:%Er\/ﬁ/rx?&%’l\‘ongs
5’ . o x > ENTRE LA | ENTRE L’A ENTRE EL ENTRE
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< = :(' =) E m LA Y EL Y EL ITEMS LA
> 5 s 8 g S DIMENSION | INDICADOR OPCION DE
s 4 s RESPEUSTA
Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
n 3 o
g _'8 ;‘ < ¢Cuan precisa es la oferta de
s % 2 & z 2 Bienes productos en la Botica Cautivo de X X X X
g =] S i g Ayabaca frente a lo que necesita?
o, 3 L35
S5 8 = o
3 S ® S RS Necesidad: Es el ¢ Cuén rapida es la respuesta
S§ 8L eET desequilibrio que|  sepicio  |brindada por parte del personal de X X X X
2 Sow é © puede llegar a la Botica Cautivo de Ayabaca?
©oES° 57T S tener el
s088 28 E| consumidor ¢Como es la reaccion de parte del
o E Q S 3 ° § entre lo real y lo JComunicacién| personal de la Botica Cautivo de X X X X
5355 &'g g | deseado, para Ayabaca ante una consulta?
28E2 3T > poder
"g E _g g S g g satisfacerse. ¢, Qué le parece las opciones en
&8 2 = g S £ Producto productos ofrecidos en la Botica X X X X
g 55325 8| (Lopez, 2008) Cautivo de Ayabaca?
NDoc O -O
~ @ = = ©©
o § T3 e Eg ¢ Qué tan favorable le parece la
N S g o= ; 5 Calidad calidad del producto adquirido en X X X X
O =808 >¢ ; ;
08 23 ¢ i Botica Cautivo de Ayabaca?
O - [ 8 ®
1 T O S O
S 239 € 2| Informacion:
‘5_'0 < = o
£ g3 g z & zfrf]irr]itaes;n:?) ¢ Cuan disponible es la
oL '§ g8 en el entorno informacion de los beneficios de
3 % ~aT§g - Disponible | productos de la Botica Cautivo de X X X X
cE 5% cuya finalidad es
£ 5982y . . Ayabaca por parte del personal al
S8 2 g o identificar las momento de la compra?
B 8§85 ©0 diferencias pra:
a % N L dadas entre un
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producto/servicio
con otro, para

¢,Cuan precisa es la informacién

posteriormente )
. . de los efectos secundarios
determinar las Riesgos X
) causados por los productos de la
alternativas. Botica Cautivo de Ayabaca?
(Lopez, 2008) ’
Alternativas: ¢ Qué tan beneficiosos son los
Determina productos de la Botica Cautivo de
. . Empresa X
identificar los Ayabaca con los de la
atributos de las competencia?
multiples — ; bl I
opciones a elegir <,Que_ tan favorables son las
sobre un Marca alternativas de marcas dentro de X
- i i ?
producto/servicio la Botica Cautivo de Ayabaca?
asignandole un . Cuan di ibl -
valor de menor a <,Cuan_ isponibles estan las
Productos alternativas de productos en la X

mayor.
(L6pez, 2008)

Botica Cautivo de Ayabaca?

FIRMA DEL EVALUADOR
Mg. Péfia Cerna, Aquiles Antonio
DNI: 42353436
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

“Cuestionario de evaluacion de decision de compra”

OBJETIVO: medir la decision de compra en la Botica Cautivo de Ayabaca en el distrito de Independencia,

Lima 2021.

DIRIGIDO A: clientes de la Botica Cautivo de Ayabaca en el distrito de Independencia, Lima 2021.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: PENA CERNA, AQUILES ANTONIO

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAGISTER

VALORACION:

Muy Bueno

Bueno | Regular | Malo | Muy malo

FMA DEL EVALUADOR

Mg. Pefia Cerna, Aquiles Antonio

DNI: 42353436
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TITULO DE LA TESIS: Estrategias de trade marketing en la decisiéon de compra en la Botica Cautivo de Ayabaca en el distrito de Independencia, Lima 2021.

MATRIZ DE VALIDACION

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION
RESPUESTA
i i i i OBSERVACION Y/O
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z9 g g del de,talhsta, este | pontabilidad
<25, ;|deberacontarconf o b oqct0 | ¢Qué le parece los precios de los
gEgEg un tipo de productos en la Botica Cautivo de X X X X
g9 g8 S informacién mas Ayabaca?
S8 Q5 > enriquecido y
5069028’ — —
T 9 3 aE) E dgtallado. Gestion de ¢ Qué le parece Ias_exhlblcmnes _de
e 3 (Diaz, 2000) ) los productos ofrecidos en la Botica X X X X
S $Lx2 espacio .
g 3 Eug Cautivo de Ayabaca?
A 2 ; o g | Campafias de
So 88 S marketing:
0T ;83 Decretar
Sw® 92| campafasde .
§ g @ g = maprketing ¢,Cuan beneficiosas son las
o ] o) ~
< 5 £ 8 |oramente flexibles| Fiexibilidag | campafias de productos en la X X X X
< g % o 8| para adaptarse a otica Cau |voted7ya aca para
g 2 ¢ T § [las necesidades de usted:
- 8 g S 5| los distintos
£ ® g 2% clientes.
8¢ ‘—g (Diaz, 2000)
T CG o
=585 dApoyo a Iqsd Promociones | ¢Qué le parece las promociones X X
-".t; E. =3 = pro uctosl.dBrlnI ar disefiadas en la Botica Cautivo de X X
g5 e un respaldo a los Ayabaca?
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distintos productos ¢QUué le parece la publicidad de las
por medio de promociones de productos en la X X
promociones Botica Cautivo de Ayabaca?
perfectamente
disefiadas,
ademas de - ¢ Qué le parece la variedad en
proye_(ztos para Gestion fje productos ofrecidos en la Botica X X
gestion en la categoria Cautivo de Ayabaca?
categoria.
(Diaz, 2000)
Separacién de
marketing y
ventas: Eliminar
barreras percibidas
por el cliente entre|  contacto | ¢ Qué tan directa es su interaccion
el departqmento de] directo con los|  con los productos en la Botica X X
marketing y de clientes Cautivo de Ayabaca?
ventas mediante
estrategias
compatibles.
(Diaz, 2000)
Coordinacion del
servicio al cliente: , . —_
El deseo de los ¢ Cémo calificaria su experiencia de
usuarios es un compra en la Botica Cautivo de X X
tramite mas simple Ayabaca?
al momento de Impacto en el
contar con negocio
servicios logisticos
ylo de operaciones ¢Cudl es su percepcién sobre la
para asi evitar una calidad del servicio ofrecido en la X X
mala experiencia. Botica Cautivo de Ayabaca?
(Diaz, 2000)

ay,
_‘A.{?EU .‘JE'/

7 i
FIBMAD L EVALUADOR
Mg. Baltodang/Vvaldivia, Roger Orlando

‘DNI: 18126108
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
“Cuestionario de evaluacion de estrategias de trade marketing”

OBJETIVO: medir las estrategias de trade marketing en la Botica Cautivo de Ayabaca en el distrito de
Independencia, Lima 2021.

DIRIGIDO A: clientes de la Botica Cautivo de Ayabaca en el distrito de Independencia, Lima 2021.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: BALTODANO VALDIVIA, ROGER ORLANDO

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAGISTER

VALORACION: Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo
X
-y
F{({;(F’T.'.:U.bé'://

FIRMA DE{ EVALUADOR
Mg. Baltohang_. aldivia, Roger Orlando
mu;;sue],og
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TITULO DE LA TESIS: Estrategias de trade marketing en la decision de compra en la Botica Cautivo de Ayabaca en el distrito de Independencia, Lima 2021.

MATRIZ DE VALIDACION

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION
RESPUESTA
W | RECACION [ RELACION | RELACION | RELACION | OPSERVACION YO
m . @) @ = ENTRE LA | ENTRE LA ENTRE EL ENTRE
2 DIMENSION - | INDICADOR ITEMS 2lo |<|2|¥ [vARIABLE Y|DIMENSION | INDICADOR | EL ITEMS ¥
< = 3:‘ ) E o LA Y EL Y EL ITEMS LA
> 5 = 8 a S DIMENSION | INDICADOR OPCION DE
= @ = RESPEUSTA
Sl NO Sl NO SI NO Sl NO
] }% o o , .
co 2 < ¢Cuén precisa es la oferta de
5296 &% . productos en la Botica Cautivo de X X X X
£LO0aCSyg Bienes oo
SE29oans Ayabaca frente a lo que necesita?
o', 3 L5
S oO8 o . .
3 ° 3 §_ 33 Necesidad: Es el ¢ CUan répida es la respuesta
SES8EER desequilibrio quel - geryicio  |orindada por parte del personal de X X X X
88922 puede llegar a la Botica Cautivo de Ayabaca?
O E=° g0 . tener el
TS=Z 0o un o ) s L
soZ % c QE consumidor ¢ Cémo es la reaccion de parte del
Q E Q.2 3 2 @ entre lo real y lo [Comunicacion| personal de la Botica Cautivo de X X X X
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producto/servicio
con otro, para s . . L
. ¢,Cuan precisa es la informacién
posteriormente )
. . de los efectos secundarios
determinar las Riesgos X
. causados por los productos de la
alternativas. Botica Cautivo de Ayabaca?
(Lépez, 2008) y '
¢ Qué tan beneficiosos son los
productos de la Botica Cautivo de
Empresa X
L Ayabaca con los de la
Alternativas: .
: competencia?
Determina
identificar los
atributos de las
miltiples ¢Qué tan favorables son las
opciones a elegir Marca alternativas de marcas dentro de X
sobre un la Botica Cautivo de Ayabaca?
producto/servicio
asignandole un
valor de menor a
mayor. - . .
(L6pez, 2008) ¢ Cuén disponibles estan las
Productos alternativas de productos en la X
Botica Cautivo de Ayabaca?
H
/_,E'(;.'cf-ﬂ' - c/
/ [
L EVALUADOR

FIRMA %:‘
Mg. Baltodano/valdivia,
ONI: 18126108

oger Orlando
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

“Cuestionario de evaluacion de decision de compra”

OBJETIVO: medir la decision de compra en la Botica Cautivo de Ayabaca en el distrito de Independencia,

Lima 2021.

DIRIGIDO A: clientes de la Botica Cautivo de Ayabaca en el distrito de Independencia, Lima 2021.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: BALTODANO VALDIVIA, ROGER ORLANDO

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAGISTER

VALORACION:

Muy Bueno

Bueno | Regular | Malo | Muy malo

-y

J{{:’:’;‘(B HE
FIRMA DEL EVALUADOR

1

Mg. BaltodanoAvaldivia, Roger Orlando

©ONI: 18126108
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MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DE LA TESIS: Estrategias de trade marketing en la decision de compra en la Botica Cautivo de Ayabaca en el distrito de Independencia, Lima 2021.

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION
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per'fecfamente Gestién de ¢ Qué le parece la variedad en
d|sené}das, cateqoria productos ofrecidos en la Botica] X
ademas de 9 Cautivo de Ayabaca?
Separacion de
marketing y
ventas: Eliminar
barreras ¢, Qué tan directa es su
percibidas por el direc(:?gtgg;olos interaccién con los productos X
cliente entre el . en la Botica Cautivo de
departamento de clientes Ayabaca?
marketing y de
ventas mediante
estrategias
Coordinacion del ¢ Como calificaria su
_ servicio al experiencia de compra en la X
cliente: El deseo Botica Cautivo de Ayabaca?
de los usuarios
es un tramite
mas simple al | Impacto en el ; Cual es su percepcion sobre
negocio <
rzz:]tz?t(?o(rjle la calidad del servicio ofrecido X
cervicios en la Botica Cautivo de
o Ayabaca?
logisticos y/o de 4
operaciones para
N\
FIRMA ADOR

Mg. Ing. CIP 247675 Winner Agurto Marchan

DNI: 40673760
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

“Cuestionario de evaluacion de estrategias de trade marketing”

OBJETIVO: medir las estrategias de trade marketing en la Botica Cautivo de Ayabaca en el distrito de
Independencia, Lima 2021.

DIRIGIDO A: clientes de la Botica Cautivo de Ayabaca en el distrito de Independencia, Lima 2021.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: AGURTO MARCHAN, WINNER

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAGISTER

VALORACION: Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo
X

0
FlRMWDOR
Mg. Ing. CIP 2475 Winner Agurto Marchan

DNI: 40673760
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TITULO DE LA TESIS: Estrategias de trade marketing en la decision de compra en la Botica Cautivo de Ayabaca en el distrito de Independencia, Lima 2021.

MATRIZ DE VALIDACION

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION
RESPUESTA
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producto/servicio
con otro, para
posteriormente
determinar las
alternativas.
(L6pez, 2008)

Riesgos

¢,Cuan precisa es la informacién
de los efectos secundarios

causados por los productos de la
Botica Cautivo de Ayabaca?

Alternativas:
Determina

Empresa

¢ Qué tan beneficiosos son los
productos de la Botica Cautivo de
Ayabaca con los de la
competencia?

identificar los
atributos de las
multiples
opciones a elegir
sobre un
producto/servicio
asignandole un

Marca

¢ Qué tan favorables son las
alternativas de marcas dentro de
la Botica Cautivo de Ayabaca?

valor de menor a
mayor.
(L6pez, 2008)

Productos

¢ Cuan disponibles estan las
alternativas de productos en la
Botica Cautivo de Ayabaca?

FIRM@E’L EVALUADOR
Mg. Ing. CIP 247675: Winner Agurto Marchan

DNI: 40673760
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

“Cuestionario de evaluacion de decision de compra”

OBJETIVO: medir la decision de compra en la Botica Cautivo de Ayabaca en el distrito de Independencia,

Lima 2021.

DIRIGIDO A: clientes de la Botica Cautivo de Ayabaca en el distrito de Independencia, Lima 2021.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: AGURTO MARCHAN, WINNER

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAGISTER

VALORACION:

Muy Bueno

Bueno | Regular | Malo | Muy malo

v

FIRMA DFL. EVALUADOR

Mg. Ing. CIP 247675: Winner Agurto Marchan

DNI: 40673760
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Anexo 4

CUESTIONARIO

Es muy grato dirigirnos a usted, somos Molina Oviedo Kevin Arthur y Saucedo Sanchez
Javier, estudiantes de la carrera de Marketing y Direccion de Empresas de la Universidad
César Vallejo de Lima Norte; el presente proyecto de investigacién servira para recopilar
informacion de manera confidencial para seguir mejorando, implementando estrategias y
asi satisfacerlo de manera mas eficiente. Le pedimos que por favor responda de manera
precisa cada pregunta planteada, de antemano muchas gracias.

RESPUESTAS DE LA ENCUESTA
MUY MALO MALO REGULAR BUENO MUY BUENO
1 2 3 4 5
112|345

1 ¢ Qué le parece las ofertas e informacién en la lista de precios de los
productos de la Botica Cautivo de Ayabaca?

2 ¢ Qué le parece los precios de los productos en la Botica Cautivo de
Ayabaca?

3 ¢ Qué le parece las exhibiciones de los productos ofrecidos en la Botica
Cautivo de Ayabaca?

4 ¢ Cuén beneficiosas son las campafias de productos en la Botica Cautivo de
Ayabaca para usted?

5 ¢, Qué le parece las promociones disefiadas en la Botica Cautivo de
Ayabaca?

6 ¢ Qué le parece la publicidad de las promociones de productos en la Botica
Cautivo de Ayabaca?

7 ¢ Qué le parece la variedad en productos ofrecidos en la Botica Cautivo de
Ayabaca?

8 ¢ Qué tan directa es su interaccion con los productos en la Botica Cautivo de
Ayabaca?

9 ¢ Como calificaria su experiencia de compra en la Botica Cautivo de
Ayabaca?

10 ¢ Cudl es su percepcion sobre la calidad de los productos de la Botica
Cautivo de Ayabaca?

11 ¢ Cuan precisa es la oferta de productos en la Botica Cautivo de Ayabaca
frente a lo que necesita?

12 ¢ Cuén rapida es la respuesta brindada por parte del personal de la Botica
Cautivo de Ayabaca?

13 ¢, Como es la reaccion de parte del personal de la Botica Cautivo de
Ayabaca ante una consulta?

14 ¢ Qué le parece las opciones en productos ofrecidos en la Botica Cautivo de
Ayabaca?

15 ¢ Qué tan favorable le parece la calidad del producto adquirido en Botica
Cautivo de Ayabaca?
¢,Cuén disponible es la informacién de los beneficios de productos de la

16 | Botica Cautivo de Ayabaca por parte del personal al momento de la
compra?

17 ¢ Cuan precisa es la informacion de los efectos secundarios causados por
los productos de la Botica Cautivo de Ayabaca?

18 ¢ Qué tan beneficiosos son los productos de la Botica Cautivo de Ayabaca
con los de la competencia?

19 ¢ Qué tan favorables son las alternativas de marcas dentro de la Botica
Cautivo de Ayabaca?

20 ¢ Cuan disponibles estan las alternativas de productos en la Botica Cautivo
de Ayabaca?
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CARTA DE AUTORIZACION

Lima 11 de Setiembre del 2020

Por el presente documento, yo Aracelly Oviedo Moran, identificada con DNI N°
00205183, en calidad de propietaria de la empresa BOTICA CAUTIVO DE
AYABACA, autorizo a Molina Oviedo Kevin Arthur y Saucedo Sanchez Javier,
ambos estudiantes de la escuela de Marketing y Direccion de Empresas, facultad
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