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Resumen

Se realiz6 la investigacion titulada “Estrategia Push & Pull y el comportamiento del
consumidor en la estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019” cuyo objeto
general de estudio fue conocer la relacion entre la estrategia en push and pull y el

comportamiento del consumidor en la estacién de servicio.

El tipo de investigacibn empleada fue basico, el nivel es descriptivo y de
disefio no experimental, transversal. La conformacion de la muestra es de 108
colaboradores de la empresa se utilizd la técnica de la encuesta y el cuestionario
como instrumento, el cual fue validado mediante el juicio de expertos. La
confiabilidad fue determinada haciendo uso del Coeficiente Alfa de Cronbach,

resultando 0.955, en el cuestionario

Con los resultados obtenidos se puede concluir que la empresa estacion de
servicio Atlantic, debe seguir implementando estrategias y herramientas que
mejoren el proceso de la gestion de costos en la productividad. Es decir, mejorar la
productividad en lo referente a los costos, calidad y venta, lo que permitira
intensificar la gestion de los costos de la empresa estacion de servicio Atlantic. Para
el andlisis se utilizé el estadistico no paramétrico con un p valor < 0.05, la cual se
utilizé el método Rho de Spearman donde se obtuvo el coeficiente de relacion 0.855
y un sig igual a 0.00 lo cual indica que si existe relacion entre las variables estrategia

Push and Pull y el comportamiento del consumidor

Palabras clave: Medios de comunicacién, promociones, valor de la marca,
segmentacion, factores culturales, factores sociales, factores

personales y factores psicoldgicos.
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Abstract

The research titled “Push & Pull Strategy and consumer behavior at the Atlantic
service station, Supe — Barranca, 2019” was carried out, the general object of the
study being to know the relationship between the push and pull strategy and

consumer behavior in service station.

The type of research used was basic, the level is descriptive and non-
experimental, transversal design. The sample consisted of 108 employees of the
company, the survey technique and the questionnaire were used as an instrument,
which was validated through expert judgment. Reliability was determined using

Cronbach's Alpha Coefficient, resulting in 0.955, in the questionnaire.

With the results obtained, it can be concluded that the Atlantic service station
company must continue implementing strategies and tools that improve the cost
management process and productivity. That is, improve productivity in terms of
costs, quality and sales, which will allow the Atlantic service station company to
intensify its cost management. For the analysis, the non-parametric statistic was
used with a p value < 0.05, which used Spearman's Rho method where the
relationship coefficient of 0.855 and a sig equal to 0.00 was obtained, which
indicates that there is a relationship between the strategy variables. Push and Pull

and consumer behavior

Keywords: Media, promotions, brand value, segmentation, cultural factors, social

factors, personal factors and psychological factors.
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l. INTRODUCCION

En el contexto internacional podemos expresar que para muchos especialistas en
el negocio delpetroleo se sabe y conoce que dicho mineral, es la principal reserva
o fuente energética que permite hacer funcionar a todo el mundo del cual
dependemos y vivimos, buscando que otras alternativas de energia crezcan como
son los insumos renovables que sean el mejor sustituto deloro negro sino estamos
siempre dependiendo del mismo por muchos afios méas. En el mundo existen paises
con reservas de petréleo muy fuerte, aunque para muchos de esos paises no el
simbolo de riqueza un ejemplo es Venezuela pais excelente con una reserva de
1309000 millones de barriles en puro petroleo, segun fue informado por la CIA.
Fuente el diario Comercio, (2019). Esto hace que paises como Colombia desean
lograr atraer a las grandes petroleras ante dicha debilidad venezolana. Segun la
OPEP el consumo diario a nivel mundial es de 98.83 millones donde se busca que
siga en dicho crecimiento con una tendencia a 100.24de barriles por dia a los afios

siguientes en curso.

En el contexto nacional se puede decir sobre las estaciones de servicio también se
ven afectadas pues para el afio 2018 es sabido que el consumo del petroleo se ha
vuelto el producto energético con mas demandado a comparacion de afios
anteriores, esto segun la Organizacion de Paises Exportadores de Petréleo,
recopila datos sobre el consumo diario a nivel global es de 98.82 millones en
barriles para el 2018. Dentro un marco actual y contemporaneo, donde las
empresas que recientemente son constituidas o creadas es dable saber que su
creacion esta basada a generar riqguezas tanto econdémicas e intelectual pues
también dicha intelectualidad se basa a las experiencias que se dan con el tiempo
las cuales dan aporte y mejoran procesos en cada uno de sus departamentos o
areas de trabajo. Las estaciones de servicio en nuestro pais tienen problemas de
crecimiento econdmicos tanto sobre la liquidez que ellas vienen generando a
comparacion de los tres ultimos afios, peroaun para muchos sigue siendo un
negocio muy rentable tanto asi que en el pais existen alrededorde 47000 estaciones

de servicio muy emergentes.

En el contexto local podemos decir que la estacion de servicio Atlantic, Supe,

Barranca. Busca implementar estrategias que le permita un crecimiento y generar



un gran cambio de manera muy corporativa pues como se ha logrado percibir es
que la empresa no ha dado a sus clientes que le visitan a diario propuesta que les
beneficie a ambos. Segun lo observado de manera interna y externa se la percibido

gue la empresa no ha generado o mayor riqgueza a favorde su patrimonio.

Asimismo, en el articulo cientifico de Arce & Cebollada (2020) los resultados
obtenidos son series de gestion que ayudan a las empresas distribuidoras o
fabricantes a gestionar los canales online y las relaciones entre esos canales de
distribucion, en su trabajo propone que el comportamiento del consumidor que se
originan y se difunden gracias al canal via offline y via online. Dandonos cuenta que
para empujar nuestros productos es la herramientaque se propone en las tiendas
via offline y via online, es sabido que la conducta del consumidor a través de los
medios digitales. Por lo tanto, segun la investigacion, los consumidores son menos
sensibles al costo de los productos y mas leales a las marcas cuando compran en
linea. La sensibilidad al precio del producto final y el valor de las caracteristicas
sensoriales, que cambia e intensifica en el contexto del comportamiento de compra,
es mas diferente de los productos sensoriales en términos de confiabilidad de
marca de lo que asumimos en los productos no alimentarios, como una forma de

promover el producto y elogiar nuestras perspectivas.

La estacion de servicio cuenta con experiencia como parte de su fortaleza y con
una identificacién y presencia en la provincia de Barranca, pero su problema radica
en desear ser crear una estrategia de marketing en relacién a incrementar su venta
buscando empujar sus productos y tirar o jalar nuevos clientes por medio de
promociones, es por ello que la empresa se ha fijado de manera muy detallada que
los clientes reales son sus mejores embajadores de lamarca ya ganada en el norte
chico de Lima. La investigacion buscara proponer métodos estratégicos en el
proceso de venta y crear un modelo de trabajo que le permita comprender de la
mejor manera el comportamiento sus consumidores y con ello brindarle mejoras en
la transaccion (venta). Que le permita halar mas y mas a nuevos clientes. Sin dejar
de empujar un buen trato en el servicio y entregando bienes muy buenos
agradables donde el cliente se sienta a gusto por lo que estd pagando o dejando
por la venta de dicha linea de productos vendidos diariamente en la estacion de

servicio del Atlantico. Es por ello que la investigacion como se menciono estudiara la



estrategia de ventas, pero enfocadas directamente a empujar (Push) y tirar o halar
(Pull) y con ello demostrar la relacion directa con la mejora del comportamiento de

sus consumidores.

Donde la investigacion formula el problema general haciendo una referencia de
manera correcta; ¢Cual es la relacion entre estrategia Push and Pull y el
comportamiento del consumidoren la estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca,
2019? Ademas, se plantea sus problemas especificos 1; ¢ Cual es la relacién entre
estrategia Push and Pull y el factor cultural en la estacionde servicio Atlantic, Supe —
Barranca, 20197 El problema especifico 2; ¢ Cuél es la relacion entreestrategia Push
and Pull y el factor social en la estacion de servicio Atlantic, Supe, 2019? el
problema especifico 3; ¢ Cudl es la relacion entre estrategia Push and Pull y factor
personal en la estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019? Al final
formula su problema especifico 4; ¢ Cual es la relacion entre estrategia Push and
Pull y el factor psicolégicoen la estacién de servicio Atlantic, Supe — Barranca,
2019?

Las investigaciones muestran que justifica la forma en que defiende sus causas y
posiciones, lo que hace posible esta encuesta, que es importante para el
crecimiento de la empresa. Por lo que la justificare en tres aspectos: Teéricamente.
En este aspecto la investigacion se justificara por lograr enriquezca en
conocimientos sobre las estrategias de Push - Pull, las cuales estan directamente
ligadas a una de las estrategias de ventas que es un aporte a las teorias conocidas
dentro del marketing estratégico ademas dicha teoria como interviene en el
comportamiento del consumidor que realiza sus compras en la estacion de servicio

Atlantic. Una disciplina en particular, ya sea global, local o nacional.

Socialmente la presente justificacion esta determinada sobre los grupos o
segmentos a la cual esta dirigida la investigacion sobre la estrategia Push — Pull y
como la poblacion se beneficia directa e indirecta al comportamiento del
consumidor conjuntamente con los resultados del estudio. Que por su importancia
son los que se beneficiaran por ser el sector masimportante en el cual se reflejara

los resultados.

En forma préctica, la presente investigacion lograra sus objetivos que le permitiran



transformar lo deseado por el investigador en una realidad a corto plazo, pues con
lo cual se busca lograr incrementar las ventas, minimizar los reclamos, Innovacion
o reduccién de costes aumentando el nimero de sujetos de investigacion.

Por lo que podemos metodologicamente La investigacion busca proponer como
tema metodoldgico el cual podra ser tomado o utilizado en futuras investigaciones
que tengan similitud alta con el tema. En base a ello servira de apoyo para los
nuevos estudios de investigacion cientifica pues cumplira una metodologia
comparativa. En sintesis, La investigacion sera de mucho beneficio para el
investigador pues se nutrirdde conocimientos que reforzaran su profesionalismo y
especialista del tema que esta direccionado al marketing tanto a sus estrategias y

su valor tedrico.

Es debido a ello que en base a nuestro marco teodrico y realidad problematica se
disefid como objetivo principal; Conocer la relacion entre la estrategia en push and
pull y el comportamiento del consumidor en la estacion de servicio Atlantic, Supe —
Barranca, 2019, asimismo se tuvo como objetivos especificos: N2 (1) Determinar
la relacion entre estrategia Push and Pull y el factor cultural en la estacion de
servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019. N2 (2) Determinar la relacion entre
estrategia Push and Pull y el factor social en la estacion de servicioAtlantic, Supe —
Barranca, 2019. N2 (3) Determinar la relacion entre estrategia Push and Pull yel
factor personal en la estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019. N2 (4)
Determinarla relacién entre estrategia Push and Pull y el factor psicologico en la

estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019.

Finalmente, la hipotesis general: La estrategia push and pull se relaciona
significativamente con el comportamiento del consumidor en la estacion de servicio
Atlantic, Supe — Barranca, 2019. Y como hipétesis especificas las siguientes: N2 (1)
La estrategia Push and Pull se relaciona significativamente con factor cultural en la
estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019. N2 (2) La estrategia Push and
Pull se relaciona significativamente con el factor social en la estacion de servicio
Atlantic, Supe — Barranca, 2019. N2 (3) La estrategia Push and Pull se relaciona
significativamente con el factor personal en la estacién de servicio Atlantic, Supe —
Barranca, 2019. N2 (4) La estrategia Push and Pull y con los Consumidores y el

factor psicolégico en la estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019.



Il. MARCO TEORICO

En el contexto internacional, el trabajo de investigaciébn se encuentra representado por
autores que ya han logrado realizar estudios sobre el caso al cual estamos investigando
como; Mercado et al., (2019) se enfocé en las caracteristicas del comportamiento
del consumidor en las plataformas de compras en linea en el sur de Sonora. La
idea principal es caracterizar y definir los factores de compra en linea en funcion de
factores relevantes como patrones de compra, preferencias, habitos de consumo y
motivacion de compra. En este sentido, los resultados obtenidos brindan
informacion atil para la creacion de estrategias que permitan la toma de decisiones
efectivas a través de su aplicacion en el disefio de una plataforma en linea que
brinde servicios de venta personalizados en funcion de las necesidades del

consumidor.

Santos (2019) cuyo analisis se enfoca en el comportamiento del consumidor de
acuerdo con los estandares de la economia del comportamiento y también muestra
como las tecnologias digitales influyen en las tendencias actuales en la demanda
del consumidor. Con base en los resultados obtenidos, el estudio de la economia
del comportamiento concluyd que existen diferencias con la economia clasica, lo
qgue confirma que las personas toman decisiones racionales, mientras que la
economia del comportamiento protege su influencia con varias opciones. Esto
permite que el mercado digital traduzca la importancia de las empresas que
recopilan datos de los usuarios para predecir y comprender su comportamiento.

Salas (2019) los consumidores deben ser valorados y medidos en relacion con el
aumento de las ventas de los roles actuales en la publicidad como un medio para
educar a las personas sobre las causas sociales, especialmente sobre la naturaleza
del medio ambiente. Con este enfoque, la publicidad ambiental juega un papel
importante para atraer la atencion de los consumidores hacia la compra de
productos ambientales y diversas informaciones ambientales, contribuyendo asi al
alto desarrollo del comportamiento ambiental y el marketing ambiental. La encuesta
realizd extensas revisiones bibliograficas, que concluyeron que los consumidores
del siglo contemporaneo - asestan mas preocupados por la proteccion del medio
ambiente; Por esta razon, los anunciantes y las organizaciones deben tener mucho

cuidado con el mensaje que quieren transmitir, ya que se trata de un consumidor



reflexivo y sensible.

Para Lalaleo et al., (2020) el estudio se centro en una revision de la Documentacion
sobre tecnologias de la comunicacion y la informacion, factor que influye en el
comportamiento del consumidor, destacando que la mayoria son de América
Latina, con una tasa del 54% en cuanto a la fuente del documento. Como
conclusiéon, es importante destacar la intervencidon de las tecnologias de la
comunicacién y la informacién, que esta inmersa en casi todas las etapas de la
toma de decisiones, ademas de que los consumidores actuales estan
constantemente conectados, dependiendo de la informacién que desarrolla la

empresa, hay hay mas opciones a elegir para llegar a la compra final.

Espinel et al., (2019) a través de la encuesta se pudo comprender los factores,
clase, opiniones, necesidades, gustos, edad, ingresos, preferencias y factores
socioculturales que influyen en las decisiones de consumo en tiendas y
supermercados. Se constaté que el 63 por ciento estaba comprando en alguna de
las tiendas, amigables, sociales, minoristas, de facil crédito, y por cercania, otro 55
por ciento dijo que no cambiaria su tienda a un supermercado por su nivel de
ingresos. En conclusién, la principal razon de la hipoétesis inicial es que prefieren
comprar en tiendas cercanas por la variedad de productos, precios razonables y

facilidad de posicionamiento.

Cueva et al., (2020) el articulo define el impacto del marketing social en las
decisiones de compra de los clientes. Asi, se realizaron estudios de correlacion
entre las variables, y los resultados mostraron la existencia de una correlacion de
baja intensidad (rho de Spearman =0.355), lo que confirmé que el objetivo final del
marketing social no motiva ni influye positivamente en la compra del consumidor.

decisiones y si es rentable si es por imagen corporativa.

Virglez et al., (2020) el propésito es recopilar informacién para las organizaciones
relacionadas con las comunicaciones de marketing en el comportamiento del
consumidor. Los resultados muestran que el tema de invertir en una estrategia de
ventas centralizada e importante para una empresa. Asimismo, las comunicaciones
de marketing han demostrado ser un factor clave en la creacion de valor y una

importante herramienta para mejorar la competitividad.



Gracia (2020) tuvo que comparar el comportamiento del consumidor durante la
pandemia de coronavirus cuando la demanda de algunos productos de limpieza
para el hogar, cereales basicos, medicamentos, cultivos basicos para el hogar ha
crecido y algunos de estos canales se han vuelto relevantes; Pero otros canales
han perdido frecuencia de compra y penetracion en el mercado a medida que los
hogares salen menos para evitar la propagacion del virus. Es importante que la

estrategia de ventas te permita aumentar todas las ventas posibles.

Ortega (2020) el objetivo fue; dar a conocer de manera efectiva sobre la medicion
entre variables relacionadas con factores culturales, psicologicos, sociales y
personales para comprender el impacto de varios indicadores que ayudan a las
personas a consumir. Los resultados positivos indican una alta correlacion entre el
comportamiento del consumidor y estos factores y brindan recomendaciones para
una mejor comprension de la satisfaccion de la demanda y la medicion del
comportamiento del consumidor en puntos econdmicos, epistemoldgicos y sociales

clave.

Casco (2020) el objetivo fue reconocer como la pandemia COVID-19 ha tenido un
impacto directo a los consumidores y al comportamiento de los consumidores,
teniendo en cuenta las medidas adoptadas para combatir la pandemia y el impacto
en las empresas. Por eso, el comportamiento del consumidor ha cambiado desde
el descubrimiento de la epidemia y la propagaciéon de la COVID-19, comenzando
por el almacenamiento de mercancias. Es importante concluir que es importante
cuestionar si la exposiciéon del consumidor es perjudicial como resultado de la
pandemia de COVID-109.

Montesdeoca et al., (2019) pudo identificar la percepcion como un elemento del
comportamiento del consumidor que promueve el buen servicio y el buen trato al
consumidor, es necesario recomendar los servicios que ofrecen los restaurantes de
la region a través de plataformas digitales que almacenan informacién, permitiendo,
recomendando y aplicando posicionamiento estratégico y las medidas de

colaboracion, alianza que contribuyan a la mejora de la atencion y los servicios.

Barrientos y De la Maza (2018) sus objetivos estan relacionados con los derechos

comerciales de los consumidores en relacion con la Ley de Proteccién al



Consumidor. El primero de ellos consiste en probar que el consumidor tiene
derecho a rechazar la regulacion. El segundo es desarrollar una mayor
extensibilidad y consistencia para crear un modelo que cumpla con los requisitos y
requisitos frecuentes de los consumidores, es decir, cumpla con los requisitos
necesarios para la satisfaccion del consumidor como los derechos de los

consumidores existentes.

Sarzuri et al., (2018) el objetivo fue medir las dimensiones (creencias, intenciones
y sentimientos) de los consumidores mexicanos asociados a la imagen de Brasil.
Métodos de seleccién de aplicaciones para entrevistas y grupos focales para
comprender las intenciones e intereses de los consumidores. En funcion a
resultados alcanzados se pueden extraer las siguientes conclusiones: la creencia
principal de los participantes sobre el servicio y la atencion estan relacionadas con
las personas interesadas, la lealtad del consumidor, la ubicacién geogréfica, la
economia y la cultura. Se concluye que es una necesidad en la mejora continua

para la organizacion.

Arduino y Pefaloza (2018) su objetivo fue analizar el comportamiento del cliente
frente a los medios electrénicos utilizando el modelo de actitud ABC para la
investigacion. La informacién muestra que los usuarios perciben estos servicios
como asequibles, rapidos y confiables, lo que se refleja en las actitudes de los
consumidores, cajeros automaticos y servicios en linea, y se puede concluir que la
actitud hacia el buen servicio es positiva y que la necesidad de acciones de

marketing dirigidas es la mayor ventaja competitiva.

Reyna y Sanchez (2019) identificaron objetivamente las percepciones de los
clientes y su relacion con la satisfaccion del servicio, respaldando la teoria de esta
encuesta basada en variables de investigacion, a saber, la satisfaccion del servicio
perspicaz de Clarick y Parasuraman. Se concluye que las pruebas de hipétesis
relacionadas de Pearson resultantes son de 0,810 entre variables, lo que confirma

la existencia de una asociacion.

Guerrero y Garcia (2020) el objetivo fue presentar una investigacion descriptiva y
exploratoria disefiada para apoyar la gestion del conocimiento, lo que permite a las

empresas utilizar estrategias para mejorar el valor del cliente, lo que se traduce en



ventas. La conclusion fue que los clientes estaban satisfechos con el producto que
adquirieron al momento de la compra, pero el problema era que no volvian por
cierto tiempo, por lo que los resultados de la encuesta estuvieron enfocados en
fidelizar a los clientes.

Rizo et al., (2018) el objetivo fue desarrollar una estrategia de marketing para
aumentar las ventas, por lo tanto, se determina que es ineficaz porque no
aprovecha la alta demanda, por lo que se desarrolla y aplica la estrategia de
marketing que le permita brindar un excelente servicio al cliente y mejorar la
comercializacién, alcanzando asi una mejor posiciéon; Por ello, cambia la mentalidad

de tomar las decisiones correctas sobre como mejorar el marketing.

Bernal (2018) su proposito fue determinar qué indicadores afectaran el crecimiento
de las ventas de la empresa. Los resultados muestran que la intensidad de la ratio
gue afecta el crecimiento de las ventas es la frecuencia de consumo, la intensidad

de capital, la intensidad de mano de obray el nivel de productividad.

Chew et al., (2018) el objetivo fue implementar formalmente la informacion existente
en beneficio de los clientes potenciales. Al resolver un problema de programacion
lineal binaria, las ventas asignadas se calculan y distribuyen entre los clientes
potenciales que maximizan las ventas totales. Dado el costo de viaje para los
comerciantes, esta distribucion 6ptima es el punto de partida. Los hallazgos del

estudio ayudan a aumentar las ventas.

Moreno (2019) su objetivo principal fue identificar cambios en la relacién entre la
satisfaccion promedio del cliente y la calidad promedio de los servicios de Internet.
Se concluy6 que estaba en un nivel muy actual; Asimismo, al analizar el nivel de
significancia igual a 0.001, es menor al parametro establecido, por lo tanto, se
concluye que la calidad promedio de los servicios de Internet cambia en proporcion

a la satisfaccién promedio del cliente.

Oubifia & Garcia (2016). Cuyo objetivo fue el analisis de la variable influye en la
busqueda deprecios en el contexto on-line. La metodologia empleada fue mixta ya
que fue descriptiva, correlacional y experimental ya que se propuso una propuesta

para ver el cambio del fenomenode la variable, demostrando su importancia. Se



tuvo como resultados que: en base a lapercepcion del beneficio econémico del uso
de internet en el consumidor, el 89% lo considera importantes, asi mismo el 45%
compra via on-line, debido al temor de los hackers a la hora de realizar una compra,
0 a una posible estafa, asi mismo la medicion de la percepcion del reconocimiento
social el 79% de los consumidores antes de comprar un producto entra via on- line
paratener unaidea del precio de compra. Conclusion: El estudio se realiz6 tomando
en consideracion los productos electrénicos los muestran caracteristicas
particulares especificas, por lo que debido a la alta dispersidn de precios el estudio
demostré que el contexto on-line resulta ideal en la basqueda de informacion de
precios. Ya debido a la limitacion del ritmo de vida del consumidor estimula a buscar
viaon-line y a comprar, claro esta que dicho comportamiento varia segun el aspecto

socio cultural.

A su vez los autores; Pchkova, Romaner , & Mc Farlane (2015) realizaron su
estudio, con el objetivo de mejorar la productividad y reducir el desperdicio y los
costos en una empresamanufacturera; utilizando como estrategia logistica push y
pull. Lo cual limita el inventario.La metodologia empleada fue mixta ya que fue
descriptiva, correlacional y experimental ya que se propuso una propuesta para ver
el cambio del fenbmeno de la variable. Resultados: se utilizé las estrategias de
push-pull, como enfoque para lograr un intercambio en el tirén y empuje, debido a
los grandes nivele de inventario guardado y no utilizado se sugirié utilizar este
modelo de estrategia el cual cubre varios tipos de interrupciones desglosando los
recursos,pérdida de calidad y fluctuacién de la demanda. Por lo que, a través de la
propuesta, se pudo concluir que la solucién Optima es utilizar la estrategia de push
y pull ya que minimiza la funcién objetivo de costo total y puede empujarse en un

sistema de control de traccion (Kanbans, conwinp, basestock).

Asi mismo Zhang, Fang, & Yang (2016) Objetivo es explorar los efectos de las
estrategias de empujar y tirar en las cadenas de suministro que consisten en
proveedores de componentes de los fabricantes de equipos originales. La
metodologia empleada fue mixta ya que fue descriptiva, correlacional y
experimental ya que se propuso una propuesta para ver el cambio del fenbmeno
de la variable El estudio se hizo a través de una encuesta a 195 empresaschinas,

teniendo como resultado que la estrategia de push y pull induce a la adopcién por
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partede los equipos, por lo que demostréo que un 94% evidencias luego de la
aplicacion de esta propuesta, que la imagen de la marca se vio fortalecida asi como
existe un alto indice de efectividad ya que las partes que se iban a vender pudo ser
destinada a un publico objetivo masespecial, asi como se cre6 una nueva linea de

productos por lo que se vio de forma positiva el empuje como estrategia.

Segun Alvarado, Cavazos, & Vazquez (2015) el objetivo es conocer lo efectivo de
marcasque son enmascarada (empujar y jalar) para crear un comportamiento del
consumidor hacia la posible compra, ademas la investigacion buscar conocer el
nivel de afectacion que tienen con los productos reales. Es asi que la investigacion
se sometido a un proceso experimental (Pretest - post test) donde participaron 182
voluntarios donde se buscd conocer el efecto que tiene el estudio sobre los
participantes. La investigacion es no cuantitativa correlacional, experimental que
buscar dar respuesta y donde concluimos la diferencia que existe entre ambos
productos son levente notorio y por eso la gente lo percibe como valido y que va a

depender del tipo de productos q se desee para notar la diferencia.

Para el autor Dulanto (2017) el objetivo es mejorar la competitividad en ventas y los
fracasos es debido a ello que se utiliza como estrategia push y pull. Lo cual limita
otras estrategias y nos enfoca en una. La metodologia empleada fue cuantitativa,
ya que fue descriptiva, correlacional, ya que se propuso una propuesta para ver el
nivel de relacion entre la variable. Resultados a través del estadistico lo cual se
enfocé a las estrategias de push-pull, como enfoque para lograr un intercambio en
el tiron y empuje, debido a los grandes nivele de ventas y clientes aun no
satisfechos se sugirido utilizar este modelo el cual cubre varios tipos de
interrupciones sobre la calidad y fluctuacion de la demanda de consumo. Por lo
que, a través de la propuesta, se pudo concluir que la solucion optima es utilizar la
estrategia de push y pull ya que minimiza la funcién objetivo de costo total y puede

empujarse.

Para la investigacion de Frascara (2018) El objetivo es conocer sobre los efectos
de las estrategias de empujar y alar dentro de la cadena de valor ademas de que
consiste en conocerla manera compra de los fabricantes de equipos originales. La

metodologia empleada fue cuantitativa, descriptiva - correlacional y no
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experimental ya que se propuso una propuesta para ver el cambio del fenomeno
de la variable el estudio se hizo a través de una encuesta a 106 empresas, teniendo
como resultado que la estrategia de PUSH Y PULL hacia la adopcion por parte del
vendedor, por lo que demostré que un 97% se compromete a comprar luego de la
propuesta, la imagen de la marca es fortalecida, asi como existe un alto nivel de
actividad ya que los productos que se vendieron de manera muy destinada al
consumidor objetivo, asimismose cred una nuevos productos, lo cual vio positivo el

empuje como estrategia donde debido a una integracién de los componentes.

Segun O’Shaughnessy (2017) el objetivo de la investigacion es dar a conocer la
efectividad de las marcas y con afectan el comportamiento del consumo, la
investigacion es cuantitativa — correlacional, no experimental. Donde los resultados
determinan nuestro objetivoprimordial, el cual fue primer instancia medir la relacién
entre el comportamiento del consumidor se expone de manera diferente en los
canales fuera de linea que, en los canales en linea, segundo, del mismomodo para
el caso de que sea asi, se pretende conocer cuales es la diferencia, tercero, nos es
deinterés poner en conocimiento si esa diferencia es moderada por los tipos de

productos que se venden en las paginas.

La presente estrategia permite buscar y no tomar la competitividad entre empresas,
ello ser4 solo ampliando los distintos mercados a través de la investigacion,
tecnologia e innovacion. Donde las empresas necesitan obtener el éxito hacia el
futuro es por ello por lo que brindar innovacién permite dejar de competir entre
industrias. Segun el autor en los Ultimos veintisiete afios donde todos los
pensamientos estratégicos han sido muy dirigidos al océano de caracteristica u

0ceéano rojos.

Mientras tanto el océano rojo nos muestra que todas las empresas que hoy existen
se enfocan solo en competir entre ellos. Las industrias deben deberian estar

limitadas notoriamente y marcadas.

Ademas, la estrategia del océano rojo es un planteamiento donde segun los autores
coinciden que la mayoria de las industrias se encuentran pues es un ambiente de
lucha por el mercado donde se vienen realizando o desarrollando de manera total

o especifica. Donde la principal caracteristica es de mucha lucha y pelea por captar
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mas clientes y con ello lograr mayor incremento de los beneficios de su inversion
por parte de los gerentes. En otras palabras,es un mercado ya explotado donde no

hay espacio de un desarrollo comodo para la industria que se encuentre ejerciendo.

Por ende, la teoria de Estrategia de Océano Azul es parte fundamental dentro de
la investigacion como peso principal, que no menciona que es un mercado
emergente o no explotado de los cuales esta apreciacion es brindar nuevos bienes
0 servicios, para publicos especificos que puedan lograr satisfacer sus necesidades
gue no ha sido conocida o ninguna industria no le cubierto dicha satisfacer.

De los cuales se han obtenido la estrategia del Océano Azul son los cuatro pilares
establecidas y competitivas, donde los proximos pasos en el desarrollo de una

estrategia del Océano Azul son: Crear un nuevo espacio de consumo.

Primero es la creacion de nuevos espacios de consumo es el proceso de lucha por
crear un océano azul, y los nuevos emprendimientos deben ser originales e
innovadores para posicionarse en el mercado en el futuro y generar asi la
rentabilidad suficiente. El procesamiento detallado no se trata de generar ideas y
conceptos iniciales, sino de sugerir las principales caracteristicas para su creacion
de todo proceso estructurado para gestionar la expansiéon de los limites del

mercado, tal como esta previsto actualmente.

Segundo se trata de enfocarse en las grandes ideas, no solo nimeros, de tener las
ideas claras, y ahora hay que saber aplicarlas en las empresas. No solo busca
mecanismos para que en todo momento compita en el mercado de tipo sangriento,
esta estrategia también intenta distanciarse de la competencia con nuevas ideas.
En este sentido, el enfoque estratégico apunta a las necesidades de cada
consumidor y se enfoca en los nimeros, porque son importantes en todo momento,
necesarios y necesarios en todo momento, adelantarse a cualquier propuesta

innovadora y observar la globalizacion actual.

Tercero, para comprender y enfocarse en superar todas las necesidades, toda
empresa debe ajustar dos estrategias tradicionales en el mercado; Una de ellas es
no solo enfocarse en las necesidades de los clientes actuales, sino también

segmentar el mercado. Es importante mirar a aquellos que aun no son clientes y

13



averiguar qué es lo que quieren o necesitan actualmente.

Cuarto es Asegurar la viabilidad de la estrategia, donde se ha disefiado para
proporcionar una comprension de la estrategia de viabilidad de la empresa, y luego
es necesario comprender los objetivos de innovacion y reducir los riesgos
asociados con la implementacion de la estrategia. Parte de cualquier respuesta es
hacer la siguiente pregunta: ¢ Los clientes obtendran una utilidad exclusiva sobre
las nuevas ideas de negocio? ¢ El precio del producto esta al alcance del pablico, y
lo que es posible para el cliente? Dados los objetivos de precios que nos fijamos,
¢ es factible nuestra estructura de costos? ¢ Existen barreras para cambiar nuestras

propuestas de valor actuales?

En el océano azul es necesario construir un producto especial para el cliente, ya
sea como servicio o como producto. Todo producto exitoso hace que los habitos,
habitos y vidas de los consumidores sean los mas simples, interesantes, comodos
y efectivos de una forma u otra; Ademas de brindar una nueva forma de utilidad,

cada nuevo producto debe tratar de ser diferente al anterior.

Para nuestro estudio por su inclinacion es netamente ligado al marketing se busca
mejorarla estrategia de ventas es por ello el autor que nos representa es; Kotler &
Armstrong, (2014) elcual define que el marketing es la habilidad de gestion sobre
las relaciones entre proveedor (industria) y el cliente. El objetivo eficiente de la
administracion del marketing esta dirigido enlograr atraer clientes potenciales
ofreciendo un valor muy superior y lograr mantener y realizaruna lealtad muy fuerte

en sus clientes reales satisfaciéndolos cubriendo sus necesidades.

Asi mismo Kotler & Kartajaya (2016) Las estrategias de marketing o
mercadotecnias o comercializacion, ello es una actividad que se lleva a cabo para
lograr objetivos estratégicos relacionados con el marketing social, tiene el objetivo
de capturar un volumen mayor de clientes, el cual busca e incentiva la venta
proponer expandir sobre las cualidades de los productos para cubrir la mayoria de

la demanda y expandirse.

Es por ello que podemos decir que a traves de las estrategias se analiza el publico

objetivo,para luego disefiar que estrategias se van utilizar asi lograr satisfacer la
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demanda no cubierta.

Es por ende que el marketing de manera muy general se subdivide en diferentes
tipos paraser mas precisos en su analisis tales como es la Estrategias al producto
que segun Costa (2015) lo define de la manera siguiente; el producto, es el servicio
o bien que una determinada empresavende a los consumidores con el fin de captar
la mayor cantidad de utilidades. Es debido a elloque algunas estrategias que se
disefian estan: en cada una de ellas se subdividen de manera muycomo: Darle
nuevas caracteristicas, mejorando las funciones y usos, generar nuevos atributos,
dandole un nuevo disefio, empaque, el logo y los colores, realizar una nueva linea
de producto que se enlace con nuestro producto, ampliar la linea de producto, crear

una nueva marca, incluirservicios adicionales.

Asimismo, la estrategia para el precio segun Burnett (2014) El precio es el valor
monetarioque se llega asignar a un producto dado. Asi mismo algunas estrategias
gue se pueden disefar son: Disefiar y lanzar un producto a bajo precio, con el
objetivo de penetrar d una forma mas rapida dentro del mercado, disefiar y lanzar
un producto con un precio alto, el cual tenga una mejor calidad, reducir el precio,
para atraer a nuevos clientes, reducir el precio a comparacion de la competencia,

generando un bloqueo y ganancia en el mercado. (p.184)

De esta manera que la estrategia de distribucion también es parte del marketing,
como lodefine Cotte (2017) Las estrategias de distribucion consiste en llegar a
seleccionar los principales puntos donde se vende el producto, y la forma como se
distribuiran. Entre ellas tenemos algunas estrategias tales como: el uso de
intermediarios, abarcando diferentes puntos de ventas, Ofreciendo los productos a
través del internet, ubicando el producto en todos los puntos mas importantes de
ventas, ubicando el producto solo en algunos puntos de venta convenientes,

ubicando el producto en lugares exclusivos. (p.185)

Sin dejar de mencionar que la estrategia de promocién segun Clow & Baack (2015)
menciona que, existen situaciones de oportunidad de producto mercado las cuales
son: estrategias de penetracion: son aquellas que son mas agresivas y se enfocan
en la mercadotecnia, tales como:Convence a los clientes a utilizar de forma mas

seguida el producto, atrae los clientes de la competencia y convence a futuros
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clientes que no se encuentran decididos. Como también lo esla estrategia de
desarrollo del mercado: Su principal objetivo es atraer nuevos miembros dondeel
producto no ha llegado. Y por ultimo segun Clow & Baack también menciona que la
estrategiade desarrollo del producto: se desarrolla nuevos productos para atraer a
los consumidores de lacompetencia, brindando beneficios adicionales, lo que

convence a los consumidores (p. 188)

Es asi que la investigacion se enfoca sobre las Estrategias de Comercializacion o de
Venta, donde segun Kotler & Armstrong (2014) la teoria general de sistemas
proporciona un mejor contexto de la comercializacion el cual considera que un
sistema es todo conjunto adherido a elementos interrelacionados y con su entorno,
del cual se obtienen determinadas entradas dealimentacién para luego salir de su

entorno.

Para Castro (2016) los canales de comercializacion son un consumo de firmas de
individuos que tienen derechos, o enlazan ayudando en la trasferencia de estos
derechos a medida que pase del productor al consumidor. Es debido a ello que se
implementa tres canales de venta: primero sobre Producto-supermercado-
consumidor, segundo sobre Producto- Mayorista-consumidor. Tercero sobre

Producto- consumidor.

Por lo tanto, la investigacién trata de darnos a conocer sobre las Estrategias Push
y Pull, donde segun Deming (2016) en los negocios cuando se desea transmitir un
mensaje se selecciona el canal mas efectivo para entregar informacion, cuando el
publico objetivo esta concentrado, se vuelve muy complejo. Es debido a ello que se
depende a medidaque estrategia la organizacion elige: La estrategia Push, es la
gue se orienta en el distribuidor yla Pull se aplica a las decisiones donde se busca

influir en los compradores.

Asimismo, para Station, Etzel y Walker (2017) una clasica clasificacion de las
estrategiasde ventas es la famosa Push-Pull, que a su vez se requerira de diferentes
equipos y de estructura.La estrategia Pull, es la que se busca atraer al publico hacia
los distribuidores, mediante una distribucion masiva de medios de comunicacion,
promociones en los diferentes tipos depublicidad. (Esta estrategia requiere de
vendedores que cuiden al distribuidor, es por ello se busca que el producto se
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exhiba y una mayor colaboracion con el cliente. Push, es la busca impulsar los
productos a los distribuidores mediante de ventajas atrayentes, por lo que utiliza
publicidad mediante los diferentes medios de comunicacion y los diferentes

promociones con el fin de convencer a un mayorista con el fin de que se convenza.

Es asi que nos enfocaremos en el modelo planteado por Weingberg (2015), que
nos dice que; La estrategia de Push, es la que se dirige al productor o fabricante en
base a una promociona los diferentes canales de distribucion, lo que se busca es
la exhibicion del producto con el finde empujar a los distribuidores promocionen, es
debido que se otorga diferentes beneficios talesdescuentos a los distribuidores con

el objetivo de generar un mayor compromiso (p.111).

Para Ramon y Segovia (2015) las estrategias de push motiva a los distribuidores y
a la fuerza de venta a empujar de forma efectiva, ofrecer productos a los
consumidores (subvenciones publicitarias, copromocién, bonos pendientes de
desarrollo, entre otras oportunidades), cerrando asi la brecha para estimular las

ventas (p.135)

Ademas, Maqueda (2015) manifiestan que se debe de utilizar la estrategia push
cuando los productos quese llegan a ofrecer son poco diferenciados, debido a que
a través de estrategia se busca ofrecer precios competitivos, por eso son de

empuje.

Figura 1. Estrategia Push.

De De
marketing marketing

PRODUCTOR/ USUARIOS
FABRICANTE INTFRMFNIARINS FINALES/CONSUMIDOR
FINAL

\ Demanda /

Fuente: Weingberg (2015)

Asi que también que la estrategia de Pull, segun la autora Weingberg (2015), define
gue:Aplicar estrategia Pull, nos permite estar orientado a los esfuerzos sobre la

comunicaciéon con el comprador que esta al final de toda la cadena esperando la
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promocién y publicidad que se pueda brindar a través de muchos medios
comunicativos de manera muy masiva del cual se espera que el consumidor final
pida o logre exigir sus productos de la fabrica hacia los puntos minoristas del cual
dichos minoristas lo soliciten al mayorista del cual se espera que exija a la fabrica

como parte final de la cadena de valor que cuenta la empresa. (p. 129)

Carpintero (2016) es una estrategia del cual se orienta al consumidor final, por lo
gue suobjetivo es que el consumidor llegue a exigir los productos del fabricante
forzando al minoristaa tener una Asociacion de Grifos y Estaciones de Servicio del
Peru, por lo que esté a su vez llega solicitarle al mayorista, hasta que alcance al
fabricante. Asi mismo la manera que de los distribuidores cooperen es a traves de
la fuerza, ya que si los minoristas no quieren perder clientes deberan de
aprovisionarse y comprarle al mayorista, por lo que el fabricante vera reforzada su

capacidad de negociar (p.188).

Figura 2. Estrategia Pull.
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\ Andlisis de marketing /

Fuente: Weingberg (2015)

En base a las definiciones expuestas se llegd a deducir las siguientes dimensiones
correspondientes a la Estrategia Push-Pull: Primera dimension los medios de
Comunicacion: Weingberg (2015) los medios de comunicacién es un canal en el
cual publicista y mercado logos la utilizan como medio para transmitir un mensaje
hacia su mercado meta, es debido a ello que la seleccion de medios a utilizar es
importante para difundir ideas posicionar su marca,por lo que depende del nicho o
del mercado que se llegue a vender para escoger el mejor mediopublicitario (p.191).

Segunda dimension las promociones: Weingberg (2015) las promociones se
pueden clasificar de acuerdo a quien se orienta la publicidad ya se a los

consumidores, distribuidores ola fuerza de ventas, o en base al medio que se utiliza,

18



tickets, 2x1, regalos, canjes muestras personales. (p.149).

Tercera dimension los tipos de publicidad: Weingberg (2015) la publicidad se puede
dividir en diferentes formas, sin embargo, dependera de lo que se quiera transmitir
y al publicoque se dirige. La audiencia meta, un anuncio se dirige tanto a
consumidores a la empresa, por lo que puede ser publicidad de consumo o de
negocio. Otro tipo de publicidad es la primaria laque va dirigida a estimular la
demanda genérica en cambio la publicidad selectiva, es aquella que estimula las
demandas de marcas especificas (p.167).

Y por ultimo las estrategias de venta personal: Weingberg (2015) la estrategia de
ventas de manera personal es muy adecuado para un segmento necesario de
publicos pues le permite apreciar todas las bondades del producto que brinda el
usuario asu cliente de manera exacta y precisa donde se mejora un vinculo mas
fuerte y optimo respecto a la organizaciéon que la distribuye y entrega. Es asi que la
venta de manera personal tiene un mejor aporte con la organizacion dentro de una

caracteristica fuerte.

Al respecto tenemos como teoria importante con relacion al consumidor la teoria
econdémica de Marshall: Como preadmbulo del comportamiento del consumidor el
estudio reconocemos al economista, Marshall (2006) Alfred Marshall (1862 a 1944)
fue un reconocido economista de ascendencia britdnica. Marshall de vocacion
catedratica con unos sobresalienteslogros en la docencia y sobre el ejercicio de su
gran influencia respecto a las ciencias econdmicas de dicha época, la mayor
contribucion hacia las ciencias econdmicas clasicas y sobre el desarrollo del
concepto sobre la importancia sobre la utilidad marginal. En dicho postulado el
subraya la importancia sobre el analisis muy minuciosa y sobre la necesidad de
lograr encajar las demas teorias hacia los nuevos acontecimientos, es por ello que
con el tiempo se le conoce como un antecesor referente a la economia del
bienestar. Del cual se destacan obras muy importantes que contribuyen a la
economia (Principios de la Economia, 1892) sumado a (Industrias vy
Comercializacion, 1931).

Marshall establece y enuncia tituladas; Ley sobre la demanda, cuando la cantidad

es muy grande, debe venderse a un precio mas bajo, que es una estrategia muy
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comun, las cantidades demandadas aumentan con lascaidas de los precios y una
disminucién sobre el aumento de los precios. Segun el autor Marshall, esto significa
que el precio por si solo no puede determinar la demanda. Aunque se enumeran
factores diferentes y diferentes, los puse en un contenedor (las deméas condiciones
siguen siendo las mismas). Las variables mas relevantes son: el gusto, las
preferencias del consumidor y las costumbres. Ingresos del consumidor, el precio

del producto de un competidor.

Segun Marshall desarrollé un sistema de referencia similar para los proveedores,
de modo que a medida que cada fabricante suministre mas, su valor deberia
aumentar. Por lo tanto, es bien sabido que la ley de la oferta contradice la ley de la
demanda: en este caso, la oferta aumenta solo cuando aumenta el precio que
reciben los consumidores. Los productores comparan el costo marginal de producir
una unidad mas de producto con el beneficio marginal (es decir, el precio). Marshall
no creia que todos los fabricantes actuaran de manera racional o marginal. Pero si
los fabricantes no lo hacen, sus competidores tendran méas éxito y la economia

trabajara a su favor.

Para esta medida se menciona la teoria de la economia elastica, que se refiere a
la relacion entre la adquisicion y oferta de sus productos; Si el precio de un producto
sube y la gente compra menos, decimos que la demanda es flexible. Asi, la compra
de la misma cantidad determina una demanda inelastica y volatil, mas
precisamente, la elasticidad es el cambio porcentual en la demanda dividido por los

cambios porcentuales a los precios establecidos en el mercado.

La demanda debe ser respondida de manera inmediata a las necesidades que toda
organizacion cubra las necesidades del consumidor que tiene por efecto brindar un
alto rendimiento necesario que cubra todo proceso de negociacion que beneficie
tanto al consumidor como a la ofertante. Demostrara de esa manera una economia
elastica que cubra la brecha de crecimiento negociacion que permita conocer de

manera mas profunda el mercado donde se viene desenvolviendo.

Con respecto a la variable sobre el comportamiento del consumidor; Kotler, (2014)
segunel autor y padre del Marketing manifiesta que; todo consumidor esta sometido
a una conducta de consumo que es diferente a todas y parte de su habito y estilo
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de vida psicologica que se manifiestan en la mente de un prospecto o posible
comprador que busca satisfacer y eleccion de los distinto productos y no de otros
solo enfocarlo a un producto, es por ello que seestudia dicho comportamiento que
le han motivado a que suceda ese proceso de mercadeo (p.85).

Hecha esta salvedad mencionaremos tres principales caracteristicas dentro de los
factoresculturales en primer lugar “la cultura” quien a su vez segun; Kotler &
Armstrong (2014) reiteraron que la cultura empresarial permite mejorar la estructura

y disefio empresarial, elevando asi su potencial.

Para la autora Moliner (2017) en tal sentido existe una pronta decision de negociar que se
encuentra afectada por los grupos pequefiosdel entorno del consumidor pues para
el abren mayor conocimiento sobre los productos que seencuentran sometidos a
promocion y expuestos a su consumo. Con respecto a la familia y unidades
familiares: Kotler (2014). Dentro de los nucleos familiares se denota como las
opiniones que tienen los miembros de la familia al momento de la decision de

compra pues también aportan y suma su opinién ante cualquier producto.

Ante mencionaremos los siguientes factores psicolégico que incide hacia la
eleccion del comprador: En primer lugar, la motivacién: Fernandez & Bajac (2013)
de manera muy generaltodo tenemos necesidad por satisfacer lo cual es vital para
nuestra supervivencia como ser humano, es por ello que la motivacién se encuentra
vinculado con el nivel de necesidad que seencuentre la persona cuando cubre cada
una de ellas. Un estudio realizado por los autores Sergueyevna & Mosher (2013) es
el (impulso) donde identifican la necesidad las cuales deben ser cubiertas de
manera satisfactoria. el incentivo para comprar permite establecer el resultado de
que existe suficiente presion para actuar como persona para satisfacer la demanda

y fidelizar al gasto o la compra.

Seguido tenemos la percepcion, para Davis (2016) para ello, mencione aquellas
variables que estan influenciadas por estimulos externos, como la medicion de
otras personas en los mensajes de marketing, asi como las relaciones publicas y la
distribucion de publicidad. Estos factores incluyen la formacion de sistemas de
creencias y verdades e influyen en las marcas y sus buenas relaciones con los

consumidores, aumentando sus decisiones de compra (Lopez, 2017). Y finalmente
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tenemos el Aprendizaje: es la transicion de conocimiento a través de una
ensefianza validad que permite mejorar las capacidades del individuo gracias a la
generacion deexperiencia que se ha logrado, cuando el individuo pone en practica
los conocimientos pone también en practica su aprendizaje. Para el autor Cotte
(2017) las estrategias de distribucion comercial consisten en llegar a seleccionar
los principales puntos donde se vende el producto, y la forma como se distribuiran.
Entre ellas tenemos algunas estrategias tales como: el uso de intermediarios,
abarcando diferentes puntos de ventas, Ofreciendo los productos a través del
internet, ubicando el producto en todos los puntos mas importantes de ventas,
ubicando el producto solo en algunos puntos de venta convenientes, ubicando el

producto en lugares exclusivos.

Por su parte Clow & Baack (2015) mencionaron que, existen situaciones de
oportunidad de producto mercado las cuales son: estrategias de penetracion: son
aquellas que son més agresivas y se enfocan en la mercadotecnia, tales como:
Convence a los clientes a utilizar de forma mas seguida el producto, atrae los
clientes de la competencia y convence a futuros clientes que no se encuentran
decididos. Como también lo esla estrategia de desarrollo del mercado: Su principal
objetivo es atraer nuevos miembros dondeel producto no ha llegado. Y, por ultimo,
se reafirma gue toda estrategiade desarrollo del producto: es imprescindible que se
desarrolle nuevos productos para atraer a los consumidores de lacompetencia,
brindando beneficios adicionales, lo que convence a los consumidores. Para Castro
(2016) los canales de comercializacion son un consumo de firmas de individuos
gue tienen derechos, o enlazan ayudando en la trasferencia de estos derechos a
medida que pase del productor al consumidor. Es debido a ello que se implementa
tres canalesde venta: primero sobre Producto-supermercado-consumidor, segundo

sobre Producto- Mayorista-consumidor. Tercero sobre Producto- consumidor.

En tanto los autores Kotler & Armstrong (2014) refuerzan dentro de la teoria general
de sistemas proporciona un mejor contexto de la comercializacion el cual considera
gue un sistema es todo conjunto adherido a elementos interrelacionados y con su
entorno, del cual se obtienen determinadas entradas dealimentacion para luego
salir de su entorno. Es un afan en poner todos los recursos de atraccion al cliente

gue nos permita un crecimiento responsable a la organizacion.
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. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de la investigacion
El tipo de proyecto se aplica porque tiene como objetivo definir el analisis de los

resultados en términos del nivel de razonamiento y comprension de los fendbmenos
sociales que se observan en la practica o realidad problematica de la institucion
(Huamanchumo y Rodriguez, 2015) la investigacion de tipo aplicado tiene como
objetivo aprender un problema a través de la observacion y aplicar en él el
conocimiento adquirido a partir de un conjunto de teorias y ensefianzas que han
sido investigadas y deben ser material elemental en un estado detallado, e intentar
proporcionar una explicacion razonable y dinamica de todas las variables de

analisis.

El disefio del estudio fue un estudio no experimental, no empirico en el que no se
realiz6 manipulacion intencional y donde las variables estan sujetas a descripcion
de su importancia dentro del estudio (Hernandez et al., 2016). También es
transversal porque su propadsito es desarrollar una variable en un momento dado y
analizar su contribucién y correlaciones para averiguar qué le esta sucediendo
(Hernandez y Mendoza, 2018).

El enfoque del proyecto sera cuantitativo, porque siguen un tipo de procedimiento
con estadisticos, y para describir las caracteristicas de las variables y sus
respectivas mediciones. Segun Hernandez et al. (2014), menciona que los datos
recolectados pueden o0 no estar sujetos a procedimientos matematicos y que su
propésito es poder demostrar y describir el comportamiento de las variables, asi
como sus dimensiones.

En cuanto al nivel de investigacion, descriptivo y correlacional, ambas tienen como
objetivo averiguar la interaccion o nivel de asociatividad o vinculo existente entre
dos o mas ideas, una clase o variables en un entorno particular (Hernandez et al.,
2014), por lo que el trabajo tiene como obijetivo averiguar la correlacién entre dos
variables.

Segun De la Mora (2013) Manifiestan sobre el enfoque del tipo cuantitativo, se
utilizara la recoleccion de los datos para lograr demostrar y poder a su probar las
hipostasis de donde estadirigida la investigacion del cual se medira los valores
numeéricos de ello se analizara la estadistica que tiene como finalidad establecer
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diferentes pautas con el cual se tomara decisionesimportantes en favor del estudio
(p.188)

Tipo de investigacion: Huamanchumo & Rodriguez (2015) una investigacion es
basica por ser puras y fundamentales, las cuales se apoyan dentro de los contextos
tedricos y estan como propaosito el de desarrollar teorias, ampliar conocimientos,
mejorar conocimientos y principios basicos”

Las investigaciones basicas tienen como finalidad el aporte de conocimiento sobre
los vacios y refuerzos de conocimientos tedricos que aporta a nuevas
investigaciones.

Disefio de la Investigacion: La investigacion por su naturaleza es de caracter
transversal no experimental, pues la investigacion no se manipulara ni se recogera
en tiempo distintos, ademas la investigacién no se analizara en tiempos distintos
solo en un momento y lugar de estudio.

Asi mismo los autores (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2016) Define “los
disefios deinvestigacion transversal, debido a que la recopilacion se realiza en un
solo momento.Nivel de investigacion: Gémez (2016) El nivel de la investigacion es
descriptivo — correlacional, donde se caracteriza en conocer el nivel de relacién
entre cada una de las variables de manera coherente y con ello dar respuesta a la

hip6tesis de manera general y especifica.

Por lo que su nivel es descriptivo, porque se describe a las variables donde nace
la investigacién y correlacional, porque se busca analizar y medir la relacién de

dichas variables en la investigacion.

3.2. Variables y Operacionalizacién
Estrategia Push & Pull; en base a las definiciones expuestas se lleg6 a deducir las

siguientes dimensionescorrespondientes a la Estrategia Push-Pull, dicha estrategia
busca atraer y retener a los consumidores, la retencion y la lealtad del consumidor
depende de como la empresa empuje las promociones Weingberg (2015)

Comportamiento del consumidor; segun Kotler (2014) segunel autor y padre del
Marketing manifiesta que; el comportamiento del consumidor, es referidoa la
percepcion y estudio sobre los procesos muy mentales y fuertemente ligadas a la
psicologiaque se manifiestan en la mente de un prospecto o posible comprador que

busca satisfacer y eleccién de los distinto productos y no de otros solo enfocarlo a
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un producto, es por ello que seestudia dicho comportamiento que le han motivado

a gque suceda ese proceso de mercadeo (p.85).

3.3. Poblaciéon, muestray muestreo

Poblacion: Segun (Bernal, 2014) la poblacion: Es el conjunto de todos los elementos
(unidadesde analisis) que pertenecen al ambito espacial donde se desarrolla el
trabajo de investigacion. La presente investigacion sera dirigida a los consumidores
en la estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca, los cuales por su visita diaria
muy frecuente se calcul6 por las ventas diarias tanto en cada uno de sus servicios
(minimarket, restaurante, servicio de combustible, y lavado de vehiculos) con el
cual se calculé la venta de una semana los cuales se considera que son 150

consumidores muy frecuentes.

La muestra para Herndndez y Mendoza (2014) es el subconjunto de la poblacion
lascuales cumplen con las caracteristicas y similitudes parecidas. En la presente
investigacion se ha creido conveniente tomar como muestra a los 108 clientes no
mayores de un afio del plan portabilidad, por su afinidad y caracteristicas en
comun. Ademas, cabe resaltar que se aplico sobre la estadistica formulado en una
poblacion finita.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Segun Carrasco (2012) los métodos de recaudacion de informacion permiten definir
su propio método de investigacion social que permite encuestas, recoleccion de
datos y exploracion de informacién a través de preguntas o preguntas abiertas,
cualquier sujeto dispuesto a contribuir a la unidad analitica de investigacién. Estas
herramientas son: herramientas de recopilacion de datos; Segun (Tafur, 2015), esta
es la herramienta de investigacion social mas utilizada en el estudio de grandes
grupos de personas, y se puede responder directamente mediante la emision de un

cuestionario a cada participante o muestra seleccionada.

Para la variable X1: Estrategia Push and Pull --- 22 items.

Para la variable X2: Comportamiento del Consumidor --- 25 items.

Validez (Hurtado de Barrera, 2016) toda investigacion cientifica esta reforzada por

su validacion lo cual representa que el estudio fue respaldado por especialistas con
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conocimiento del tema que hasupervisado de manera detallada y coherente el
trabajo de investigacion.

Validez de constructo: (Shuttleworth, 2015), lo define como; la validez de
construccion teorica determina si un experimento o prueba cumple con sus
requisitos. Esto se refiere a si la definicion operativa de una variable refleja el
verdadero significado tedrico del marco conceptual.

Validez de criterio: Shuttleworth (2015) nos menciona que; toda validez estandar
mide si una prueba refleja un conjunto singular de competencia. Esto le permite
medir la validez de la prueba al estandar; Los investigadores deben compararlo con
estandares conocidos, de lo contrario, se pueden realizar las mismas pruebas.

La presente investigacion se validé con tres expertos Mgtr. Sonia Lidia Romero

Rodriguez, Dr. Mitchell Alarcén Diaz y Dr. Jorge José Rodriguez Figueroa

La confiabilidad, segun Hernandez & Mendoza (2019) Es notable referirnos que
todo estudio cientifico deberia de tener refuerzo que complementa los futuros
resultados los cuales estan dentro de la postura cuantitativa, la presente
investigacion representado por el Alfa de CronBach, que nos muestra que el estudio

es valido por cada uno de sus instrumentos.

Tabla 1

Estadisticas de fiabilidad para ambas variables del estudio

Alfa de Cronbach N de elementos
0,955 47

En cuanto al estadigrafo del andlisis de confianza se mostré que la muestra sobre

la prueba y su aceptacién respecto a la confianza que tiene el instrumento el cual

es obtuvo un 0.955 confiabilidad de nivel elevado.

3.5. Procedimientos

Primero realizamos una solicitud a la empresa pidiendo el permiso para realizar la
investigacion. Segundo se llegd a realizar una encuesta la cual se aplico a toda la
muestra, en donde se recopilo toda la informacion para luego procesarla. Tercero,
Se realizo una fuente de informacion cuantitativa luego se proceso la data en las
hojas de Excel y en el SPSS 26, Luego se realizé un analisis estadistico descriptivo
e inferencial con los resultados, para luego realizar una contrastacion de las

hipotesis.
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3.6. Meétodo de analisis de datos

Después de la recoleccion, cada informacion presentada en la matriz de datos se
ordena, luego se transmite al programa SPSS26, donde se realizara un analisis
estadistico, que debera presentarse en varias tablas estadisticas interpretadas de
acuerdo con la informacion recibida y de acuerdo con la cantidad especificada en
la matriz operativa. En cuanto al contraste de la prueba de hipotesis, se utilizara la
prueba estadistica de Rho Spearman, que es una prueba utilizada para

correlacionar variables cualitativas, pero con un enfoque cuantitativo.

3.7. Aspectos éticos
La investigacion muestra su informacion de rigor fiable y veridico, es por ello que la

autoria es veridica en cuanto a la informacion que es presentada de manera
metodoldgica, cientifico, teorico, sin faltas a la falsedad en cada una de la
informacion que es presentada ademas que los resultados estadisticos cumpliran
la metodologia y su debido tratamiento en cada uno de ellos sin ser manipulados y
se respetara la privacidad cumpliendo todos los aspectos éticos que se requiera.
Cuando se trata del aspecto ético, la presente tesis detalla y demuestra la
implementacion de todos los mecanismos necesarios para lograr la meta en cada
uno de sus apartados. Por lo tanto, en cada uno de estos puntos, el autor cumple
con los requisitos establecidos tanto por el consultor de tesis como por la autonomia
del campus. La tesis de doctorado respeta los principios y consejos de la
universidad, lo que contribuye al progreso de la institucion. Asimismo, se muestra
respeto hacia la informacion proporcionada por el centro de estudios y se reconoce
el prestigio de la institucion.

Ademas, se asegura que las citaciones en la tesis sean cuidadosamente
mencionadas y que se respete la autoria de todos los autores que participan en el
documento. Ademas, la tesis sigue los estandares APA, lo que contribuye a
promover y desarrollar la ética en la investigacion. Como resultado, el contenido del
ensayo estd completamente controlado por el componente ético, y el autor es
completamente responsable de cualquier violacion de las normas éticas

profesionales.
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IV. RESULTADOS
Tabla 2
Andlisis descriptivo de la variable Estrategia Push and Pull y sus dimensiones

Dimension/Variable  Medidores Bajo Medio Alto Total
Medios de Frecuencia 21 45 42 108
comunicaciéon Porcentaje 18,5% 30,6% 50,9% 100,0%
Frecuencia 35 32 41 108
Promocién Porcentaje 32,4% 29,6% 38,0% 100,0%
Tipos de Frecuencia 48 32 28 108
Publicidad Porcentaje 44,4% 29,6% 25,9% 100,0%
Estrategias de Frecuencia 24 34 50 108
Ventas Personales  Porcentaje 22,2% 31,5% 46,3% 100,0%
Estrategias Push Frecuencia 20 33 55 108
and Pull Porcentaje 18,5% 30,6% 50,9% 100,0%

Fuente: Software IBM - SPSS 26

Primero, en la tabla 7, se aprecia en anexo 5, donde podemos afirmar que el 41.7%
contestaron gque existe un nivel medio, 38.9% respondi6é un nivel alto y un19.4%
respondid un alto nivel, en cuanto a la dimension medios de comunicacion.

Segundo, en latabla 7, se aprecia en anexo 5, donde podemos afirmar que el 37.9%
contestaron que existe un nivel alto, 32% respondié un nivel bajo y un 29.6%
respondié un alto nivel, en cuanto a la dimension promocion.

Tercero, segun la tabla 7, se aprecia en anexo, se observa que el 44.4% respondio
un nivel bajo, el 29.6% respondié un nivel medio y un 25.9% respondi6 un alto nivel

respecto a ladimension tipo de publicidad.

Cuarto, segun la tabla 7, se aprecia en anexo, se observa que el 46.3% respondio
un nivel alto, el 31.5% respondio un nivel medio y un 22.2% respondio un nivel bajo

respecto a ladimension estrategia de venta personal.

Quinto, segun la tabla 7, se aprecia en anexo, se observa que el 50.9% respondio
un nivel alto, el 30.6% respondio un nivel medio y un 18.5% respondié un nivel bajo

respecto a la variable estrategias de ventas Push & Pull.
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Tabla 3

Andlisis descriptivo de la variable Comportamiento del consumidor y sus

dimensiones
Dimension/Variable Medidores Bajo Medio Alto Total
Frecuencia 41 35 32 108
Factores Culturales Porcentaje 38,0% 32,4% 29,6% 100,0%
Frecuencia 38 49 21 108
Factores sociales Porcentaje 35,2% 45,4% 19,4% 100,0%
Factores Frecuencia 34 41 33 108
personales Porcentaje 31,5% 38,0% 30,6% 100,0%
Factores Frecuencia 32 34 42 108
Psicoldgicos Porcentaje 29,6% 31,5% 38,9% 100,0%
Comportamiento Frecuencia 50 34 24 108
del consumido Porcentaje 46,3% 31,5% 22,2% 100,0%

Fuente: Software IBM - SPSS 26
Primero, segun la tabla 8, se aprecia en anexo, se observa que el 50.9% respondio

un nivel alto, el 30.6% respondi6 un nivel medio y un 18.5% respondié un nivel bajo

respecto a ladimensioén Factores culturales.

Segundo, segun la tabla 8, se aprecia en anexo, se observa que el 45.4% respondio
un nivel medio, el 35.2% respondi6 un nivel bajo y un 19.4% respondié un nivel alto
respecto a ladimensién Factores sociales.

Tercero, segun la tabla 8, se aprecia en anexo, se observa que el 38% respondid
un nivel medio, el 31.5% respondi6 un nivel bajo y un 30.6% respondié un nivel alto

respecto a ladimension Factores personales.

Cuarto, segun la tabla 8, se aprecia en anexo, se observa que el 38.9% respondio
un nivel alto, el 31.5% respondio un nivel medio y un 29.6% respondio un nivel alto

respecto a la dimension Factores psicolégicos.

Quinto, segun la tabla 8, se aprecia en anexo, se observa que el 46.3% respondio
un nivel bajo, el 31.5% respondio un nivel medio y un 22.2% respondi6 un nivel alto

respecto a lavariable comportamiento del consumidor.
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Analisis de hipotesis general

Ht: La estrategia Push and Pull se relaciona significativamente con comportamiento

delconsumidor en la estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019.

HO: No existe relacion entre la estrategia Push and Pull y el comportamiento del

consumidor enla estacién de servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019.

H1: Si existe relacion entre la estrategia Push and Pull y el comportamiento del

consumidor enla estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019.

Significancia: Sig.: 0.05 (95%; z = 1.96)

a) Sig. (E) < Sig (i); Aceptar H1 y se rechaza HO
b) Sig. (E) > Sig (i); Aceptar HO y se rechaza H1
Tabla 4

Hipotesis general

Comportamiento

Estrategia Push - Pull del
consumidor
Rho de Estrategia Correlacion 1,00 0,872
Spearm Push -Pull Sig. : 0,00
an (bilateral)
N 108 108
Comportamie  Correlacion 0,872 1,00
ntodel Sig. 0,00
consumidor  (bilateral)
N 108 108

Fuente: Software IBM - SPSS 25

Segun el tratamiento de la informacion en la tabla 9 y que fue aplicada por
intermedio del estadistico no paramétrico de la rho de Spearman y su
correspondiente nivel de P valor. Para la presente investigacion en el apartado de
su hipétesis general, se observé que los resultados de correlacion fueron de 0.872
y su P valor de 0.00 denotando que si existe correlacion positiva entre las variables
estrategia Push and Pull y el comportamiento del consumidor en la estacién de
servicio Atlantic. Aceptando en tal sentido la hipotesis alterna y no la hipétesis de

nulidad planteado por el autor.
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Analisis de hipotesis especificas
HO: No existe relacion entre la estrategia Push and Pull y los factores culturales en

la estacion deservicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019.

H1: Si existe relacion entre la estrategia Push and Pull y los factores culturales en

la estacion deservicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019.

Andlisis de hipétesis especifica 2

HO: No existe relacion entre la estrategia Push and Pull y los factores sociales en

la estacion deservicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019.

H2: Si existe relacién entre la estrategia Push and Pull y los factores sociales en

la estacion deservicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019.

Analisis de hipotesis especifica 3

HO: No existe relacion entre la estrategia Push and Pull y los factores personales

en la estacionde servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019.

HO: Si existe relacion entre la estrategia Push and Pull y los factores personales

en la estacionde servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019.

Andlisis de hipétesis especifica 4
HO: No existe relacion entre la estrategia Push and Pull y los factores psicol6gicos

en la estacionde servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019.

H4: Si existe relacion entre la estrategia Push and Pull y los factores psicologicos

en la estacionde servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019.
Significancia: Sig.: 0.05 (95%; z = 1.96)

a) Sig. (E) < Sig (i); Aceptar H1, se rechaza HO
b) Sig. (E) > Sig (i); Aceptar HO, y se rechaza H1
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Tabla 5

Hipotesis especificas

Factores culturales Factores Factores Factores Estrategi
sociales personales psicologicos a Push -

Pull

Factores Correlacion 1,00 0,674 0,521 0,617 0,784
culturales  gig (pilateral) - 0,00 0,00 0,00 0,00

N 108 108 108 108 108

N Factores Correlacion 1,00 0,582 0,504 0,851
:pzarm: sociales g (pilateral) : 0,00 0,00 0,00
n N 108 108 108 108
Factores Correlacion 1,00 0,515 0,835
personales gjg (pilateral) - 0,00 0,00

N 108 108 108

Factores Correlacion 1,00 0,656
psicologico o,  hilateral) . 0,00

S N 108 108

Fuente: Software IBM - SPSS 26

En cuanto a la primera especifica, segun el tratamiento de la informacién en la tabla
10 y que fue aplicada por intermedio del estadistico no paramétrico de la rho de
Spearman y su correspondiente nivel de P valor. Para la presente investigacion en
el apartado de su hipétesis especifica 1, se observé que los resultados de
correlacion fueron de 0.784 y su P valor de 0.00 denotando que si existe correlacion
positiva entre las variables estrategia Push and Pull y los factores culturales.
Aceptando en tal sentido la hipodtesis alterna y no la hipotesis de nulidad planteado

por el autor.

En cuanto a la segunda especifica, segun el tratamiento de la informacién en la
tabla 10 y que fue aplicada por intermedio del estadistico no paramétrico de la rho
de Spearman y su correspondiente nivel de P valor. Para la presente investigacion
en el apartado de su hipodtesis especifica 2, se observo que los resultados de

correlacion fueron de 0.851 y su P valor de 0.00 denotando que si existe correlacion
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positiva entre las variables estrategia Push and Pull y los factores sociales.
Aceptando en tal sentido la hipoétesis alterna y no la hipotesis de nulidad planteado

por el autor.

En cuanto a la tercera especifica, segun el tratamiento de la informacion en la tabla
10 y que fue aplicada por intermedio del estadistico no paramétrico de la rho de
Spearman y su correspondiente nivel de P valor. Para la presente investigacion en
el apartado de su hipoétesis especifica 3, se observdé que los resultados de
correlacion fueron de 0.835 y su P valor de 0.00 denotando que si existe correlacion
positiva entre las variables estrategia Push and Pull y los factores personales.
Aceptando en tal sentido la hipétesis alterna y no la hipotesis de nulidad planteado

por el autor.

En cuanto a la tercera especifica, segun el tratamiento de la informacion en la tabla
10 y que fue aplicada por intermedio del estadistico no paramétrico de la rho de
Spearman y su correspondiente nivel de P valor. Para la presente investigacion en
el apartado de su hipétesis especifica 4, se observdé que los resultados de
correlacién fueron de 0.656 y su P valor de 0.00 denotando que si existe correlacion
positiva entre las variables estrategia Push and Pull y los factores psicoldgicos.
Aceptando en tal sentido la hipétesis alterna y no la hipotesis de nulidad planteado

por el autor.
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V. DISCUSION

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general determinar la
relacion entre la estrategia Push and Pull y comportamiento del consumidor en la
estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019. De la misma manera, se
determind la relacion de las variables, estrategia Push and Pull y comportamiento
del consumidor. Para la investigacion se considera limitaciones que se han podido
absolver como es la distancia y tiempo respecto a realizar el estudio en la estacion
de servicio Atlantic, no se encontrd ningun tipo de problemas y a la recoleccion de
datos tampoco se encontr6 problemas pues la gerencia dio toda la autorizacién. No
se encontré investigacion anterior a la que se presenta ni con las variables que se
han utilizado respecto a las dimensiones se logré encontrar autores que proponen
de la cual nuestrainvestigacion busca es si cada una de ellas es funcional para el

logro de los objetivos.

El objetivo general del trabajo de investigacion fue determinar la relacion entre la
estrategia Push and Pull y comportamiento del consumidor en la estacién de
servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019; tal como se logré demostrar por medio de
la prueba estadistica de correlacibn Rho Spearman (Rho=0.853, sig.
(Bilateral)=0.000; (p<0.05), lo cual permitio afirmar que existe una correlacion
positiva fuerte para las variables estrategia Push and Pull y comportamiento del
consumidor; Dicho valor de resultado tiene coherencia con la Teoria del Océano
Azul de Chan & Mauborgne (2010), donde se logré establecer las caracteristicas
entre la organizacion y como ella se debe empujar sus estrategias de ventas pero
sin arruinar sus posibilidades atraer nuevos mercados que no han sido tocados y
gue satisfagan a consumidoresaun insatisfechos captar en ellos mas relacion y
lealtad. En el cual se distingue dos tipos de factores las cuales son: los factores
culturales, factores sociales, factores personales y factores psicolégicos que se
perciben en el comportamiento del consumidor; También se puede observaren la
investigacion de A su vez el autor Pchkova, Romaner, & Mc Farlane (2015) el
objetivo esmejorar la comercializacién que se utiliza como estrategia push y pull, lo
cual limita el mercado.De los resultados: se utiliz6 las estrategias de push-pull,
como enfoque para lograr un intercambio en el tiron y empuje, este modelo de

estrategia el cual cubre varios tipos de interrupciones desglosando los recursos,
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pérdida de calidad y fluctuacion de la demanda. Ademas, logro como resultado a
través de la correlacion de Rh Spearman = 0.947, P = 0.000, menor al 0.05, es
decir, que existe una fuerte relacién positiva entre Push — Pull y la comercializacion;
asimismo Perca (2018) objetivo, determinar la relacién entre el mensaje publicitario
y el comportamiento del consumidor. Segun metodolégicamente disefio transversal,
ya que los datos fueron tomados en una sola oportunidad, no experimental, las
variables no sonmanipulados, tipo aplicada, nivel descriptivo correlacional. Los
resultados que se recolectaron durante la investigacion fueron se obtuvo una
correlacion de p=0,00<0,005: r=0,727, por lo queel mensaje publicitario se relaciona
con el comportamiento del consumidor de forma positiva ymoderada. Tener en
cuenta que la investigacion se soporta bajo la necesidad incrementar las ventas asi
como lo menciona Una reflexion sobre la realidad problematica dentro de una
organizacion podemos citar Golovina (2014) nos indica que la relacion de los
medios de comunicacion con el consumidor es ambiguo y conocer como se
relaciona con el comportamiento del consumidor causando aportando de manera
cognitiva, afectiva y actitudinal, que han sido planificado a largo - corto plazo;
ademas que finaliza que entre mayor conocimiento y poder de informacion
adquieren dichos consumidores, mas dificil se hace latarea de manipular las
preferencias y gustos, a través de sus comunicaciones, y tienen quereelaborar
sus técnicas y estrategias. Asimismo, en el articulo cientifico de (Arce & Cebollada,
2011) los resultados obtenidos son una serie de gestiones que ayudar a la
empresa, fabricaciény distribucién por medio de los mejores canales de ventas asi
como la viaonline de distribucién,en su trabajo propone que el comportamiento del
consumidor que se originan y se difundengracias al canal viaoffline y viaonline.
Dandonos cuenta que para empujar nuestros productoses la herramienta que se
propone en las tiendas viaoffline y viaonline, es sabido que elcomportamiento del
consumidor en los canales. Es asi que cuando se compran via online, los
consumidores tienen menor sensibilidad a los precios y mas lealtad a lasa segun la
investigacion.El objetivo especifico 1, fue determinar la estrategia Push and Pull
y los factores culturales en la estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca,
2019; dicho resultado sedemostré mediante la prueba estadistica de correlaciéon
Rho Spearman Rho=0.685, significanciabilateral de 0.000; (donde el p valor es

<0.05), lo cual evidencio que si existe correlacion positivamedia entre estrategia
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Push and Pull y los factores culturales en la estacion de servicio Atlantic;Dicho valor
de resultado tiene coherencia con la teoria de los autores Station, Etzel y Walker
(2017) La estrategia Pull, es la que se busca atraer al publico hacia los
distribuidores, mediante una distribucion masiva de medios de comunicacion,
promociones en los diferentes tipos depublicidad. Push, es la busca impulsar los
productos a los distribuidores mediante de ventajasatrayentes, por lo que utiliza
publicidad mediante los diferentes medios de comunicacién y los diferentes
promociones con el fin de convencer e incentivar mayor venta; de la misma manera
la teoria del comportamiento del consumidor de (Kotler & Armstrong, 2014) segun
los autor y padre del Marketing manifiesta que el: “Comportamiento del
consumidor, es referido a lapercepcion y estudio sobre los procesos muy mentales
y fuertemente ligadas a la cultura que semanifiestan en los habitos de compra de
un posible comprador que busca satisfacer y elegirdistintos productos; También
dichos resultados son coherentes con la investigacion siguiente:Asi mismo (Zhang,
Fang, & Yang, 2016) El objetivo es explorar los efectos de las estrategiasde
empujar y tirar los suministros dirigido a los clientes. La metodologia empleada fue
mixta yaque fue descriptiva, correlacional y experimental, la estrategia de push
y pull induce a laadopcion por parte de los equipos, por lo que demostré que
un 94% evidencias luego de laaplicacion de esta propuesta, por otro lado,
(Garcés, 2015). Donde el objetivo principal es disefiar y proponer un modelo que
recoja las variables explicativas que se relacionan en el proceso de lealtad por
medio del comportamiento sobre el precio y moda en el contexto on-line. La
metodologia fue descriptiva de caracter transversal no experimental conto con una
poblacion muy significativa de 23000 clientes que visitan la pagina on-line de
manera mensual. Concluyendo en que entre dichas variables existe una relacion
para lograr buscar el valor del precio principal dentro del contexto o formato On —
line. Para finalizar en esta parte como factorcultural se ha identificado a (Castro,
2016) en su articulo presenta una opcion cultural que se basa mediante el
(Marketing ecoldgico) dirigido a un segmento femenino de una edad determinada,
donde se trat6é de impulsar y atraer (Pull Push) por medio de un canal de distribucion
masiva, la investigacion tomo en cuenta los diferentes factores que puedan ser
atractivos, el estudio se realiz6 a un grupo de 360 mujeres con un perfil de compra

similar, asi mas adelante crear un solo perfil para los prospectos. La cual concluye
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que, si existe entre ambas variables una relacion positiva considerable, y que es
necesario concientizar mas a nuestros clientes sobre temas ecoldgicos, pero es

necesario empujar mas informacioén de ello.

El objetivo especifico N°2 fue determinar la estrategia Push and Pull y los factores
sociales en la estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019; dicho resultado
se demostr6 mediante la prueba estadistica de correlacion Rho Spearman
Rho=0.750, significancia bilateralde 0.000; (donde el p valor es <0.05), lo cual
evidencid que si existe correlacion positiva considerable entre estrategia Push and
Pull y los factores sociales en la estacién de servicio Atlantic; Dicho valor de
resultado tiene coherencia con la teoria de los autores (Weingberg, 2015) La
estrategia Pull, se busca atraer al publico que no ha sido alin tocado o no se les ha
atendido aun aun siendo parte de un mercado donde se mueven, por medio de un
impulso estratégico Push es la busca impulsar los productos por medio de ventajas
atractivas, por lo queutiliza publicidad mediante los diferentes promociones con el
fin incentivar mayor ganancias; de la misma manera la teoria del comportamiento
del consumidor de (Kotler & Armstrong, 2014) segln los autor y padre del Marketing
manifiesta que el: Comportamiento del consumidor, es referido a la percepcion
sobre los procesos muy mentales y fuertemente ligadasa los cambios de sociales
gue se manifiestan por medio de moda, costumbre y moda que se vienen dando
durante el comportamiento de consumo; También dichos resultados son
coherentes con la investigacion siguiente: Asi mismo (Zhang, Fang, & Yang, 2016)
El objetivoes explorar los efectos de las estrategias de empujar y tirar los suministros

dirigido a los clientes.

La metodologia empleada fue mixta ya que fue descriptiva, correlacional y
experimental, la estrategia de push y pull induce a la adopcion por parte de los
equipos, por lo que demostré queun 94% evidencias luego de la aplicacién de esta
propuesta, por otro lado, (Garcés, 2015). Donde el objetivo principal es disefiar y
proponer un modelo que recoja las variables explicativas que se relacionan en el
proceso de lealtad por medio del comportamiento sobre el precio y moda en el
contexto on-line. La metodologia fue descriptiva de caracter transversal no
experimental conto con una poblacion muy significativa de 23000 clientes que

visitan la paginaon-line de manera mensual. Concluyendo en que entre dichas
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variables existe una relacion paralograr buscar el valor del precio principal dentro
del contexto o formato On — line. Es asi por lacoyuntura social las personas compran
por lo atractivo del producto es por ello que para (Belefio,Berrio, Pardo, & Gualdron,
2016) donde busca identificar los factores atractivos sociales de consumo que
inciden en el comportamiento de compra al momento de la adquisicion de un bien
inmobiliario dentro de un lugar céntrico ademas de lograr determinar su prioridad
de acuerdo con el analisis conjunto de personas, donde se concluye la relacion

entre los factores atractivosde consumo

El objetivo especifico N°3 fue determinar la estrategia Push and Pull y los factores
sociales en la estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019; dicho resultado
se demostré mediante la prueba estadistica de correlacion Rho Spearman
Rho=0.734, significancia bilateralde 0.000; (donde el p valor es <0.05), lo cual
evidencio que si existe correlacion positiva considerable entre estrategia Push and
Pull y los factores personales en la estacion de servicio Atlantic; Dicho valor de
resultado tiene coherencia con la teoria de los autores (Weingberg, 2015) La
estrategia Pull, se busca atraer al publico que no ha sido aun tocado o no se les ha
atendido aun aun siendo parte de un mercado donde se mueven, por medio de un
impulso estratégico Push es la busca impulsar los productos por medio de ventajas
atractivas, por lo queutiliza publicidad mediante los diferentes promociones con el
fin incentivar mayor ganancias; de la misma manera la teoria del comportamiento
del consumidor de (Kotler & Armstrong, 2014) segun los autor y padre del Marketing
manifiesta que el: Comportamiento del consumidor, es referido a la percepcion
sobre los procesos muy mentales y fuertemente ligadasa los cambios de sociales
gue se manifiestan por medio de moda, costumbre y moda que se vienen dando
durante el comportamiento de consumo; También dichos resultados son
coherentes con la investigacion siguiente: Asi mismo (O’Shaughnessy, 2017) el
objetivo de la investigacion es dar a conocer la efectividad de las marcas y con
afectan el comportamiento del consumo de la persona, donde los resultados
determinan nuestro objetivo primordial del sujeto, el cual fue primer instancia medir
la relacion entre el comportamiento del consumidoro es diferente en los canales
online que en los canales offline; segundo, del mismo modo para el caso de que

sea asi, se pretende conocer cudles es la diferencia, tercero, nos es de interés

38



poner en conocimiento si esa diferencia son moderadas por los tipos de productos
gue se venden por la web. Segun (Alvarado, Cavazos, & Vazquez, 2015) el objetivo
es conocer lo efectivo de marcas que son enmascarada (empujar y jalar) para crear
un comportamiento del consumidor hacia la posible compra, ademas la
investigacion buscar conocer el nivel de afectaciéon que tienen con los productos
reales. Es asi que la investigacion se sometido a un proceso experimental (pre tes
- post tes) donde participaron 182 voluntarios donde se buscé conocer el efecto que
tiene el estudio sobre los participantes. La investigacion es no cuantitativa
correlacional, experimental que buscar dar respuesta y donde concluimos la
diferencia que existe entre ambos productos. Para el autor (Dulanto, 2017) el
objetivo es mejorar la competitividad en ventas y los fracasos es debido a ello que
se utiliza como estrategia push y pull. Lo cual limita otras estrategias y nos enfoca
en una. La metodologia empleada fue cuantitativa, ya que fue descriptiva,
correlacional, ya que se propuso una propuesta para ver el nivel de relacion entre
la variable. Resultados a través del estadistico lo cual se enfocé a las estrategias
de push-pull, como enfoque para lograr un intercambio en el tiron y empuje, debido
a los grandes nivele de ventas y clientes aun no satisfechos se sugirié utilizar este
modelo el cual cubre varios tipos de interrupciones sobre la calidad y fluctuacién de
la demanda de consumo. Por lo que, a través de la propuesta, se pudo concluir que
la solucién 6ptima es utilizar la estrategia de push y pull ya que minimiza la funcion
objetivo de costo total y puede ser empujada en un sistema de control de traccion.
Para la investigacion de (Frascara, 2018) Elobjetivo es conocer sobre los efectos
de las estrategias de empujar y alar dentro de la cadenade valor ademas de que
consiste en conocer la manera compra de los fabricantes de equipos originales, se
propuso una propuesta para ver el cambio del fendmeno de la variable el estudio
se hizo a través de una encuesta a 106 empresas, teniendo como resultado que la
estrategia de push y pull hacia la adopcion por parte del vendedor, por lo que
demostré que un 97% se compromete a comprar luego de la propuesta, la imagen
de la marca es fortalecida, asi como existe un alto nivel de actividad ya que los
productos que se vendieron de manera muy destinada al consumidor objetivo,

asimismo se cre6 una nuevos productos.

El objetivo especifico N°4 fue determinar la estrategia Push and Pull y los factores
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sociales en la estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019; dicho resultado
se demostr6 mediante la prueba estadistica de correlacion Rho Spearman
Rho=0.630, significancia bilateralde 0.000; (donde el p valor es <0.05), lo cual
evidenci6 que si existe correlacion positiva considerable entre estrategia Push and
Pull y los factores psicoldgicos en la estacion de servicioAtlantic; Dicho valor de
resultado tiene coherencia con la teoria de los autores (Weingberg, 2015) La
estrategia Pull, se busca atraer al publico que no ha sido alin tocado o no se les ha
atendido aun aun siendo parte de un mercado donde se mueven, por medio de un
impulso estratégico Push es la busca impulsar los productos por medio de ventajas
atractivas, por lo queutiliza publicidad mediante los diferentes promociones con el
fin incentivar mayor ganancias; de la misma manera la teoria del comportamiento
del consumidor de (Kotler & Armstrong, 2014) segun los autor y padre del Marketing
manifiesta que el: Comportamiento del consumidor, es referido a la percepcion
sobre los procesos muy mentales y fuertemente ligadasa los cambios de sociales
gue se manifiestan por medio de moda, costumbre y moda que se vienen dando
durante el comportamiento de consumo; También dichos resultados son
coherentes con la investigacién siguiente: Asi mismo (Seminario, 2018) Cuyo
objetivo generales determinar la relacion de los factores del comportamiento del
consumidor en la decision de compra. Resultados el 74% de los individuos
demuestran que tiene un comportamiento bajo un10.9% medio y un 15.1% alto,
determinando que el comportamiento del consumidor dentro del mercado de
abastos es bajo. Pero a su vez debido a su coeficiente de correlacién de 0.085 y su
valor de p<0.05 por lo cual se pudo evidenciar que existe una relacion positiva
fuerte.Concluyendo que existe una relacion de tipo directamente proporcional entre
las variables factor de compra y comportamiento de los consumidores, por lo que se
debe de seguir apoyandolas diferentes etapas de comercializacién con sistemas de
recoleccion adecuados a los residuossolidos, como fuente de penetraciéon en la
mente del consumidor, donde el consumidor no solose acerque por la necesidad
de comprar un producto sino para satisfacer su deseo, y resguarde una lealtad y
fidelidad. Es por ello por lo que segun (Narvaez, 2018) busco determinar el grado
de relacién que existe entre las variables marketing mix y comportamiento del
consumidor. Del cual concluye que existe relacion entre el marketing mix y el

comportamiento del consumidor ya que se obtuvo un Rho de Spearman = 0,770,
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con respecto a la primera dimension se pudo concluir que la tecnologia se
encuentra realizada para la compafia en favor de los consumidores. Por ultimo, se
aprecia e aporte de (Velastegui & Carrasco, 2017), el objetivo es determinar el
grado de relacién entre marketing estratégico y el comportamiento del consumidor.
Se tuvo como resultados con una calificacion de 0.899 de la variable marketing
estratégico y de 0.859 el comportamiento del consumidor, obteniendo de
confiabilidad de 0,800, lo que demostré que el instrumento es altamente confiable,
asi mismo se evidencio un 80.9%. Concluyendo que existe relacién entre el
marketing mix y el comportamiento del consumidor ya que se obtuvo un Rho de
Spearman= 0,770, con respecto a la primera dimensidonse pudo concluir que la

innovacion tiene que ser realizado por la empresa a favor del cliente.
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VI. CONCLUSIONES

Primero: Basandonos al objetivo general del presente estudio se concluyo
definitivamentesi existe relacion significativa entre la estrategia Push and Pull y
comportamiento del consumidor en la estacion de servicio Atlantic, al demostrarse
a través de la correlacion de RhoSpearman=0.853, con un valor de Sig. Bilateral
igual a 0.000, pues se evidencid que la mayor parte de los clientes buscan un

bienestar y mejora en la atencion.

Segundo: Basandonos al objetivo especifico 1 del presente estudio se concluyé
definitivamente si existe relacién significativa entre la estrategia Push and Pull y los
factores culturales en la estacion de servicio Atlantic, al demostrarse a través de la
correlacion de Rho Spearman=0.685, con un valor de Sig. Bilateral igual a 0.000,
pues se evidencié que la mayor parte de los clientes cambian comportamiento sus

hébitos y costumbres al momento de la compra.

Tercero: objetivo especifico 2 del presente estudio se concluyddefinitivamente
si existe relacion significativa entre la estrategia Push and Pull y los factores
sociales en la estacion de servicio Atlantic, al demostrarse a través de la
correlacién de RhoSpearman=0.750, con un valor de Sig. Bilateral igual a 0.000,
pues se evidencio que la mayorparte de los clientes cambian su comportamiento en
sus gustos y moda al momento del consumo. Cuarto: Basandonos al objetivo
especifico 3 del presente estudio se concluyd definitivamente si existe relacién
significativa entre la estrategia Push and Pull y los factorespersonales en la
estacion de servicio Atlantic, al demostrarse a través de la correlacion de Rho
Spearman=0.734, con un valor de Sig. Bilateral igual a 0.000, pues se evidenci6
que la mayor parte de los clientes cambian su comportamiento si se les trata de

manera muy calida y atenta almomento de la compra.

Quinto: Basandonos al objetivo especifico 4 del presente estudio se concluy6
definitivamente si existe relacion significativa entre la estrategia Push and Pull y los
factores psicolégicos en la estacion de servicio Atlantic, al demostrarse a través de
la correlacion de RhoSpearman=0.630, con un valor de Sig. Bilateral igual a 0.000,
pues se evidencio que la mayor parte de los clientes compra por un afecto o aprecio

a la estacion de servicios.
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VIl. RECOMENDACIONES

Respecto al objetivo general, se recomienda que la estacion de servicio Atlantic
promueva entretodos sus integrantes (colaboradores y la gerencia) ideas de ventas
gue aun no han sido tocadaso tomadas en cuenta pues segun los resultados, que
se han recopilado a través de los clientes, elcomportamiento de consumo por parte
de los mismos clientes no muestran estar muy vinculadoa lo que ofrece la empresa
actualmente, por lo que se debe de buscar que sea mas atractiva la empresa, a

través de estrategias de promocion.

Respecto a objetivo especifico 1, se recomienda a la estacion de servicio fortalezca
una cultura de compra (habito y costumbres) pues los clientes no mostraron que la
empresa no les brinda mayor apego a sus productos que ofrece la empresa.

Respecto a objetivo especifico 2, se recomienda a la estacion de servicio fortalezca
sus estrategias en cuanto a socializar (gustos, preferencia y moda) mas la empresa
con sus consumidores para incrementar la compra pues los clientes mostraron que

la empresa les brindamedianamente dichas caracteristicas.

Respecto a objetivo especifico 3, se recomienda a la estacion de servicio fortalezca
sobresu segmentacién y tipo de nichos con cada uno de sus consumidores (servicio
personalizado, buena atencién y trato directo) pues los clientes mostraron que la
empresa les brinda una atencién no tan cémoda sobre los productos que ofrece la

empresa.

Respecto a objetivo especifico 4, se recomienda a la estacion de servicio mejore
una estrategia de psicolégica o neuromarketing sobre la decision de compra
(aprecio, recuerdos y amor a la marca Atlantic) pues los clientes no mostraron que
la empresa les brinda dichas satisfacciones de tenerles presente cada vez que

necesiten de sus servicios.
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Anexo 1

ANEXOS

Matriz operacionalizacion de variables

Estrategia Push - Pull y el Comportamiento del Consumidor en la estacién de

servicio Atlantic,Supe — Barranca, 2019

Variables Dimensiones/ indicadores Metodologia Técnica
MEDIOS DE COMUNICACION
- Radio - Television - Disefio de la
Internet investigacion:
PROMOCIONES No Experimental
Valor de la marca - Cupon de descuento y de caracter
VARIABLE 1. _ gorieos - Empatia con el transversal
. servicio
Estrategia  1)pos DE PUBLICIDAD Técnica:
Push and - Tripticos — Paneles - Poblacién: Encuesta
Pull Auspicios ENFOQUE O 240
SEGMENTACION consumidores
- Linea de Producto - Alto Nivel en frecuentes en Instrumen
elservicio la estacion de to:
- Linea de servicio - Colaboradores servicio. (;uestiona
motivados rio con
FACTORES CULTURALES escala de
Cultura - Sub cultura Muestra Likert.
VARIABLE 2: - Nivel social 148
FACTORES SOCIALES consumidores

Comportamie
nto del
Consumidor

Grupos de referencias

- Familia — Roles - Status
FACTORES PERSONALES

- Edad — Ocupaciéon — Situacion
econOmica — Estilo de vida -
PersonalidadFACTORES
PSICOLOGICOS

- Auto concepto — Motivacion —
Percepcion — Aprendizaje — Creencia
—Aptitud.

frecuentes en
laestacion de
servicio.

Método de
investigacion:
Cuantitativo

Elaboracion propia.



Anexo 2. Matriz de consistencia

Formulacién del problema

Objetivos

Hipotesis

Problema general

¢, Cudl es la relacion entre estrategia Push and Pull y
el comportamiento del consumidor en la estacién de
servicio Atlantic, Supe-Barranca, 2019?

Problemas especificos:

¢, Cual es la relacion entre estrategia Push and Pull y
el factor cultural en la estacion de servicio Atlantic,
Supe — Barranca, 2019?

¢ Cual es la relacion entre estrategia Push and Pull y
el factor social en la estacion de servicio Atlantic,
Supe — Barranca, 20197

¢Cudl es la relacion entre estrategia Push and Pull y
factor personal en la estacion de servicio Atlantic,
Supe — Barranca, 20197

¢Cudl es la relacion entre estrategia Push and Pull y
el factor psicolégico en la estacion de servicio
Atlantic, Supe — Barranca, 2019?

Objetivo general

Conocer la relacién entre la estrategia en push and pull y el
comportamiento del consumidor en la estacion de servicio
Atlantic, Supe — Barranca, 2019

Objetivos especificos

Determinar la relacién entre estrategia Push and Pull y el factor
cultural en la estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca,
2019.

Determinar la relacién entre estrategia Push and Pull y el factor
cultural en la estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca,
2019

Determinar la relacién entre estrategia Push and Pull y el factor
personal en la estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca,
2019. Determinar la relacion entre estrategia Push and Pull y el
factor psicolégico en la estacion de servicio Atlantic, Supe —
Barranca, 2019.

Hipotesis general

Hi: La estrategia push and pull se relaciona significativamente
con el comportamiento del consumidor en la estaci6on de
servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019

Ho: La estrategia push and pull no se relaciona
significativamente con el comportamiento del consumidor en la
estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019
Hipotesis especificas

La estrategia Push and Pull se relaciona significativamente con
factor cultural en la estacion de servicio Atlantic, Supe —
Barranca, 2019. N2 (2) La estrategia Push and Pull se relaciona
significativamente con el factor social en la estacién de servicio
Atlantic, Supe — Barranca, 2019. N2 (3) La estrategia Push and
Pull se relaciona significativamente con el factor personal en la
estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019.

La estrategia Push and Pull y con los Consumidores y el factor
psicoldgico en la estacién de servicio Atlantic, Supe — Barranca,
2019

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Disefio de investigacion. Tipo no experimental de
corte transversal

Vi
w7
2
Donde:
M = Muestra

V1= Estrategias de Push & Pull
V2= Comportamiento del consumidor
r = Relacién entre variables

Poblacién y Muestra
La poblacion objetivo de esta investigacion esta compuesta por
150 usuarios y 108 consumidores muy frecuentes.

Variables Dimensiones
Medios de comunicacién
Estrategia Promociones
Push and Pull | Tipos de publicidad

Enfoque o segmentacion

Factores Culturales

Comportamien [ Factores sociales

to del Factores Personales

consumidor ———
Factores psicoldgicos




Anexo 3: Cuestionario - Instrumento de recoleccion de datos

Titulo: Estrategia Push and Pull y el Comportamiento del consumidor en la

estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019.

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE

SIEMPRE

N CN AV CS

S

ITEMS: ESTRATEGIA PUSH - PULL

INJ]CN]J AV ] CS|S

Medios de comunicacion

1. ¢Considera que la radio es un medio de comunicacién muy fuerte dentro del proceso
de distribuciéon?

2. ¢Laradio es una estrategia de empujar la distribucion méas potente a comparacion de|
otrosmedios de comunicaciéon?

3. ¢La empresa invierte en los canales de television como parte estratégica sobre sus
ventas como parte de su empuje?

4. ¢Cree que la empresa se preocupa por informar sobre sus productos y servicios pof
los medios de comunicacién de las redes sociales?

5. ¢Usted siente que los productos que se ofrece en las redes y pagina web de g
empresason veridicas y no faltan a la ética empresarial?

Promocion

6. ¢Considera usted que los gerentes promueven el valor de la marca como estrategia
deempujar sus bienes y servicios?

7. ¢Cree gue la empresa se preocupa por enriquecer mas su marca con promociones|
efectivas?

8. ¢Considera que los colaboradores distribuyen equitativamente los cupones de|
descuentos como parte de empujar sus bienes y servicios?

9. ¢Usted percibe que la empresa no es fiable sobre los sorteos que fomenta la empresa
Atlantic?

10. ¢La empresa Atlantic promociona frecuentemente para hallar nuevos clientes por medio
de sorteos?

11. ¢;La empresa se preocupa por ser mas empatico con sus servicios como estrategia de
halar mas a sus prospectos?

Tipos de Publicidad

12. ;(Cree que es necesario que la empresa informa muy adecuadamente
por triptico brindandoles promociones de manera muy clara y eficiente?

13. ¢ La empresa invierte en informar por medio de paneles en las carreteras de |a
panamericana?

14. ¢;Cree que empresa se debe invertir en paneles muy claros y atractivos para
comunicar mejor a sus clientes?

15. ¢Considera que la empresa debe invertir en auspiciar a organizaciones o
medios de comunicacién para empujar y halar a sus prospectos?

16. ¢La empresa debe fomentar la responsabilidad social por medio de auspicios
a organizaciones sin fines de lucro para afianzar mayor vinculo con sus
consumidores?

Enfoque o0 Segmentacién

17. ¢Lalinea de producto mejora el segmento para satisfacer el impulsar mas la
venta?

18. ¢Usted cuando hace un requerimiento a la empresa le brindan segin su
pedido?

19. ¢ Atlantic cumple con un alto nivel de servicio como empuje su expectativa de
compra?

20. ¢Se siente satisfecho con las lineas de servicio que ofrece la estacion de
servicio?

21. ¢Cree que atlantic le brinda un sentimiento mas afectivo por medio de su
linea de servicio?

22. ¢Atlantic capacita y motiva a sus colaboradores para mejoras su experiencia

de consumo?




Titulo: Estrategia Push and Pull y el Comportamiento del consumidor en la

estacion de servicio Atlantic, Supe — Barranca, 2019.

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
N CN AV (O] S
ITEMS: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR CN| AV| CS

FACTORES CULTURALES

23. ¢ Considera que sus creencias se relacionan en la eleccién del lugar de comprar?

24. ¢Los bienes y/o servicios que brindan Atlantic son muy tradicionales en Barranca?

25. ¢ Considera que la existencia de las estaciones de servicio se relaciona en su decision de
compra?

26. ¢Los trabajadores Atlantic muestran empatia y respeto en el momento de su atencion al
momento del consumo?

27. ¢ Los gerentes de la estacion de servicio muestran respeto hacia sus trabajadores?

28. ¢considera que los valores mostrados por cada trabajador son respeto, honestidad,
colaboracion y responsabilidad que se relacionan en la decision de consumo?

FACTORES SOCIALES

29. Usted tiene grupos de amistades que también le han recomendado la estacion de servicio
Atlantic

30. La opinién de la familia se relaciona en la decision de consumo.

31. La opinién de sus amistades, familiares tienen una preferencia (Grupos para ir de compra,
Grupos de trabajo) relaciona en la decision de su consumo.

32. Considera que su nivel socio econémico se relaciona en la decision de consumo

FACTORES PERSONALES

33. Cree que su edad se relaciona en la decisiébn de consumo.

34. Cree que su actividad laboral o comercial le conduce realizar sus compras en la
estacion de servicio

35. Su estilo de vida o rubro de negocio se relaciona en la decisién de consumo en Ia|
estacion de servicio.

36. Considera que la comodidad y seguridad que le muestra la estacion de servicios se
relaciona con su decision de compra.

37. Considera Ud. Que los precios y ofertas que hay en ocasiones en la estacion de
servicios se relacionan en su decision de compra.

38. Considera Ud. Que la higiene y limpieza de la estacidn de servicios se relaciona en
su decision de compra.

39. Considera Ud. Que la calidad y buen servicio de la estacion de servicio se relaciona|
en su decision de compra.

40. Considera Ud. que después de realizar sus compras le apetezca consumir comidas|
en la misma estacion de servicios.

41. Considera Ud. que lo primero que busca es la calidad de un producto antes que el
lugar donde lo compre

FACTORES PSICOLOGICOS

42. Considera Ud. Que su actitud influye en su decisién de compra.

43. Considera Ud. que los medios de comunicacién son una motivacion para elegir un
lugar de compra.

44. Considera Ud. Que la percepcidn que tiene sobre la estacion de servicios se relacional
con su decision de compra.

45. Considera Ud. Que sus sentimientos y emociones influyen en su decisiéon de compra,

46. Considera Ud. Que el concepto e imagen de marca se relaciona en su decision de
compra.

47. Cree Ud. que la imagen o marca lo relacionan facilmente con los bienes y servicios

que le brindan en la estacion de servicio.
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Anexo 5: Certificado de validez del instrumento

amsamm W

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

N° DIMENSIONES / items Pertinenci Relevancia | Claridad® Sugerencias
al 2
DIMENSION 5: FACTORES CULTURALES Si | No | Si [ No | st | No
23 | Considera que sus creencias sc relacionan en 1a eleccion del lugar de comprar “ A <
24 | Los bienes yfo servicios que brindan Atlantic son muy tradicionales en Barranca - / A
25 | Considera que la existencia de las estaciones de servicio se relaciona en su decision de compra % 7 y
26 | Los trabajadores Atlantic muestran empatia y respeto en el momento de su atencién al momento del consumo I P /
2T _| Los gerentes de la estacion de scrvicio mucstran respeto hacia sus trabajadores & < e
28 | Considera que los valores mostrado por cada trabajador son respeto, honestidad, colaboracion y responsabilidad
que se relacionan en la decisién de consumo 7/ ¢ /!
DIMENSION 6: FACTORES SOCIALES Si_ [No |Si [No |Si [No
29 | Usled liene grupos de amistades que también le han recomendado la estacion de servicio Atlantic A yd /
30 | La opinién de la familia se reluciona en la decisién de consumo. i & 7
3 | Laopinidn de sus amistades, familiarcs tienen una preferencia (Grupos para ir de compra, Grupos de trabajo) / /
relaciona en la decision de su consumo. 5
32| Considera que su nivel socio cconémico se relaciona en la decision de consumo / < 4
DIMENSION 7: FACTORES PERSONALES 5 Z /
33 | Cree que su edad se relaciona en Ja decision de consumo. 7 /< A
34| Cree que su actividad laboral o comercial le conduce realizar sus compras en la estacidn de servicio < 3 ¥
35_| Su estibo de vida o rubro de negocio se relaciona en la decision de consumo en la estacion de servicio. 4 - /
36 | Considera que la comadidad y seguridad que le muestra la estacion de servicios se relaciona con su decision de & g /
compra.
37 | Considera Ud. Que los precios y oferlas que hay en ocasioncs en la cstacion de servicios se relacionan en su / Sa ¥4
decision de compra,
38 [ Considera Ud. Que la higiene y limpicza de la estacion de servicios se relaciona en su decision de compra. / %3 ly
39 | Considera Ud. Que la calidad y bucn servicio de la estacion de servicio s relaciona en su decision de compra, % “ ]
40 | Considera Ud. que después de realizar sus compras e apelezea consumir comidas en la misma estacion de / P Fi
SEIVicios, o
41 | Considera Ud. que lo primero que busca es la calidad de un producto antes que cl lugar donde lo compre 74 7 7
DIMENSION 9: FACTORES PSICOLOGICOS / * /
42 | Considera Ud. Que su actitud influye en su decisidn de compra. ik f A
43 | Considera Ud. que los medios de comunicacidn son una motivacion para elegir un lugar de compra., /
44 | Considera Ud. Que la percepeidn que tiene sobre la estacién de servicios se relaciona con su decision de compra. |/ / /
45 | Considera Ud. Que sus sentimicntos y emociones influyen en su decision de compra. / / i
46 | Considera Ud. Que el concepto ¢ imagen de marca se relaciona en su decision de compra, ¥ 2 /
47 | Cree Ud. que la imagen o marca lo relacionan ficilmente con los bienes y servicios que le brindan en la estacion / / /
de servicio,




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: ESTRATEGIA PUSH - PULL

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' [Relevancia? | Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: Medios de comunicacion Si No Si No | Si No
1 | Considera que la radio es un medio de comunicacién muy fuerte dentro del proceso de distribucitn I e “
2 | La radio es una cstrategia de empujar fa distribucion mds potente a comparacion de otros medios de . 3
comunicacion i £ 4
3 | Lacmpresa invierte en los canales de television como parte estratégica sobre sus ventas como pare de su v / =
empuje
4 | Cree que la empresa se preocupa por informar sobre sus productos y servicios por los medios de A / >
comunicacion de las redes sociales
5 | Considera Usted sicnte que los productos que se ofrece en las redes y pagina web de la empresa son P o 7 4
veridicas y no faltan a la ética empresarial
DIMENSION 2: Promaocitn Si | No Si_| No| Si | No
6 | Considera usled que los gerentes promueven el valor de fa marca como estrategia de empujar sus bienes y g oy W
servicios
7 | Cree que la empresa se preocupa por enriquecer mds su marca con promociones efectivos A 7 A
8 | Considera que los colaboradores distribuyen equitativamente los cupones de descuentos como parte de /ﬁ o
empujar sus bienes y servicios 7
9 | Cree Usted percibe que la empresa no es fiable sobre los sorteos que fomenta la empresa Atlantic 7z 2 i
10 | La empresa Atlantic promociona frecuentemente para hallar nuevos clientes por medio de sotteos - 7 7/
11 | La empresa se preocupa por ser mds empalico con sus servicios como eslrategia de halar mds a sus ; //
prospectos / X
DIMENSION 3: Tipos de Publicidad Si No Si_ | No | Si | No
12 | Cree que cs necesario que la empresa informa muy adecuadamente por triptico brindéndoles promociones X i S/
de mancra muy clara y eliciente
43 | La empresa invierle en informar por medio de paneles en las carreteras de la panamericana T s /
44 | Cree que cmpresa se debe invertir en paneles muy claros y atraclivos para comunicar mejor a sus clientes & / s
15 | Considera que la empresa debe invertir en auspiciar a organizaciones o medios dc comunicacién para | i
empujar y halar a sus prospectos &
16 | La empresa debe fomentar la responsabilidad social por medio de auspicios a organizaciones sin fines de | - /
lucro para afianzar mayor vinculo con sus consumidores 4
DIMENSION: Enfoque o Segmentacidn Si.| No Si No | Si No
17_| Lalinca de producto mejora el segmento para satisfacer ¢l impulsar més la venta / & 7
18 | Usted cuando hace un requerimicnto a la empresa le brindan segiin su pedido 4 7% i
19 | Considera Usted que Atlantic cumple con un alto nivel de servicio como cmpuje su expeclativa de compra / - P
20 | Sc siente satisfecho con las lincas de servicio que ofrece la estacion de servicio / 2% B
21 _| Cree que atlantic le brinda un sentimiento més afectivo por medio de su linea de servicio H ] ]
22_| Considera Atlantic capacita y motiva a sus colaboradores para mejoras su experiencia de consumo W4 el I




Observaciones (precisar si hay suficiencia): e\‘/[[ : C See /[/f 4wy

Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable 74. Aplicable después zcorreglr [] No aplicable [ ]

de del 20.....
Apellidos y nombre s del juez evaluador: ...0..[.....05 000k,

Especialidad del evaluador:......... 77(‘:

1 Pertinencla: El tem corresponde al conceplo ledrico formulado.
1Relevancia: El ltem es aproplado para representar al compongnte 0 dimension especifica del constucio
1 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ilem, es coneiso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los llems planteados son suficientes para medir fa dimensién



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

N° DIMENSIONES / items Pertinenci Relevancia | Claridad? Sugerencias
1 2
DIMENSION 5: FACTORES CULTURALES Si i No | Si | No | Si | Ne
23 | Considera que sus creencias sc relacionan en la eleccion del lugar de comprar 7 A ~
24 | Los bienes ylo servicios que brindan Atlantic son muy tradicionales en Barranca - / 7
25 | Considera que la existencia de las estaciones de scrvicio se relaciona en su decisién de compra 4l 7 S
26 | Los trabajadores Atlantic muestran empatia y respeto en el momento de su alencidn al momento del consumo 2 7/ Pl
27 | Los gerentes de la estacién de scrvicio mucstran respeto hacia sus trabajadores i e ~:
28 | Considera que los valores mostrado por cada trabajador son respeto, honestidad, colaboracién y responsabilidad
que sc relacionan en la decisidn de consumo 4 & d
DIMENSION 6: FACTORES SOCIALES Si | No Si_ | No [Si | No
29 | Usled tiene grupos de amistades que también le han recomendado la estacion de servicio Atlantic Fa z 7/
30 | La opinion de Ia familia se reluciona en la decision de consumo. ¥ ik <
M | La o?inién de sus ?misladcs, (amiliares tienen una preferencia (Grupos para ir de compra, Grupos de trabajo) / /
relaciona en la decision de su consumo. -~
32 | Considera que su nivel socio ccondmico se relaciona en la decision de consumo / < 7
DIMENSION 7: FACTORES PERSONALES 7 P /7
33 [ Cree que su edad se relaciona en Ja decision de consumo. 7 7 /
34 | Cree que su actividad laboral o comercial le conduce realizar sus compras en la estacién de servicio < o /7
35 _| Su eslifo de vida o rubro de negocio se relaciona en la decisidn de consumo en la estacion de servicio. 4 - o
36 | Considera que la comodidad y seguridad que e muestra la cstacion de servicios se relaciona con su decision de /7 /
compra.
37 | Considera Ud. Que los precios y olerlas que hay en ocasiones en Ja estacion de servicios se relacionan en su 7 " )
decision de compra,
38 | Considera Ud. Que la higiene y limpicza de la estacion de servicios se relaciona en su decision de compra. s s Iy
38 | Considera Ud. Que la calidad y buen servicio de la estacion de servicio se relaciona en su decision de compra. prig % i
40 | Considera Ud. que después de realizar sus compras le apelezea consumir comidas en la misma estacion de / 43 /
SeIVicios, F
41 _| Considera Ud. que lo primero que busca es la calidad de un producto antes que el lugar donde lo compre 7/ 7 /
DIMENSION 9: FACTORES PSICOLOGICOS Vi 7 P4
42 | Considera Ud. Que su actitud influye en su decisién de compra. 7 4 /
43 | Considera Ud. que los medios de comunicacidn son una motivacion para elegir un lugar de compra., / 5 74
44 | Considera Ud. Que la percepeidn que tiene sobre la estacién de servicios se relaciona con su decision de compra. |/ 4 2
45 | Considera Ud. Que sus sentimicntos y cmociones influyen en su decision de compra. £ 7 7
4 | Considera Ud. Que el concepto ¢ imagen de marea se relaciona en su decisién de compra. 7 % /
47 Scmc Ud. que la imagen o marca lo relacionan ficilmente con los bienes y servicios que le brindan en la cstacion / / /
servicio,




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: ESTRATEGIA PUSH - PULL

N° DIMENSIONES / items Pertinencia'® [Relevancia? | Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: Medios de comunicacion Si | No Si_ | No | Si | No
1 | Considera que la radio cs un medio de comunicacién muy fuerte dentro del proceso de distribucion ./ S «
2 | La radio es una cstrategia de empujar fa distribucion mds potente a comparacion de otros medios de . 7
comunicacion / £ -
3 | La empresa invierte en los canales de television como parte estratégica sobre sus ventas como parte de su :
cmpujg i y = / = /
4 | Cree que la empresa se preocupa por informar sobre sus productos y servicios por los medios de g / ~
comunicacidn de las redes sociales
5 | Considera Usted sicnte que los productos que se ofrece en las redes y pagina web de la empresa son P i 4
veridicas y no laltan a la ética empresarial
DIMENSION 2: Promocién Si | No Si_| No| Si | No
6 Con:f.it.lera usted que los gerentes promueven el valor de fa marca como estrategia de empujar sus bicnes y v 7 W
servicios
7 | Cree que la empresa se preocupa por enriquecer mds su marca con promociones efectivas / 7 v
8 | Considera que los colaboradores distribuyen equitativamente los cupones de descuentos como parte de / i
empujar sus bienes y servicios /7
9 Cree Usted percibe que la empresa no es fiable sobre los sorteos que fomenta la empresa Atluntic 7 PR P
10 | La empresa Atlantic promociona frecuentemente para hallar nuevos clientes por medio de sorteos / 7z 7%
11 | La empresa se preocupa por ser mds empdlico con sus servicios como eslrategia de halar mds a sus , //
prospectos 4 x
DIMENSION 3: Tipos de Publicidad Si No Si_ [ No | Si | No
12 | Cree que cs necesario que la empresa informa muy adecuadamente por triptico brindéndoles promociones k- o .
de mancra muy clara y eficiente
43 | La empresa invierte en informar por medio de paneles en fas carreteras de la panamericana 7 s /
44 | Cree que cmpresa se debe invertir en paneles muy claros y atractivos para comunicar mejor a sus clientes & / S
15 | Considera que la empresa debe invertir en auspiciar a organizaciones o medios dc comunicacion para | P
empujar y halar a sus prospectos &
16 | La cmpresa debe fomentar la responsabilidad social por medio de auspicios a organizaciones sin fines de | ; /
lucro para afianzar mayor vinculo con sus consumidores 4
DIMENSION: Enfoque o Segmentacion Si. .l No Si No | Si No
17_| Lalinca de producto mcjora el scgmento para satisfacer ¢l impulsar més la venta L - v
18 | Usted cuando hace un requerimiento a la empresa le brindan segin su pedido ’ o v
19 | Considera Usted que Atlantic cumple con un alto nivel de servicio como empuje su expectativa de compra Al - A
20| Se sicnte satisfecho con las lineas de servicio que ofrece la estacion de servicio o 2 T
21 _| Cree que atlantic le brinda un sentimiento mas afectivo por medio de su linca de servicio A A I
22 | Considera Allantic capacita y motiva a sus colaboradores para mejoras su experiencia de consumo 7 A P




Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hoy sSvircrensa

No aplicable [ ]

....................................................................

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombre s del juez evaluador: ns.l ....... el ,Q(.){lc ..... S ........ C\
Especialidad del evaluador:..... ﬂﬁwm“’b’b ............................................................................................................................................

' Perlinencia: El ilem corresponde al conceplo ledrico fermulado.
1Relevancia: El ilem es apiopado para representar al componente o dimension especifica del construcio
3 Claridad: Se entiende sin dificullad alguna el enunciado del item, es conciso, exacio y direclo

Nota: Suliciencia, se dica sufliciencia cuando ks flems planleados son sulicientes para medi |2 dimension



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

o
N DIMENSIONES / items Pertinenci Relevancia | Claridad?® Sugerencias
1 2
DIMENSION 5: FACTORES CULTURALES Si i No | Si [ No | Si | Ne
23 | Considera que sus creencias sc relacionan en la eleceian del lugar de comprar 7 A P
24 | Los bicnes y/o servicios que brindan Atlantic son muy tradicionales en Barranca 4 / A
25 _| Considera que la existencia de las estaciones de servicio se relaciona en su decision de compra # 7 5
26 | Los trabajadores Atlantic muestran empatia ¥y respeto en el momento de su atencién al momento del consumo e 7/ 4
27 _| Los gerentes de la estacién de scrvicio mucstran respeto hacia sus trabajadores 4 s #:
28 | Considera que los valores mostrado por cada trabajador son respeto, honestidad, colaboracion y responsabilidad
que sc relacionan en la decision de consumo 7 {
DIMENSION 6: FACTORES SOCIALES Si_ [No |Si [No [Si [No
29 | Usled tiene grupos de amistades que tambicn le han recomendado la estacion de servicio Atlantic 7 s A
30 | La opinién de I familia se reluciona en Ja decisidn de consumo. £ - &
3 | La opinidn de sus amistades, (amiliares ticnen una preferencia (Grupos para ir de compra, Grupes de trabajo) / /
relaciona ¢n la deeision de su consumo, 7
32 | Considera que su nivel socio ccondmico se relaciona en la decision de consumo 7 < 4
DIMENSION 7: FACTORES PERSONALES ¥ 7 ¥
33 | Cree que su edad se relaciona en Ja decision de consumo. 7 s /
34| Cree que su actividad laboral o comercial le conduce realizar sus compras en la estacién de servicio < A 7.
35 _| Sueslibo de vida o rubro de negocio se relaciona en la decision de consumo en la estacion de servicio. « < /
36 | Considera que la comodidad y seguridad que le muestra la estacion de servicios se relaciona con su decision de 7/ /
compra.
37 | Considera Ud. Que los precios y oferlas que hay en ocasiones en |z cstacion de servicios se relacionan en su / o5 7
decision de compra,
38 | Considera Ud. Que la higiene y limpicza de la estacion de servicios se relaciona en su decisién de compra, / - fy
39 | Considera Ud. Que la calidad y buen servicio de la estacion de servicio sc relaciona en su decision de compra. P4 % 5
40 | Considera Ud. que después de realizar sus compras |e apelezea consumir comidas en la misma estacion de / 7 /
servicios, s
41 | Considera Ud. que lo primero que busca es la calidad de un producto antes que el lugar donde lo compre i 7 7
DIMENSION 9: FACTORES PSICOLOGICOS Vi ¥z &
42_| Considera Ud. Que su actitud influye en su decision de compra. / 5 Vi
43 | Considera Ud. que los medios de comunicacidn son una motivacion para elegir un lugar de compra. / A /
| 44| Considera Ud. Que la percepeidn que tiene sobre la estacién de servicios se relaciona con su decision de compra. |/ 4 /
45 | Considera Ud. Que sus sentimicntos y emocioncs influyen en su decision de compra. / 7/ 7
46 | Considera Ud. Que el concepto ¢ imagen de marca se relaciona en su decision de compra, 4 2 /
471 | Cree Ud. que la imagen o marca lo relacionan facilmente con los bienes y servicios que le brindan en la estacion / / /
de servicio,




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: ESTRATEGIA PUSH - PULL

N DIMENSIONES / items Pertinencia® [Relevancia? | Claridad? ~Sugerencias
DIMENSION 1: Medios de comunicacién Si No Si No | Si No
1 | Considera que la radio es un medio de comunicacion muy fuerte dentro del proceso de distribucion 7 P &
2 | La radio cs una estrategia de empujar fa distribucion mds potente a comparacion de otros medios de - 2
comunicacion s i
3 |la empresa invierte en los canales de television como parte estratégica sobre sus ventas como parte de su . 7 s
empuje
4 | Cree que la empresa se preocupa por informar sobre sus productos y servicios por los medios de | 7 / >,
comunicacitn de las redes sociales
5 | Considera Usted siente que los productos que se ofrece en las redes y pagina web de la empresa son |~ g o
veridicas y no faltan a la élica empresarial
DIMENSION 2: Promocitn Si | No Si_| No| Si | No
6 Con:sifiera usted que los gerentes promueven el valor de fa marca como estrategia de empujar sus bienes y - oo J
servicios
7 | Cree que la cmpresa se preocupa por enriquecer mas su marca con promociones efectivas /| & S
8 | Considera que los colaboradores distribuyen equitativamente los cupones de descuentos como parte de /
empujar sus bienes y servicios V= 7
9 | Cree Usted percibe que la empresa no es fiable sobre los sortcos que fomenta la empresa Atlantic < S I
10 | La empresa Atlantic promociona frecuentemente para hallar nuevos clientes por medio de sorteos 7 P /
11 | La empresa se preocupa por ser mas empalico con sus servicios como eslrategia de halar méds a sus , //
prospeclos / /
DIMENSION 3: Tipos de Publicidad Si | No Si_ | No [ Si | No
12 | Cree que cs necesario que la empresa informa muy adecundamente por triptico brinddndoles promocioncs / = /
de mancra muy clara y eficiente
43 | La empresa invierle en informar por medio de paneles en las carreteras de l2 panamericana 7 / /
44 | Cree que empresa se debe invertir en paneles muy claros y atractivos para comunicar mejor a sus clientes &, / A
15 | Considera que la empresa debe invertir en auspiciar a organizaciones o medios de comunicacién para / ,
empujar y halar a sus prospectos &
16 | La empresa debe fomentar la responsabilidad social por medio de auspicios a organizaciones sin fines de |/ .
lucro para afianzar mayor vinculo con sus consumidores d i
DIMENSION: Enfoque o Segmentacion Si.| No Si No | Si No
17 | Lalinca de producto mejora el scgmento para satisfacer cl impulsar mds la venta /s ~ /
18 | Usted cuando hace un requerimicnto a la empresa le brindan segin su pedido / 7 /
19 | Considera Usted que Atlantic cumple con un alto nivel de scrvicio como empuje su expectativa de compra 7 P P
20 | Sesicnte satisfecho con las lincas de servicio que ofrece la estacion de servicio 7 il A
| 21 | Cree que atlantic le brinda un sentimiento mds afectivo por medio de su linca de servicio T r 4 i s
22 | Considera Allantic capacita y motiva a sus colaboradores para mejoras su experiencia de consumo / e g




Hoy Sufrcrensa

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

L e de........... del 20.....
Apellidos y nombre s del juez evaluador: nSlQOme.oUdC ..... S Wc\ .......... v DN '-wuwzs‘ ....................................
Especialidad del evaluador:..... l'le—"o"ow%o ............................................................................................................................................

{ Pertinencia: El ilem corresponde al conceplo ledrico feemulado.
tRelevancia; El ilem es apiopado para representar al componenle o dimension especifica del construcio
1 Claridad: Se entienda sin diicullad alguna el enunciada del e, es conciso, exaclo y direclo

Nota: Suliciencia, se dia suficiencia cuando s flems planleados son sulicientes para medic l2 dimension



Anexo 6: Graficos de frecuencia de las variables
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Figura 5: Tipos de publicidad
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Figura 6: estrategia de venta personal.
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Figura 7: Estrategia Push & Pull
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Figura 8: Factores culturales
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Figura 9: Factores sociales
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Figura 10: Factores personales
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Figura 11: Factores psicologicos
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Anexo 7: Constancia de autorizacion

, ESTACION DE SERVICIOS ﬂ
ﬂ DE PACHECDO HERBOZO, MIGLUIEL ANGEL
3 . MLUANRASMNGAL Creco
“Afo de In lucha contra Ia corrupcion y la impunidad™

Barranca. 12 de agoste de 2019
Senores
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Escuela de Posgrado
Ciudad de Lima

Yo Miguel Angel Pacheco Herbozo, identificado con DNI 41510894 en mu calidad de
representante legal de la Estacién de Servicio Atlamtic, sutorizo al Br. Ethel Loot Rojas
Yacha, DNI 42217645, codigo de alummo 7000 dc la macsmia cn Admimistracion de
Negocios - MBA, de su dicha casa de estudios y en aras de la énca pernmito uthizar
infaormaciom confidencial de la cmpresa para ¢l provecto y desarrollo do mvestigacion
denominado “FEstrategia Push & Pull y ¢l comportamiento del consumidor en la estacion de
servicio Atlantic, Supe - Barranca, 20197

Fl estudiantc asumc quc toda informacion y el resultado del proyecto seran de uso
exclusivamente académico.

El matenial summistrado por la empresa serd la base para la construccion de un estudio de
caso. La mformacion y resultado que se obtenga  del mismo podrian llegar a convertirse en
una herramienta didictica que apoye la formacion de los cstudiantes de la escucla de
Posgrado de la Tniversidad Cesar vallcio entre otras universidadcs

Atentamente

;I*l;nd- ngel Pa o0 Herbozo

DNT: 41510894

Prolongacion Grau SN Supe - Barmanca



ESCUELA DE POSTGRADO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

]

Acta de Aprobacién de originalidad de Tesis

Yo, Sonia Lidia Romero Vela, docente de la Escuela de posgrado de la
Universidad César Vallejo filial Lima Norte, revisor de tesis titulada
“Estrategia Push & Pull y el comportamiento del consumidor en la estacion
de servicios Atlantic Supe — Barranca, 2019” de la estudiante Ethel Loot
Rojas Yacha constato que la investigacion tiene un indice de similitud de

12% verificado en el reporte de originalidad del programa Turnitin.

El suscrito analizo dicho reporte y concluyo que cada una de las
coincidencias detectadas no constituye plagio. A mi leal saber y entender la
tesis cumple con todas las normas para el uso de citas y referencias

establecidas por la Universidad César Vallejo.

Lima, 07 agosto del 2019

Sonia Lidia Romero V%%a
DNI: 40117025






